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ITIBAR YONETIMI CERCEVESINDE OYKULEME

Kiiresel, tektiplesen diinya sartlarinda hedef kitleye sunulan iiriin ile kigi
arasinda ancak duygusal bagimin saglanmasi ile alicinin -algilamasi istenen tarafin-
belirlenen mal ve hizmetten yararlanmaya yonlendirilmesi olanakli olacaktir. Bu
gortinmez bagi kurumsal kisilik, kimlik, davranis, iletisim, isim, logo, renk ve sloganin
olusturdugu gorsel gostergelerin yanisira kaynagini kurum kiiltiiriinden alan kiiltiirel
bilesenler yani; semboller, ritiieller, degerler ve kisi/kahramanlardan olusan, imajlarin
toplami olan “itibar” saglamaktadir. Itibar Yénetimi; sponsorluk, sosyal sorumluluk
projeleri, giivenilir kurum soézciileri ve etkinliklerle kamuoyu oniindeki toplam algilar
bi¢cimlendirirken, zamanla ve son olarak da; kiiltiiv bilesenleri ve kurum kimligi
enstriimanlarinin uyum igerisinde kurgulanmasina, anlaticinin yani oykiileyenin, anlati
soylemi yani oykiintin oldugu c¢aliymamizin ana konusu olan anlatma edimi yani
oykiilemeye kadar doniisiim gegirmistir. Bu ¢alismada itibar yonetimi ¢ercevesinde,
ozellikle duragan ve devingen gorsel ve dilsel iletilerin kullanildigi iki oykiileme
incelenmigtir. Kisilerin oykiilenmis iletilere bakis a¢ilar: irdelenerek; bireylerin kurum
kiiltiiriinden gelen kiiltiirel bilesenleri ve kurum kimligi unsurlariyla birlikte; oykiileme
ile itibarlart arasinda bir bag kurduklar: ve kurumun, kurum kahramaninin, tirtiniiniin
oykiistinden etkilendikleri kendileri ve/ya da tamidiklari icin satin alabilecekleri

gozlenmistir.
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ABSTRACT

NARRATION WITHIN THE CONTEXT OF REPUTATION MANAGEMENT

In today’s world of globalisation, consumers can only than be directed towards
purchasing of a product (good or service) if an emotional attachment is established
between the product and the consumer. This invisible attachment is principally built up
by visual indicators such as corporate identity, character, behaviour, name, logo, color,
as well as the corporate reputation that stems from corporate culture encompassing
symbols, rituals, values, people/heroes. Throughout decades, the evolution of
“reputation management” has paced through various phases such as sponsorships,
corporate social responsibility projects, shaping public perception by respectable
corporate figure heads and holding social activities, and finally reached a phase where
corporate cultural issues and corporate identity are synthesized in harmony as a
narrative which is told by a narrator. This thesis focuses on this final phase namely the
narration and its effetcs on consumers’ behaviour. In this thesis, two narratives which
use static and dynamic visual and verbal messages were examined with regard to
corporate reputation. Consumers’ opinions for product-related narrations were
scrutinized. It was found that consumers build up a positive relation between corporate
reputation, narration and the corporate identity which includes corporate cultural
components. Finally, a positive relation between the consumer behaviour and
narratives of the company/company’s hero was found which result in purchasing the

product.
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ONSOZ

Itibar Yonetimi; kurumlarin ve kisilerin kendi bilinirliklerini yonetmek
bakimindan son yillarda tizerinde ozellikle durduklar: bir konu olmanin disina ¢ikarak,
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gecmistir. Giintimiiz sartlarinda itibarin bigimlenmesinde gorsel gostergeler, kurumsal
iletisim ve kurumsal davramigin olusturdugu kurumsal kimlik ve kurumsal strateji ile
birlikte kurum kiiltiiriinden beslenen kiiltiir bilesenleri de yer almaktadwr. Bu ¢alisma
ile; kurum kiiltiirtiniin tirtinleri olan sembollerin, kisi/kahramanlarin, degerlerin ve
ritiiellerin, Itibar yonetimine etkileriyle; hedef kitle algilarinda ve tiiketicilerin bir
triiniin  sunumundan farklilasan davraniglarinda 6ykiilemenin etkileri anlatilmaya
calistimistir. Calismada desteklerini hep hissettigim degerli hocalarim Prof. Dr. Filiz
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1. GIRIS

Itibar Yo6netimi ile alic1 -algilamasi istenen tarafin- belirlenen mal ve hizmetten
yararlanmaya yonlendirilmesi; kiiresel, tektiplesen diinya sartlarinda iiriin-kisi duygusal
baginin saglanmasi ile olanakli olacaktir. Bu goriinmez bagi kurumsal kisilik, kimlik,
davranis, iletisim, isim, logo, renk ve sloganin olusturdugu gorsel gdstergelerin yanisira
kiltiirel gostergeler yani; semboller, ritiieller, degerler ve kisi/kahramanlardan olusan,
imajlarin toplami olan “itibar” saglamaktadir. Marshall McLuhan ve Bruce R. Powers’a
gore: Insanoglunun dogasi, biiyiikk hizla, ¢ok yaygin bir yerkiiresel duyarliligin
olusmasina ve hicbir gizin kalmamasma yol agacak olan enformasyon sistemlerine
déniistiirilmektedir” denilmektedir.! Bu yerkiiresel duyarlihk kimi zaman dilden dile

anlatarak kitalar atlayarak kisiden kisiye aktarilacak kimi zaman da nesiller arasinda.

Tanimlamasinda oldugu gibi tektiplesen diinyada; “Global Koy de; siirekliligin

saglandigi istenen sadakat kavramui ise; zihinlerdeki yerlesik alginin izdlistimiidiir.

Kisilerin zihinlerinde kurumsal kimlik bilesenleri ve kiiltiir bilesenleriyle
somutlasip imajlarin bileskesi olarak kendini gdsteren itibar, “ degerlidir ¢iinkii hangi
rtinlerin alinacagi, hangi kurum ic¢in c¢alisilacagi ya da hangi stoklarla yatirim

yapilacagi hakkinda bilgi vermektedir.”

Hedef kitle algisimin ve tiiketicilerin satin alma, hizmetten yararlanma
kararlarinin {lizerinde etkili olan kurumsal/kisi itibarinin Gykiilemeden etkilenip
etkilenmedigi incelendigi zaman; itibar Yénetimi gergevesinde her dykiilemenin hedef
kitle ve tiiketici ilizerinde yarattifi etkide kurumsal kimlik unsurlarinin, kurumsal
davranisin, kurumsal iletisimin yanisira; kiiltiir bilesenleri yani semboller,
kisi/kahramanlar, degerler ve ritliellerlerin de izlerinin olup olmadig1 tezin c¢ikis
noktasini olusturmaktadir. Oykiilerin anlatilarinda sembollerin, ritiiellerin, degerlerin ve
kahramanlarin yeri yadsinamayacak kadar o©nemlidir. Genel olarak Oykiiniin

kurmacasinin, edimbilimsel, kiiltiir gostergeleri baglaminda gorsel ve dilsel olarak

! Nurdogan Rigel ve Digerleri (hzl.), Kadife Karanhk-21.Yiizyil Iletisim Cagim Aydinlatan Kuramcilar, ikinci
Basim, Istanbul: Su Yaymevi, 2005, s.24.

% Charles J. Fombrun, Reputation-Realizing Value From the Corporate image, Harvard Business School Press,
Usa: 1996, s.5.



anlambilimsel diziminin ve son olarak da Tematik yani Izleksel o6zelliklerinin;
algilayan/alicinin  zihnindeki imajlar biitlinlinii tam olarak karsilamasi ile itibar

yonetiminin amacina hizmet ediyor olmasi beklenen akisi olusturmaktadir.

Birinci Béliimde, “Kurumsal itibar Olusum Siirecinde Kiiltiir Bilesenleri”
bashig1 altinda, Itibar kavramma giden yolda algiya deginilerek, zihinlerdeki toplam
deger olan imajlar1 yani “itibar” kavraminin olusturuculmasi sirasinda alginin itibar

yonetimiyle etkilesimi aragtirilacaktir.

Itibar ve alg1 kavrammin sonrasinda aralarinda etkilesimli olan, kiiltiir
bilesenleri ele alinacak ve itibar kavramiyla kiiltiir bilesenlerinin aralarindaki bagin

nasil ve kurumun hangi asamasindan itibaren kuruldugu incelenecektir.

Birinci béliimiin ikinci alt baslhigi “Kurumsal Itibar Olusturucular ve Islevleri”
altinda; kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve islevleri incelenerek kimlik
olusturucularindan; kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve gorsel gostergeler iizerinde
durulacaktir. Ayni ¢izgi lizerine itibara hizmet eden itibar olusturucular1 ve kiiltiir
bilesenleri ele alinacak; Kurumsal itibar olusturucular1 ile kiiltiir bilesenlerinin

etkilesimleri incelenecektir.

Birinci béliimiin {iciincii alt bashg “Kurumsal Itibarin  Olusumunda
Oykiileme” altinda; Oykiileme kavrammin kurumsal itibar olusumundaki yerinin
sorgulanarak; anlati/oykii, dykiileme iizerinde durulacak bir ikna araci, teknik olarak
Oykiileme tiizerinde durulduktan sonra kurumsal itibar olusturuculari iizerinde
Oykiilemenin etkileri incelenecektir. Kurum kiltlirii olusturucularinin birbirleriyle
etkilesimleri {izerinden Oykiilemenin kurum kiiltiiriine katkilar1 irdelenecektir.

Oykiileme kavrami, tasarimu islevi ve olusturucular ele alimacaktir.

Son asama olarak; kurumsal itibar olusumunda G&ykiilemenin yeri ve

Oykiilemenin kurum kiiltiiriiyle iligkisi incelenecektir.

Ucgiincii boliimde, “Itibar Yénetimi Cercevesinde Oykiileme ve Coziimleme
Ornegi” bashg altinda, oykiilemenin kurumsal itibar1 tasiyacagi yer ve itibar

yonetimine kattiklarinin incelenerek, biri duragan, digeri devingen (reklam filmi)



Oykiileme olmak iizere iki uluslararasi reklam iletisi Oykiileme baglaminda
¢cOziimlenecektir. Boliimiin son basamagi, hedef kitlenin algisina seslenmek {izere
kurgulanan ve  goOstergebilimsel olarak  ¢oziimlenen  Oykiilemenin  genel
degerlendirmesindeki semboller, kisi/kahramanlar, degerler, ritiiellerden olusan kiiltiir
bilesenlerinin hedef kitle iizerindeki algilar1 bi¢imlendirip big¢imlendirmedikleri ve
boylelikle tiiketici lizerinde, sunulan hizmetten /maldan yararlanma eyleminde bulunup

bulunmadiklar1 anket ¢calismasiyla ele alinacaktir.



2.  KURUMSAL ITiBAR OLUSUM SURECINDE KULTUR
BILESENLERI: KAVRAMLAR, iISLEVLER

2.1. ITIBAR KAVRAMI VE KULTUR BIiLESENLERI

Kiiresellesme siirecinde es kalitedeki, benzer 6zellikli, arasinda genis bir fiyat
farkinin goriilemedigi mal ve hizmet, sunumuyla hedef kitle tarafindan tercih edilme
nedeni ve bir tiir baglilik (sadakat) yaratir. S6z konusu baglilik, kurulan tecimsel bagin
beraberinde, duygusal kenetlenme 6zelligiyle ortaya ¢ikar. Gilinlimiiziin hedef kitle ile
vericiyi; hizmet ya da mal saglayicilari; ayni platformda uzun siire tutma, baglilik

yaratma islevini “Itibar Yonetimi” bi¢imlendirir.

Itibar Y&netimi ile hedef kitlenin belirli bir iiriinii ya da hizmeti kullanmaya
yonlendirilmesi; tektiplesen diinya sartlarinda {irtin-kisi duygusal baginin saglanmasi ile
olanakli olacaktir. Marshall McLuhan’in “Global Koy” tanimlamasinda oldugu gibi
tektiplesen diinyada bu goriinmez bagi kurumsal kisilik, kimlik, davrans, iletigim,
gorsel gostergelerden olusan imajlarin toplami saglamaktadir. Stirekliligin saglandigi,

istenen sadakat kavrami ise zihinlerdeki yerlesik alginin izdiistimiidiir.

Bir baska ornekleme yapilacak olursa; yapilan halkla iliskiler etkinliklerinde
s0z birligi ilkesi gercevesinde secilen sozcii, esik bekgileri, lider ya da kullanilan {inlii
kisilerin sec¢ilme nedenleri: Yasamlari, mesgul olduklar isler, meslekleri, ilgili konulara
hakimiyetleri, niifuzlar1 gibi  Ozellikleri dolayisiyla  kamuoyu  goéziindeki

giivenilirliklerinin, sayginliklarinin derecelerindendir.

Ulusal gazetelerin haftasonlar1 yayinlanan Insan Kaynaklari eklerine
bakildig1 zaman kimi ilanlarin, adlarin1 vermeden “sektoriinde lider kurulus™ ibaresiyle
dikkatleri iizerlerine ¢ekmek isteyen firmalara ait olduklar1 goriilmektedir. Dolayl1 bir
yol tercih edilmis olsa bile; alict (algilamasi istenen, hedef kitle) iizerinde
kosullandirilmis tahminler uyandirarak, firmanin “itibarli ve 6ncii” olmasi 6zelliginin
zihinlere yerlestirilmek eregiyle kurgulandigi ortadadir. Bunun yam sira hedef kitlenin
“sektoriinde lider” bir firmadan beklentisi, kendisinin sdzkonusu olan sektore ait

bildikleri ve liderlik algisiyla ilintilidir ki bu alg: taklit edilir olmamaktadir.



Firmalar, taklit ederek yada esinlenerek birer kopya olmaktan ¢ok; kalite,
fiyat, ihtiyaclarin eksiksiz giderilmesi gibi konularin yani sira 6ncili kurum/kuruluslarin
ilerleyislerini 6rnek alarak kendi firmalarinin kurum kiiltiiriiyle harmanlanmasindan
olusan ve kendi dinamiklerine gore farklilik gosteren 6zgiin yonetim ve stratejilerini
olustururlar. Benchmarking yaparken sektoriin basarili, stireklilik saglamig yeniliklere
acik gibi birgok ozellikleri biinyesinde barindiran firmalar1 se¢melerindeki en 6nemli
nedenler; firmalarin  sektoriinde “saygmliga erismis” ve “Oncii  olmalar1”
sayilabilmektedir. “Benchmarking, son yillarda yiireklendirici degisimler i¢in gliglii bir
arac¢ olarak daha da popiiler hale gelmistir. Kurumlara; 1yi yonetsel uygulamalar gibi
degerli itibar sermayesi insa etmekte de yardimci olmaktadir. Ne zaman bir kurum

2

birsey hakkinda “iyi” olarak bilinirse; taklitcileri i¢in Ozellikle cekici hedef haline

gelmektedir.”

Abraham H. Maslow’un, ihtiyaglar hiyerarsisi piramidinde kendini
gerceklestirme agamasinin bir altinda yer alan “ saygi1” ihtiyaci kendine; kisiler, tecimsel
olan ya da olmayan kurum/kuruluslarin yasamlarinda onemli yer bulmaktadir.
Maslow’un TIhtiyaclar Hiyerarsisi: Insan ihtiyaglarinin énem Oncelik sirasina gore
basamaklar sirasi oldugunu ileri slirmiis ve ihtiyaclar hiyerarsisini su sekilde
gruplandirmistir: 1. Fizyolojik ihtiyaglar (yeme, i¢me, uyku); 2. Giivenlik ihtiyaclari; 3.
Ait olma ve sevgi ihtiyaci (sevme, sevilme); 4. Saygi ihtiyact (toplumda saygi gérme,
iin itibar); 5. Basarma ihtiyaci. Moslaw'a gore en {ist diizeyde iki ihtiya¢ daha vardir;

bilme ve anlama ihtiyaci ile estetik ihtiyaci (giizellik, sanat zevki).*

Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisini kuruma uygulamak yerinde olacaktir. Tipki
bireyler gibi kurumlar da dogar, gelisir, genisler; bir yasam egrileri mevcuttur. Bu
egriye gore kurum stratejilerini bigimlendirir, kurum i¢i ve dis1 tim pazarlama, satis,
iletisim gibi yasamsal strateji ve taktiklerini olustururlar. Bu agidan bakilacak oldugu
zaman Maslow’un dordiincili asamasindaki prestij ve baskalarinca benimsenip taninmak
evresi; algilamasi istenen kurum ya da kisilerle, tiim paydaslariyla arasindaki iletisim ve

alginin sistemlestirilmesidir.

3 Eombrun, s.27-28. . .
* {smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 6. Basim, Istanbul: Der Yayinevi, 1994, s.84-85.



Itibar i¢in devinimi ve dinamizminden dolay1 eksiksiz ve tiim degerini ifade
edebilecek bir tanim yapmak zor olmakla birlikte, kimi tanimlar1 siralamakta fayda

olacaktir:

2.1.1.1tibar Kavram ve Algillama
2.1.1.1. Itibar

Tiirk Dil Kurumu, Giincel Tiirkge Sozlik’te “saygnlik” sozciigiinii: “Saygi
gorme, degerli, giivenilir olma durumu, itibar, prestij”, “itibar” sozciigiinii ise; “borg

O6demede giivenilir olma durumu, kredi” seklinde tanimlamistir. >

Sayginlik: Bir markayi, bir tirlinii ya da bunlarin 6zelliklerinden birini taniyan
bireylerin orani. “Yardimla ortaya ¢ikan" sayginlik, kendilerine sunulan ad dizelgesinde
bir iirliniin markasini1 tanidiklarini sdyleyen bireylerin oranidir. “Aninda gerceklesen”
sayginlik, yardim almaksizin bir iiriiniin markasim sdyleyebilen bireylerin oramdir °

bi¢iminde ifade edilir Etkili {letisim Terimleri Sézliigii nde.

Itibar  zaman icerisinde  Kkisilerin  algilarinda  olusmaktadir.
Kazanilmasinin uzun siire aldigi ancak kaybedilmesi kisa bir zamanda
gerceklesebilir. Mantik ve duygu siizgecinden gecirilerek hedef kitleler tarafindan
algilanan iletilerin, zihinlerde olusturdugu fotograf olarak tanimladig1 imaj, kisilere gore
degisecedi, istenen goriintliyli vermeyebilecegi ve her zaman tutarli olmayabilecegi

sonuclari gergeklesebilmektedir.7

Her kurum, biiyiik ya da kiigiik 6lgekli itibar sermayesine sahiptir. Kurumlarin
itibar1; kirllgandir, finansal sermaye, demirbas ve ekipman gibi maddi varliklar1 oldugu

kadar, yararlanmay1 6grenmek zorunlulugu olan; maddi olmayan duragan varligidir.®

> Sayginlik, Itibar, http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=veritbn&kelimesec=274163 (3 Haziran 2009).

8 Niikhet Giiz ve Digerleri, Etkili Iletisim Terimleri Sézliigii, Istanbul: inkilap Yay., 2002, s.331.

” Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: BETA Basim Yaymm Dagitim A.S., 2007, s.589-590.
8 Fombrun, s.10.



Giiglii ve olumlu itibar her halkla iliskiler ustasinin “kutsal kase’’sidir.
Kurumsal itibar, kurumun nasil idare edildigi ya da yoOnetim bi¢iminin se¢ilmesi

temeline dayanmaktadir.”

Bir kurulusun hedef kitlelerine yonelik yaptigi ve yapmadig: tim faaliyetler,

kurumun itibarini etkiler.

Halkla iliskilerin biiylime alanlarindan birisi olan itibar yonetimi, algilama ve
gercegin bilesimidir. Arastir, planla, uygula, denetle ve siirekli gelistir, agamalari
basarinin altin anahtar1 olmakla birlikte, Itibara yapilan ya da yapilmayan kanallariyla
herkesin katkis1 olmasinin yaninda, iyi bir itibar ulusal ve hatta kiiresel bir gii¢c olmanin

.. o 10
son derece 6nemli bir unsurudur.

Kurum ve kuruluslarin varliklarinin devami, hedef kitlelerinin tizerinde
kuracaklart sayginlik atmosferine baghdir. Tiirkge'deki cesitli kullanimlar ile "itibar,
"Séhret", "Un" ya da "Saygmlk" Yonetiminin basarisi, kurulusun, halkla iliskiler
islevinin kendi biinyesindeki yapilandirmasindaki ve gorevlendirmesindeki kuvvetle
dogru orantilidir ve bu noktada yoénetim kurulunun bakis acisi oldukca belirleyici

konum teskil etmektedir. '

Sayginlik ile ilgili yapilmis olan tanimlarin yanisira, ingilizcedeki “reputation”
sOzclgiiniin sayginlikla ilgili anlamlariyla birlikte {in ve sohret anlamlarmi da
barindirdig1 sayginhigin, prestij yiiksekliginin ve insanlar arasinda bilinirligin olumluluk

derecesinin bir kurumla iliskilendirilmesini ise Kurumsal itibar olarak belirtilmektedir.'?

“Kurumsal itibar; miisterilerin, ¢alisanlarin ve genel halkin kurumun adina olan

iyi ya da kotii, hafif ya da giiclii olan net duygulari ya da duyugusal tepkileridir.”"

? Micheal Morley, How To Manage Your Global Reputation: A Guide To The Dynamics of international Public
Relations, Macmillan Press Ltd., Londra: 1998, s.8.

10 Aylin Pira ve Cisil Sohodol, Kriz Yénetimi Halkla fliskiler Acisindan Bir Degerlendirme, 1.Basim, Istanbul:
Iletisim Yayincilik A.S., 2004, 138-145.

'Y Ece Coklii, Halkla iliskilerde Medya Yonetimi:Yeni Iletisim Teknolojileriyle, 1.Basim, Set Systems
Terciimanlik Reklamcilik Yayimcilik LTD., Istanbul: 2004, s.265-269.

12 Gamze Er, Sanal Ortamda itibar Yénetimi, istanbul, Cinius Yay., 2008, s.19.

13 Fombrun, s.37.



Bir kurumun kurumsal itibarmin iyi/kéti giiclii/zayif olmasi, o sirketteki
stratejik diisiince kalitesine, list yOnetimin stratejik hedeflere ulagsma konusundaki
kararliligina, yonetim programlarina aktarilan enerji ve kaynaklara ve bu programlarin

paylasilmasina baglidir.

Kurumsal itibarin saglamlagmasi, bir kuruma somut (elle tutulur) ve pozitif bir

deger katar. Bu 6zellikle kriz anlarinda 6nemli bir kalkan etkisi saglamaktadir.

Glinlimiizde kurumlar her an krizin patlak verebilecegi bir ortamda baski
altinda yasamaktadir. Iste boyle bir ortamda, akilli ve bilingli sekilde gelistirilmis bir

kurumsal imaja sahip olmak biiylik 6nem kazanmaktadir.

Son yillarda, gerek miisterilerin ve rakiplerin gerekse kendi yapilarinin
kiiresellesmesi nedeniyle, kurumlar biiyiik sorunlar ile bogusmak zorunda kalmislardir.
Geleneksel medya mecralarindaki parcalanma ve odaklanmani yani sira yeni medya
mecralarinin  yayginlasarak biiyiimesi de Halkla Iliskiler Uzmanlarmin islerinin

zorlagtirmaktadir.'

“Itibar” sdzciigii giiniimiiz teknolojik gelisimler gdzoniine alinarak; en kolay,
hizli, az maliyetli ve bir o kadar da yaygin olarak tanimlanabilecek olan entegre yeni
medya araclarindan biriyle; internetle arastirildiginda; Haziran 2009 itibariyle bir sanal
ortam arama motorunda 4.150.000 yaklasik sonug verirken; Ingilizce olan “Reputation”
sOzcligli, diinya g¢apinda yaygin olarak kullanilan dillerden olmasi1 dolayisiyla ve

barindirdigi anlam agisindan daha fazla yaklasik sonucu; 181.000.000°u vermektedir...

Calismanin &ncesi bir kiiciik arastirma yapilacak olursa; itibar ve Halkla
Iliskiler kavramlarini karsilikli iki dilde sorgulandigi zaman “Halkla Iliskiler” sorgu
sonucu: 2.810.000 iken, “Public Relations” aramasinin sonucu ise: 283.000.000

yaklasik sonug ile kendini gostermektedir.

14 Morley, s.8-9.



Tablo 1
Halkla iliskiler ve Itibar Sorgulamas

Google Halklalligkiler - Google Halklalliskiler -
itibar Sorgulamasi (ingilizce) itibar Sorgulamasi (Tiirkce)
3.000.000 4.500.000

4.000.000

2.500.000

2.500.000

2.000.000 - 3.000.000

2.500.000 -

1.500.000 -
2.000.000 -

1.000.000 - 1.500.000

1.000.000 -

500.000 -
500.000

SORGULAMA YAKLASIK SONUCU

SORGULAMA YAKLASIK SONUCU

0 - T 1 0 -
PUBLIC RELATION REPUTATION HALKLA ILiSKILER SAYGINLIK

Kaynak: Halkla Iliskiler, (t.y.) http://www.google.com.tr/search?
hl=tr&rlz=1 W1SUNA_en&q=halkla+ili%C5%9Fkiler&meta=, (3 Haziran 2009).

Itibar. (t.y.) http://www.google.com.tr/search?source=ig&hl=tr&rlz=
IWISUNA _en&g=itibar&meta=1r%3D&aq=f&oq=, (3 Haziran 2009).

Elde edilen verilerin 1s1¢inda, Halkla iliskiler ve Itibar sorgulamasi
sonucu Tiirkce “Itibar” sdzciigiiniin “Halkla Iliskiler” sdzciigiine oranla daha ¢ok
baglant1 verdigi goriilmektedir. Buradan hareketle ¢aliyma konusu olan * Itibar

Yénetimi Cergevesinde Oykiileme” konusunun incelenmesindeki isabet de ortadadir.

Kurumlar, itibarlarin1 bir baska deyisle hedef kitle ve tiim paydaslar goziindeki
toplam imajlarim1 big¢imlendirirken, rakiplerinden ayrigsmak, popiilerlesmek, yerlerini

pekistirmek gibi amaglar giiderler.

Imaj ve itibar Yénetimi ¢abalarini, firmanin veya kurumun hizmet veren veya
satig yapan olarak popiilerligi veya degeri lizerinde yapilan kampanyalari olarak
kategorilestirilirken, bu tiir faaliyetlerde dncelikle tanitimin, sembollerin yaratilmasinin

ve manipiilasyonun kullanildigini belirtmektedir.
Imaj/sayginlik yénetimiyle yapilabilecekleri asagidaki gibi siralamistir: 13
o Olumlu diisiince saglama/tutma.

o Diisiince yoksa yaratmak; alttaysa, aktif diisiince yapmak.

15 frfan Erdogan, Teori ve Pratikte Halkla iliskiler, Ankara: Erk, 2006, s.232-233.




o Diismanca veya negatif diigiinceyi etkisiz hale getirmek, yansizlastirmak.

Disiinceler, degerler ve eylemlerin birer kiiltiirel {irtin oldugu, bireylerin
kiiltliriin  etkisiyle anlamlandirma agisindan degisik dizgeler yaratilarak, iletiler
aracilifiyla, kiiltiirle ilgili gostergelerden yararlanildigr goriilmektedir. Gostergeler,
farkli bicimlerde ortaya ¢ikmaktadirlar bunlar; kahramanlar, degerler, semboller ve
torenler,  torensel  davraniglardir.  Kiiltiirle  bireyler  toplumda  birbirine

baglanmaktadirlar.'®

(Calismanin basindan itibaren katedilen asamalar bir dizgiye oturtuldugunda,
itibarin taniminin siirekli denetlenmesi gerektigi acikca belirmektedir. Bu gereklilik,
baslibasina bir kavram olarak “itibar”in yOnetiminin tim i¢ ve dis degiskenlere gore
farklilasim gostermesinden kaynaklanmaktadir. Itibari olusturan toplam imajlarin
zihinde bicimlenen izlenimler oldugundan yola ¢ikilacak olursa, algilamanin
kendiliginden olugsmadigi, belirli uyaricilarin, tiim faktorlerin, algilamasi istenenin yani
eyletilenin; Oykiilenenin ve algiya seslenenin(eyleyenin, oykiileyenin) ozelliklerinin

onemli oldugu bir “6ykii” i¢erisinde diisiiniilmesi yerinde olacaktir.

2.1.1.2. Algi Kavramu ve Itibar Yonetimiyle Etkilesimi

Imaj ¢aginda, eylemin degil sdylemin, sdylenendense sdyleme bigiminin 6n
plana ¢iktiginin  iizerinde durulmaktadir. Itibar sdzciigii ile imaj kavrami
degerlendirildiginde; biri digerinin arkasinda itici giigtiir. “Itibara giden yol kurumsal
kiiltiirden kaynaklanan,kimlikle somutlasarak imaja doniisen algidan geger ...” Algiya

dayanan imaj, belirli 6geler biitiiniidiir."”

Etkili Iletisim Terimleri Sozliigii algilamayi: “Gelen verinin bilgiye

doniistiiriilmesi siireci. Bir nesnenin varligini, bir olguyu, bir olay1 bir kavrami duyum

yoluyla biling alanma almak, sezi yoluyla anlamak, bilincine varmak eylemi” '

1 G. Rengin Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihk, Istanbul, Es Yaymnlari, 2009, s.17.

17 Peltekoglu, “imajm Cekiciligi mi Sokrates’in itibart mi1?”, Metin Isik (Ed.), Tiim Yénleriyle Halkla iliskiler ve
Tamtim i¢inde (49-55), 5.49-55.
'8 Giiz ve Digerleri, s.13.
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bi¢iminde tanimlarken; Ruhbilim terimleri sozliigli: “Duyu orgenleri yoluyla, ¢evrede

[T 19 - .
var olan nesne ve olaylarin bilincine varma ~ ifadesi kullanmaktadir.

Algilama kavramina, Aristoteles’in en temel iletisim modelinden yola ¢ikilarak

bir harita ¢izmek iyi bir rehber olacaktir.

Soyleyen — » S6z ———*> Dinleyen

(Verici) (ileti) (Alic1)

(Algiya Seslenen) (Ileti) (Algilamasi Istenen)
(eyleyen) (ileti) (eyletilen)
(6ykiileyen) (Oykii) (6ykiilenen)

Geri bildirimin gézoniine alinmadigi, giirtiltiiniin kavrama katilmadan, iletisim
aracinin ¢esitlendirilmedigi, en yalin haliyle iletisim ¢ikish sablona gore algilamada;
amag, plan ve strateji ¢ercevesinde muhatabin istenen tepkiyi vermesini

amagclamaktadir.

Itibar Yonetimi ile ilgili ¢alismalarda, algilama ele almirken; “paydaslarin
kurumla ilgili algilarini olumlu yonde degistirmek gerektigi sdylenebilir*’. Buradan da
anlasilacag: iizere; Itibar; alicilarin vericiler tarafindan niyetlenen algilarina ulagmalar
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Unutulmamasi gereken; algilayacak olan kisinin,
kurum/kurulusun; yasam Oykiileri, ¢alisma ya da ilgi alanlari, yasi, yasadigi cografi
alan, kiiltiiri, davranis tarzi; yasam stratejileri, kisiligi, aldiklar1 iletilerden

cikarsamalarini da etkilemektedir.

Algilama olmadan duyu organlarina ulasan bilgilerin kendiliklerinden bir
anlam ifade etmez ve tepkiye neden olmazlar. Mesaj ilkin siiziiliir, bu siizme,
degerlendirme esnasinda verici ile alici ileti ve devreye algilama girmektedir. Algi

kisinin belli bir veriyi duyma, diizenleme, sadelestirme ve degerlendirmesidir.

1 Algilama, (t.y.) http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=veritbn&kelimesec=11565, (4 Haziran 2009).
20
Er, s.38.
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Alicy, iletileri yorumlarken zihinsel ve duyumsal bir siire¢ izlemektedir. Icinde
bulunulan durum, beklentileri, toplumsal ve kiiltiirel unsurlarin etkilemektedir. i¢sel ve
digsal olmak tizere bunlar gibi kisisel bir takim 6zellikler, iletilerin algilanmasi ve farkl
yorumlanmasina neden olmaktadir. Farklilik, yogunluk, siklik, hareketlilik, tekrarlama,
kontrast, yenilik, benzerlik gibi faktorler algilamada dissal faktorleri belirtirken; kisilik,
ihtiyaglar, amagclar, motivasyon, inanglar, degerler ve tutumlar, umutlar, beklentiler,
arzu ve istekler, gecmis tecriibeler ve alisgkanliklar gibi faktorler ise i¢sel faktorleri isaret
etmektedir. {letisim siirecinde etkinligin alic1 ile verici arasinda paralel diisiince sonucu
ayn1 sembollerin ayni1 anlamlarla ilintilenmesi gerekliligi ve tepkilerin bu ilintilemeye
uygunlugu iizerinde durulmaktadir. Bu uygunlugun, gonderen ile alict arasindaki ortak
kodlayic1 ve kod ¢oziicii bilgi birikimine bagli oldugu, sembollere ayni anlamin
yiiklenmemesinin iletisim siirecinin kusurlu sayilmasi olarak belirtilmektedir. Ayrica
her mesaj, gondericinin algilama yeteneginin sonucu olarak ortaya ¢ikmakta, dolayisiyla

algilama siireci filtre rolii oynamaktadir.”'

Igsel faktdrlerin ele alimasi sirasinda; itibara yonelen yolun kurumsal kimligi
somutlagtirict unsurlarindan olan gorsel gostergelerin ve kiiltiirel gostergelerin; kisilerin
yasanmisliklari, arzulari, tutumlari...vb ile sembolleri, etkilendikleri kisileri yani
kahramanlari, baghligin  pekismesinde duygulara seslenen ritiielleri  farkh

yorumlayabileceklerini de goz 6niinde bulundurmak gereklidir.

Yapilan ¢aligmalardan; ileti gonderilen taraf ve iletiyi alan tarafin her ikisinin
de bilgiyi almalar1 ve kendilerince yorumlamalarindan sdzedilmektedir. iletisime alici,
verici, ileti disinda tiim aktorlerin algilama fonksiyonu girmekte ve bir dnceki algi
sonucu yorum bir sonraki aktor tarafindan kendi deneyimleme, i¢ ve dig algilama

etmenleriyle ¢esitlendirilerek tekrar ve bir sonraki iletime hazir hale getirilmektedir.
Gerbner Tamamlayict Modeli ve Algi

Tamamlayici Modeli agimlanirken, Schramm’in Interaktif Modeline gonderme
yapilarak goriiniirdeki eksiklerinin diizeltilmesinin amaclanmaktadir. Tamamlayici

modele gore alici ve vericinin esit olarak iletisimde bulunmasi sézkonusudur. Ileti

2! Hasan Tutar, M.Kemal Yilmaz, Genel Iletisim Kavram ve Modeller, 6.Basim, Ankara: Seckin Yayincilik San.
Ve Tic. A.S., 2008, s.40-41.
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gonderiminde, kanallarda, secilen tiirlere bagli olarak ¢evresel etkilerle birlikte anlamsal
kayiplara rastlanabilmesi; taraflarin kendi psikolojik durumlar1 gibi bir¢ok nedenden
dolay: iletiler tam olarak algilanamayabilir. Savunucularindan en Onemlisi George
Gerbner olan modelde, taraflarin deneyim farkliliklari, zaman gibi etmenler iletisim

olgu ve siirecini etkiler.” Wood’un Tamamlayic1 Modeli sematik olarak su bigimde

gorsellestirmistir:
A’nin Deneyim B’nin Deneyim
( Glrdalti ( Giiriiltii
Geribesleme
) Kanal

Algilama Gonderme

Kodagimlama

Kodlama »~| Kodagimlama
N I Anlam

Gonderme Mesai Kodlama

Algilama

Sekil 1: Tamamlayici Model
Kaynak: Julia T. Wood, Communication Mosaics, 2. Edition, Australia Wadsworth: 2001,
5.25 Aktaran Aysel Aziz, iletisime Giris, 1. Basim, Istanbul: Aksu Basim Dag. Yay. Ltd. Sti.,
2008, s.28.

George Gerbner'in iletisim modeli basit ya da karmasik her tiirli iletisim
stirecinde, farkli bigimlerde incelenebilmektedir. Model iletilerin iiretilmesiyle iletilen
ileti ve olaylarin algilanmasi siireclerini aciklamakta kisinin olay1 algilayarak tepkide
bulunmasinda belli bir ortam, bazi1 araglar yardimiyla kullanilabilir malzeme
hazirlamasinda bir bigim ve baglanti bulunmaktadir. Icerigi aktararak igerigin
iletildigini ve bazi sonuglara yol ac¢tigt modelde algilama farkliliklar1 kisinin yasama

bakis agis1, deneyimi nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir.®

2 Julia T. Wood, Communication Mosaics, 2. Edition, Australia Wadsworth: 2001, s.25 Aktaran: Aysel Aziz,
iletisime Giris, 1. Basim, Istanbul: Aksu Basim Dag. Yay. Ltd. Sti., 2008, s.28.

2 Hiilya Yengin, Halkla iliskilere Baslarken, 1. Basim, Istanbul: Gamze Yayncilik Matbaacilik Reklam Kirtasiye
Turizm San. Tic. Ltd. Sti., 2004, s.43-44.
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Ic ve dis etmenler dolayisiyla farklilasan algilart ve yorumlari
yonlendirebilmek amaciyla, kimi disiplinlerden yararlanilmaktadir. Tipki magaza
etiketlerindeki iizeri ¢izilmis yiiksek fiyat1 gosterip rafa asilmis olan irice %50 indirim
ibaresiyle fiyatin cazip kilinmasinin tiiketici algisinda, beynindeki imajinda, yorumunda

daha katlanilabilir bir karsilik haline gelmesi mantiginda oldugu gibi.

Karsilikta bulunma kurali ile birlestirildigi zaman reddetme ve geri ¢ekme
tekniginin basarisi, talep ederken aslinda yeterli olacak miktardansa daha fazlasinin
once dile getirilmesiyle alicinin algisinin asil diisliniilene dogru yonlendirilebilmektedir.
Ayni bicimde; algida zitlik ilkesi ile bir kisinin kazaga daha fazla para verme egilimi
takim elbise aldiktan sonra artarak kabul edilebilir duruma gelmektedir. STL borg
vermeye niyetliyken kisinin 10TL isteyip miktar1 asagi c¢ekerek bir taviz vermis
goriinimii uyandirmasiyla borcu verecek kisinin 5 TL’yi karsilik vermek isteyerek
verme gereksinimi hissetmesi Ornegi “algilama” yonlendirilmesiyle ilgili bir 6rnek
olarak okuyucuyla bulustugu sodylenebilmektedir. Konuya en “iinli” Orneklemeyi
Richard Nixon'in bagkanliginin sonu olan “Watergate” skandaliyla vermektedir. Soye
ki; Demokratik Ulusal Komite’nin ofisini basma fikri G.Gordon Liddy’nindir. ilk
teklifi i¢in yiiksek kalite de telekizli yat igeren 1 milyon dolar biitgeli bir plan iken
reddedilir, ikinci plani, bir hafta sonra sunmus baz1 elemeler yaparak biitgeyi 500.000
dolara indirmistir ancak tekrar red alir. Son planinda Liddy, 250.000 dolarlik bir plan
yapar Mitchell, Magruder ve Frederick LaRue'ya sunar. Diger iki plana gore biit¢ede
hatirli bir diisiis goren plan onaylanir. Cialdiani olay1r alimlarken, {i¢ kisi icerisinde
sadece bir kisinin son teklifi dogrudan reddettigi {izerinde durmustur. Bunun nedenini
ise LaRue’nin ilk iki yliksek fiyath teklifin verildigi toplantilarda bulunmamasindan
otiirti son teklifi oldugu gibi gorerek, karsilik ve algida zitlik giiglerinden etkilenmemis

olmasi dolayistyla nesnel olarak degerlendirebilmesi iizerinde durmaktadir. **

Algilamay1 etkileme c¢alismalarindan ya da sonradan c¢oziimlenmis
orneklerinden yola ¢ikildiginda algilamasi istenen kurum ya da kisinin, yazili olmayan
ve yazili olan kimi kurgularla kars1 karsiya kaldiklar1 gercegini gozden kagirmamak

gereklidir. Bu gibi ¢abalar bir toplantida, giindelik yasamda, is yazismalarinda, bir iiriin

24 Robert B. Cialdini, Iknanmn Psikolojisi Teori ve Pratik Bir Arada, Yasemin Fletcher (gev.), 2. Basim, Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2008, s.70-73.
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katalogunda, kitaplarda goriilmektedir.

Eylemin olabilmesi i¢in en basta o yonde bir secenegin olmasi bilinirliginin ve
bilginin algilanmasinin basat sart oldugu agiktir algilamanin bilincin ilk 6gesi oldugunu
gbozardr etmeksizin, duyularin renk, 1s1, sertlik yumusaklik gibi kimi nesnelere ait
Ozellikleri ilettiklerini oysa havanin soguk olmasi duyu organlariyla alinan iletileri, bu
duyumlarin nesnelerle ilgkilendirilmesi ise algilar1 olusturdugu bilinmektedir.
Algilamanin siirecinde kiiltiirel etkenlerin 6énemli rolii vardir ve her kiiltiiriin duyumsal

verileri kendine gore uygun anlama doniistiirmektedir.

Ayrica, aymi iletilerin algilamasi istenenlerin iizerindeki tektip etkilerinin
olmamas1 ve yine farkli iletilerin farkli kisilerde ayni algilamaya neden olmasi 6zelligi
de unutulmamalidir. Oyle ki; izlenen bir filmin farkli izleyicilerin hepsinde ilk akla
gelen sahnesinin ayni olmamasi ne kadar olasi ise, deniz ile ilgili farkli objelerin bircok

kiside tatili cagristirmasi o kadar olasidir.

Algilama, kurumsal bazda diisiiniildiigli zaman; itibar yonetiminde hedef
kitlenin kurum imajlarimin tiimiinii yonlendirmede; pazarlama fonksiyonunda,
tilkketicinin istenilen karar1 vermesindeki payinda; satiglar s6zkonusu oldugu zaman
nihai alicinin segme ve son karar1 verme siirecinde; finans ve muhasebe departmaninda
kurumun duran ve donen varliklarinin paydaslarin bictikleri imajlarin toplamina gore
kurum hisse senetlerinin degerlerine ve hisse senetlerine, is ortakligina olan ragbete, Ar-
Ge departmaninda tamamlanan isler ve basarilar dolayisiyla alinan hakli “olumlu
izlenim”in yapilacak olan yatirim ve arastirmalara rehber olmasinda, yoOnetim
fonksiyonu ele alindig1 zaman itibar ve itibar yonetiminin en tepeden baslayan ancak
Kalite Yonetimi paraleli diisiinceyle tabanla; iscilerle birlikte siiregsel yonetilmesi ve
her bir calisganin kurumu ve itibarmi dis cevreye karst temsil edici Ozelliginin

beslenmesi gibi hayati bir¢ok kazanimin yerlestirildigi temelde yer almaktadir.

Bu nedenle ¢esitli disiplinlerdeki, alaninda yetkin kisilerin algi, itibar ve itibar
yonetimi konularini incelemeleri daha dnce bahsedildigi lizere yasamin i¢inde olmasi,
stirekliligi ve degisime agiklig1 ozellikleriyle artik ¢ok goriilen ve islenen konu olmakla

kalmay1p ayn1 zmanda bir zorunluluk haline gelmistir.
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Kisaca onceden belirlenen amaclar dogrultusunda, kisi/zaman/mekan gibi
temel olusturucular cercevesinde olusan, kurgulanan oykii icerisinde uyaricilarin
roliiniin belirlenmesi ve algilamasi istenen tarafin ¢izili olan yolda ilerleyen aktorler

olarak goriilebilecegi agiktir.

Algisal secicilik, algisal orgiitleme ve algisal yorumlamanin algilama
siirecinin ger¢eklesmesinde bireyin uyariciy1 fark etmesi, yorumlamasi ve bir anlam

¢ikarmasinda etkili olan boyutlardir.*

Duyu organlariyla wulasilan bilgileri toplayarak algilama siizgecinden
gecirilmesi ve yorumlanmasi bilgi isleme siireci biciminde adlandirilir ve stirece iliskin

model, sOylece aciklanabilmektedir:

Maruz kalma: Tiiketicinin duyular1 yoluyla aldig1 bilgileri gosterirken, Dikkat
asamasinin, uyaranin isleme kapasitesini, Kavrama asamasinin yorumlamanin yapildigi
asama oldugunun altin1 ¢izerler. Maruz kalma, dikkat ve yorumlamadan olusan bu ii¢
asamaya genel olarak algilama denilmektedir. Bilgi isleme siirecinde ve dolayisiyla
algilamada tiiketicinin ilgililik derecesi de Onemli olmakta, ilgililik, bellek islevi

iizerinde; diizeyi de algilama diizeylerinin isleyip islememesinde etkili olmaktadir.*®

Algisal boyutlarin 6ncesinde hadef kitlenin “tiiketici” olarak algilanmasi
biciminde bir parantez agilacak olursa; iletinin “tiiketici” olarak zihinlere yerlesmesi
istendiginde yapilmasi gerekli olan, algilamasi istenen kisi/kurum iizerinde uyaricilarin
birbiriyle iligkili olarak ve birbirlerini destekleyici bicimde kombine edilmesi olacaktir.
Tiiketme isini yapmasi diisiiniilen kisi/kurum bir bedel karsilig1 farkinda oldugu ya da
farkina varmasmi saglayan kurum/kisi’ den yararlanarak ihtiyacini karsilayacaktir.
Eklemek gereklidir ki algi; ihtiyag karsilamak isteyen tiliketicinin benzer kalite, fiyat,
yer Ozellikli mal/hizmeti ancak duygusal bag kurdugu, kimi zaman daha Onceden
deneyimledigi, imajlar toplami yani; “itibar” 1 isaret eden zihninde siizdiigi “tek yer” e

yonlenmesine neden olmaktadir.

= Miige Elden, Reklam ve Reklameilik, 1. Baski, Istanbul: Say Yayincilik, 2009, s.398-402.
% Miige Elden, Ozkan Ulukék, Sinem Yeygel, Simdi Reklamlar.., , 1. Baski, Istanbul: Iletisim Yaymcilik A.S.,
2005, s.171-178.
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Secici Algillama: Iki grup faktdre gdre uyaricilardan hangisinin segilecegi
belirlenir; kisisel faktorler (beklentileri etkileyen yasanmisliklar giidiiler) ve
Uyaricinin yapisi. "Zitlik" 6zelligi itibariyle renkli reklamlarin, siyah beyaza gore
daha c¢ok dikkati g¢ektigi; “Benzerlik” 0Ozelliginin de, uyaranlarin grup halinde
algilanmasina yardimeci oldugu belirtilmektedir. Secici algilama ile paralel ¢alisan
iic kavram {izerinde durulur: Seg¢ici Maruz Kalma: Tiketicilerin istenmeyen
uyaricilardan kaginarak, ihtiyaglari, tutumlar1 ve aligkanliklariyla paralel uyaricilara
kendisini maruz birakmasi olarak tanimlanirken Secici Dikkat: Istekleri ve
ihtiyaglar1 karsilayacak olan uyaricilara yoneltilen dikkati isaret etmekte, Segici
Animsamanin gergevesini ¢izerken; bellekte cagirilmak iizere tutulan uyaricinin,

ihtiyag¢ ve tutuma gore hatirlanmakta oldugu lizerinde durulmaktadir.

Algisal Orgiitleme: Kisinin dikkatini yogunlastiracagi uyarana karar
verdikten sonra yapacagi is, o uyarani orgiitleme olmakta tutarlt bir yorum arkasindan
gelmektedir. Sekil- Zemin Iliskisinde kisilerin nesne algilamalarindaki baslica
orgiitleyici egilimdir, ikisini birbirinden ayirmaya dayanmaktadir. Gruplama:
Birbirine yakin olan ve benzeyen nesneler gruplanarak algilanmaktadirlar. Etler ve
baharatlar gibi birbirini tamamlayan irlinlerin aym1 reyonlarda sergilenmesi
gruplama Ornegi sayilabilmektedir Ayrica devamlilik temeli de goézetilebilir; bir
dergide gbze carpan cocuk, kadin ve erkegin aile biitiinlemesini zihinde
kurgulanmas1 bi¢ciminde algilanabilir. Tamamlama egiliminde birbirinden bagimsiz
parcalar yerine kisi biitlinii algilamasi sézkonusudur derken bu tiir bir stratejinin
dayandigi ilkenin; hedef kitlenin kisa bir hatirlatma ile tamamlama siirecine

girecegi oldugu unutulmamasi iizerinde durulur.

Algisal Yorumlama: Kisiler arasinda farkliliklar g&steren algisal
yorumlama, kisinin kendisine gelen uyariciya verdigi anlam oldugundan

yorumlamanin kisiselligi dikkat cekmektedir.*’

Bir kavramin, olgunun, seyin degerinin ya da olumlu 6zelliklerinin,
otekisiyle; kendisinin karsilastirilabilecegi asimetrisiyle ancak

anlamlandirilabileceginin g6zoniine alinmasiyla mana bulacagi aciktir. Bu

" Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Barig, Tiiketici Davrams, Istanbul: Kapital Medya A.S., 2002, s.127-134.
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durumda alginin niyetlenen olumlu ya da olumsuz sonuca ulagmasi i¢in uyaranlarin
bir dykiileme, bir kurgu icerisinde &zenle hazirlanmasi gerekmektedir. Istenen
sonucun kendisinin genel gecer deger yargilar1 ya da kisisel ozelliklere aykiri
olabilmesi s6z konusu olabilecegi gibi; bu olumsuzlukla istenen sonuca

ulasamayarak da karsilasilabilmektedir.

Buraya kadar algi iizerinde durularak islenmeye ¢alisilan hedef kitlenin,
tiikketicinin, alicinin ya da algilamasi istenen tarafin algilamasinda etmenler nelerdi,
nasil yonlendirilebilir iizerinde durulmusken tam da algilamanin iletisim ve itibar
ile etkilesimine ge¢cmeden Once, aslinda zihinde canlanan ¢esitli imajlar biitiiniiniin
algilamay1 amag¢ dogrultusunda saglamak istenenin gergegiyle kesismesi ve bunun
ortak payda olmamasi durumunda basaridan s6z etmenin pek de olanakl

olamayacagi ger¢eginin altini ¢izmenin gerekliligi belirmektedir.

Tecimsel olan ya da olmayan kurum/kurulus ve kisi algilamalarinin planlanmis
amaglar dogrultusunda yonlendirilmesi, algiy1r olusturan etmenlerin iyi bir Oykil
cergevesinde kurgulanmasiyla olanakli olacaktir. Hedef kitle gdziindeki kredibilitenin
yiikseklerde olusturulabilmesi, ya da ylikseklere eristirilebilmesi i¢in ilk agama
tamamlandiktan sonra 6nemli olan iyi planlanmis bir aracla iletiyi algilamasi istenene

ulastirmak ve kosullandirilmis bicimde istenenin algilanmasini saglamak cabalaridir.

Algilar sayesinde, eylemler, fikirler olugsmaktadirlar. Bunlar, kiiltiirden kaynak
bulurlar. Iletiler, gostergelerle hayat bulmaktadirlar, bu gostergeler; kahramanlar,

semboller, ritiieller ve degerlerdir.

Kiltiirti anlamak i¢in gelenek, gorenek, mit, ritliellerin yapisi ve bu
ritiiellerin birbirleriyle iliskileri irdelenir ve dolayisiyla mitleri ve mitsel
diisiinceleri olusturan yapisal mantik irdelenmis olur. Mitlerin toplumun
biling altin1 ortaya koydugu bilinmektedir. Dolayisiyla kiiltiiriin yapisi da bu
bicimde ortaya ¢ikartilarak anlamlandirilir. Her dil ve kiiltir ikili
karsitliklarla var olmaktadir. Roland Barthes, medya ¢alismalariyla 6zellikle
modern zamanlarin bilingsiz mitleri ve bu mitlerin olusumlari1 iizerinde
irdelemeler yapmaktadir. Barthes’e gore diizanlam ve yananlam ayrimi her

anlatimda karsilasilan ifadelerdir. Anlama ulagsmanin ancak bu ikili ayrimi
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yapmaktan gectigini savunur. Yananlamlarda ideolojiler tasmarak ve
aktarilarak iistdil gorevini goriiriirken yananlam mitsel anlam boyutunu
temsil etmektedir. Diizanlam boyutu ise ilkil anlam yananlamsa ikincil
anlamdir. Kiiltiirel incelemelerde de bu kurali uygular ve kiiltiirel

gostergeleri ¢oziimler.*®

Mit, anlami ele gecirerek ikinci derece anlamlamaya g¢evirmektedir ya da
Barthes’in deyisiyle manaya (signification). Mana burada ikinci derece anlamlamay1
ifade etmektedir. Mit; st dildir, ikinci derece dil, ilk anlamlandirmanin {izerine
caligmaktadir. Bununla birlikte Barthes’in da hatirlattigr gibi ilk anlam tamamiyla
unutulmamaktadir.” Diiz anlam kalirken anlamlandirma kisisel faktorlerle iizerinden

islenerek degerler, inanglara gore bi¢im kazanmaktadirlar.

2.1.2. Kiiltiir Bilesenleri
2.1.2.1. Semboller

Tutum ve inancglar tiiketicinin algilamalarint ve davraniglarini dogrudan
etkilemektedirler. Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya
olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eden tutum inanglar1 da yonlendirmektedir.
Kisinin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evreyle olan iliskileri ve ayrica kisiligi,
inanct kigisel deneyimleri, dis kaynaklardan gelen bilgi, gorlis ve kanilar

kapsamaktadir.”

Bir uyariciyla kars1 karsiya kalan birey bir bilgi isleme siirecine girer ve
sonunda anlamlandirma gerceklesir. Bu anlamlandirma uyarict ve biraktigi etkiyi
bireyin nasil algiladig: ile ilgilidir. Algilama bitiminde zihnin de o uyariciya yonelik

olarak bir fikir olusmaktadir.”'

Anlambilimsel olarak ele alinacak olursa, gostergebilim bu konuda
iyl bir yol gosterici olmaktadir. Semiotics (gostergebilim) temel olarak

isaretler ve bunlarin anlamlan ile ilgili ¢alisma dalidir. Gostergebilimin

% Rugen N. Tanribilir, “Reklamlarda Melez Kiiltir Kullamm Ve Degisen Sosyal Degerin Reklamlara
Yansimas1”,(Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi SBE, 2010), s.60.

2 Raham Allen, Roland Barthes, 1st Published, London(USA,Canada): Routledge, 2003. S. 44.

** Mucuk, s.85-86.

3 Elden, Reklam ve Reklamcilik, s.398-399.
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kokeni biiyiik olasilikla dilin sembolizmasina dayanmakla birlikte bugiin
bundan daha fazlasini ifade etmektedir. Halkla iligkiler agisindan irdeleyecek
olursak, bir basin biiltenini yazan kiginin kastettigi ile bu basin biiltenini
okuyan gazetecinin biiltenden anladigi arasindaki fark semioticsin inceleme
konusudur. Bir mesaj, kamuoyuna iletildigi mecraya gore farkli anlamlara
biirlinebilir. Semboller bir obje/konudaki bilginin kisa yoldan transferini
miimkiin kilar. Sisesinin seklinden bir sarabin koptiklii olup olmadigi, rengi,

kokeni vb anlagilabilir. Sembollerin anlami zaman iginde degisebilir.*

Semboller gizlenen, kesin olmayan seylerin yerine gecerler, diisiince, istek,
arzu yerine gegebilen semboller, bilingaltinin, duygu ve inanglarin agilamaz kapilarinin

aralanmasinda yardimei olmaktadirlar. Semboller:
. Geleneksel: 6grendiklerin yerine gecerler

. Rastlantisal : Kisisel, 6zel, yasam gec¢misi ile ilgilidir ve kisilerce

bulunmaktadirlar
) Evrensel olarak simiflandirilabilirler.*

Islenmemis bir zeka, diinyanin neresinde olursa olsun doga olaylarmi aym
bicimde isler, Oykiileme olarak degisik bolgelerin benzer hikayeleri liretmesi de
sozkonusudur. Bu bi¢imde; diinyanin bir ucundan digerine bir Oyki takip
edilebilmektedir. Olaylar1 anlatmakta kullandiklar1 semboller de degisiklik
gostermektedir; asla 1skalamayan William Tell’in oklar1 ve giines tanrilarinin kiliglari

ile gece iblislerini yenmelerindeki, kili¢ ve oklar ortak sembollerdir.**

Dilin, kiiltliriin temel olusturucu/destekleyicisi oldugu {iizerinde durulurken,
insanlarin dilleri araciligiyla birbirleriyle iletisim kurduklarini, degisik gostergeler
araciligiyla belli iletiler aktarabildiklerini ve karsilikli etkilesimi saglayabildiklerini

belirtilmektedir; dilsel 6geler anlamlar aktararak (sembolle ilgili )simgesel ve gorsel

32 Gary Davies ve Digerleri, Corperative Reputation and Competitiveness, 1. Edition, Routledge Ltd., 2003, London
And Newyork, s.53, 5.223.

33 Nazmi Ulutak, Ash Tung (Ed.), Kitle fletisiminde Coziimleme Yontemleri, Murat Barkan, Nazli Bayram, Deniz
Giiler, Ugur Demiray, Ashi Tung, Nazmi Ulutak, A. Haluk Yiiksel (gev.), Eskisehir: Anadolu Universitesi Basimevi,
1993, 5.78-79.

3% John Fiske, Mitler ve Mit Yapanlar-Eski Masal ve Batil inanclarin Karsilasirmali Mitoloji Tarafindan
incelenmesi, Sebnem Duran (gev.), izmir: ilya izmir Yaynevi, 2006, s.36-37.
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nitelik  tasimaktadirlar. Dil: “Tim bu aciklamalarin  disinda, dil bireyin
toplumsallagsmasina yardimci olan, icinde bulundugu topluluga "ulus" niteligi

kazandiran bir 6gedir de”.

Simgeler/semboller, sozciikler, elkol devinimleri, resimler ya da nesneler
olabilirken, bunlarin anlam aktarabilmeleri yorumlayan ya da okuyan/coziimleyenin
onun anlamim bilmesi ile gergeklesebilmektedir.”> Sembolii(simgeyi): “Gostereniyle
gosterileni arasinda belli oranda nedenlilik iliskisi kurulabilen, ¢ogu kez goriintiisel
nitelik tagiyan, ama yine de uzlasimsal Ozelligi bulunan gostergeler” bigiminde
tanimlayan Vardar,’® in yanisira “Duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten somut

17 olarak da tanimlanan sembollerin;

nesne veya isaret, remiz, rumuz, timsal, sembo
renkler ve sayilar, ¢izimler ve bigimler, sozciikler, beden ve mekan dili, miizik

biciminde reklam iletilerinde yararlamldig: belirtilmektedir.*®

Kullanilan isaret ve sembollerin kisilerde algilamay1 kolaylastirdigi
iizerinde durulurken,” Semboller gordiiklerimizi anlamamizi saglar, hareketlerimizi

sekillendirir, kiiltiirii olusturur.

Semboller kismen 6grenilmis kismen de dogal yapidadir. Bir sembolden ne

anladigimiz, i¢inden geldigimiz kiiltiire baghdir.

Isaret (sinyal), tepki yaratan bir semboldur. Burada 6nemli olan, isaretin
ilgililer tarafindan aynmi (6zel) sekilde anlagilmasidir. Mesela, isaret tabancasinin
patlamasi ile kosu yarist baslar ya da kirmizi 1s1k soforiin aract durdurmasi anlami tagir.

[saretin islevi 6zel bir tepkinin tetiklenmesinin saglanmasidir.*’

Kiiltiir gostergelerinin simgeler basligi altinda incelenen semboller aymni

zamanda, Kurumsal strateji, kiiltiir, kisilik ve kimlik asamalamasi semast”' kurumsal

35 Kiiciikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihk, s.17-21.

3¢ Berke Vardar, Aciklamal Dilbilim Terimleri Sozliigii, Istanbul: Multilingual, 2001, s.177.

37 Sembol, (t.y.) http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=simge&ayn=tam, (10 May1s 2010).

38 Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihk, s.21.

3% Odabast ve Barts, s.136.

0 Arthur Asa Berger, Signs-In Contemporary Culture :An Introduction to Semiotics, 2. Edition, Sheffield
Publishing Company, USA; 1999, s.24.

41 pelsmecker ve Digerleri., Marketing Communications, s.12 ve Wally Olins, Corporate Identity, s.11 Aktaran:
Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: BETA Basim Yayim Dagitim A.S., 2007, s.547.
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kimlik olusturucularindan birisi olan gorsel gostergelerin i¢inde (isim, slogan, renk,

logo) yer almaktadir.

Sonug olarak; “sembol” kiiltlirel gostergeleri, itibar olusum siirecinde Gorsel
Gostergeleri olusturarak Kurumsal Kiiltiirii olusturan Kurumsal Kimlige hizmet
etmektedirler. Ritliellerden olusan ve tiim kuruma homojen olarak dagilmis geleneksel
davranis kaliplarinin, kurumun gelecek stratejileri geregi; eyleme, soze ve dile dokiilen
disavurumu sonucu Kurumsal Iletisim olusumunu da eklemek gerekmektedir.
Semboller, kurumsal diizeyde diisiintildiigiinde; hedef kitle yani muhatabin, bir anlamda
Oykiilenen yani algisina seslenilenin, bir kurum hakkinda bir fikir sahibi olmasi i¢in
kars1 karsiya kaldigr ilk ozelligidir. Coziimleme yontemi olarak ele alindigi zaman;
Edimbilimsel diizlemde fiziksel o6zelligi yani anlamlandirilmamis olarak duyulara
seslenen ilk izlerdir. Bu nedenledir ki kurumlar, kendi yasam egrilerine akilda kalici
ama karmagik olmayan bir sembolle yani bir anlamda kendi resimleriyle baslama

egilimindedirler.

2.1.2.2. Ritiieller

Mitler; diinyayr anlamamiza yardimci olurlar. Mitleri eskiden kalma hatta
cogunlukla ger¢ek olmayan hikayeler olarak diisiinme egilimimiz vardir oysa, genel

kanyla giintimiizii de ifade edebilmektedirler. **

Soylensel yani mit gostergelere gore, her kiiltiirde; kiiltiirden kiiltiire degisen,
bireylerin c¢evrelerini anlamlandirmalart i¢in gelistirilen Oykiiler ve uygulamalar vardir
kendi kisilerin iginde bulunduklar1 uygulamalar olagan gelirken; otekiler uzak
gelebilmektedir. Soylen, gostergelerden olusmus bir dizgedir ve tipki gdstergeler gibi,

kendini digsal yorumlardan soyutlayarak yeni anlamlar yaratabilirler.

Gostergelerin ¢oziimlenmesi, anlamlandirilmasiyla ilgili gostergebilimin ii¢ ana

calisma alani vardir: *

42 Sean Hall, This Means This This Means That: A User’s Guide To Semiotics, London, Laurence King
Publishing Ltd., 2007, s.150. ]
4 Roland Barthes, Cagdas Soylenler, Istanbul, Metis Yay., 1996, s.184.
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[1ki; gostergenin kendisi, ikincisi; i¢inde gostergelerin diizenlendigi dizgeler ve
son olarak da gostergelerin iginde islerlik kazandig: kiiltiirel ortamlar. Gdstergeler bigim
olarak tanimlanabilecek gosterenler ve bunlarin bireyin zihninde ¢agristirdigt
kavramlardan; gosterilenlerden olusur. Sdylende de bu iic ana c¢alisma alam
bulunmaktadir: gosteren, gosterilen ve gosterge. SoOylen 06zel bir dizge olmasi;
kendisinden 6nceki gostergesel zincirden kurulmasindan gelir ve ikincil bir gostergesel

dizgedir. i1k dizgede gosterge olarak varlik gosteren, ikincisinde gdsteren olur.

Gelenekler kiiltiirii yapilandiran en Onemli Ogelerden biridir ve bireylerin
tilketim davranislarii etkilemektedirler. Ornek olarak; Tiirk kiiltiiriinde c¢ocuklarin

bayramda biiyiiklerinin ellerini 6pmesi sayilabilir.

Kusaktan kusaga anlatilarak gelecege tasinan olaylar, sdylenceler, aligkanliklar
ve Ogretiler gelenekler kapsamina girer. Reklam iletisiminde de reklami yapilacak
iilkedeki geleneklerle ilgili gorsel, dilsel iletiler; geleneksel oyunlari, giysileri, yemekleri

gosterge olarak kullanilmaktadir.

Torenlerde katilimcilar ¢ogunlukla ayni kiiltiirden, birbirleriyle iliskisi olan ve

“paylasim”, “birliktelik”, “6zdeslesme” duygular: aktaran kisilerdir.*

Kurum kiltiirii igerisinde yer alan kurum felsefesi, vizyon, misyon..gibi
kavramlar; kurumun hem i¢inde bulunulan anin1 ve hem de kurum 6zelliklerinin gelecege
taginmas1 goreviyle ileri planlarmi da kapsamaktadir. Mitler, dykiiler, ritiieller gegmiste
bir zamanda ortaya ¢ikmis ya da c¢ikartilmig ancak gelecege tasinmak lizere hala
anlatilagelen, yazilagelen ortak degerleri, kiiltiirii, davranis bi¢imini devam etmesi istenen
ya da yapilmamaya devam edilmesi amaciyla siirdiiriilen anlatilardir. Toplumlarin
davraniglarint hislerine seslenerek big¢imlendirmektedirler. Ayni mantikla diisiince
kurumlara toplanacak olursa; kurumlar da tipki toplumlar gibi; kendi kiiltiirlerini ileri
tasimak, sirdirmek Dbelki de degisimi yaratmak amaciyla kimi ritiieller
gelistirmektedirler. Itibar Yonetimi; hedef kitlenin diger firmalardan imajlarla ayrisarak
belirli bir kuruma duygusal bag olusturmasi iken; duygulara seslenerek hedef kitlede

isteneni olusturma ¢abalarini ritiiellerle saglama diisiincesi kullanilan yontemlerden biri

a4 Kiiciikerdogan, s.58-59.
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olabilir. Ayn1 zamanda bir reklam iletisinden bahsederken aynm1 zamanda gorsel, dilsel
gostergelerinin de kurgu icerisinde yani bir Oykiilemenin smirlarinin i¢inde hayat

buldugunu eklemek gerekmektedir.

2.1.2.3. Degerler

Degerler kiiltiiriin kalbidir. Degerler iyi ve kotiiyl, temiz ve kirliyi, giizel ve
cirkini ayirt etmeye, tutarli olanla olmayani &grenmemize yardimci olur. Deger
kavraminin agiklamasi gercekte kolay degildir. Ciinkii deger terimi ayni anda hem

budunbilimsel, toplumbilimsel ve ruhbilimsel alanlardan yararlanmaktadir.*

Egitim Terimleri Sozligii “Deger”i: “Bir varligin ruhsal, toplumsal, ahlaksal ya
da giizellik yoniinden tasidig1 diisiiniilen yiiksek ya da yararli nitelik” *® olarak belirtir.
Davraniglarimizi bigimlendiren benimsedigimiz zamanla degisime ugrayabilen her
kiiltliriin ayr1 degerler dizgesi vardir. Reklam iletisimi, temelini kiiltiirel gostergelerden

alan {i¢ goriiniimii vardir.”

Insanlarin inanislarim etkileyen ve davranislarinda degisime yol acan temel iig

tiir deger bulunmaktadir:*®

e Temel Degerler: Bireyin ulasmak istedigi konumla ilgili inaniglari, davranis
bigimleri.

e Alana Ozgii Degerler: Ekonomik, toplumsal, dinsel ve diger etkinliklerle
ilgili inanislar.
e Uriin Nitelikleriyle ilgili Degerler: Tiiketicinin iiriinden beklentileriyle ilgili

degerler.

Degerlerin, kurumlar i¢in de bir nitelik; soyut ve elle tutulamayan oldugu
diisiiniilmelidir. Kisilerin duyu, duygu, diisiinceleriyle ¢ercevelenen degerler; olusumu
diisiiniildiginde belirli bir zaman ihtiyaci belirmektedir. Zaman igerisinde ig¢inde

bulunulan toplumsal 6zelliklerden, kisinin kendi 6zvarligindan silizerek elde edildigi

4 Marieke de Mooij, Global Marketing, , ABD, Sage Pub Inc., 1997, s.214 Aktaran: G. Rengin Kiigiikerdogan,
Reklamda Kiiltiirlerarasihik, Istanbul, Es Yayinlari, 2009, s.63.

* Deger, (t.y.) http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=de%FOer&ayn=tam, (22 May1s 2010).

7 Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasilik, s.63-66.

“8 Donald E.Vinson, Jerome E.Scott ve Lawrence M.Lamont, The Role of Personal Values in Marketing and
Consumer Behavior, Journal of Marketing, 1977, s.46.
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diisiiniilecek olursa; disaridan gelen etkenlerin olusumunda ©nemli rol oynayacagi
kesindir. Oyledir ki; kurumlar da kurumun kisiligi icin iyi ve kotilyii; giizel ve girkini;
etik ve etik olmayani bu 6zellikleri sayesinde olusturur ve davranislarina alip almama
karar1 vermektedirler. Degerlerin de olusmasi i¢in tipki ritiieller, dykiiler gibi; bir zaman,
mekan ve kisi/kahramana ihtiya¢ olabilmektedir. Kisiler, toplumlar, iilkeler, kurumlar
sahip olduklar1 toplumsal degerlerle digerlerinden ayrigsmaktadirlar. Johnnie Walker’in
Oykiilemesinde “baba John Walker”in temsilini kullaniyor olmalari; logolarinda yer
vermeleri temel degerlere girmektedir. Oyledir ki logo/ileti; kullanic1 ya da ileti alicisina
“babadan kalma ve bugiiniin cagdasligiyla bulusarak siiregelen itibarli bir dykiimiiz var”

imaj1 vermektedir.

2.1.2.4. Kisi/Kahramanlar

Kahraman: “bir olayda 6nemli yeri bulunan kimse; roman,
oykii, oyun ve benzeri yazmnsal yapitlarda en 6nemli kisi”dir.*
“Kimileri ‘kutsal’ nitelik tasidiklarindan kimileri ise ‘sevilmeleri’
nedeniyle, ‘gevresine yararli olmalari’, ‘olaganiistii nitelikleri
olmalar1’ nedeniyle kiiltiirel gostergeler arasinda sayilabilirler. Sembol
olarak nitelik tasiyan ve kiiltiirlere gore belli degerler tasiyan kisiler
bulunmaktadir.  Ornegin ingiltere igin Kraliyetin  sembolii
konumundaki Kralice Elizabeth ‘ingilizlik’, ‘Kraliyet’, ‘soyluluk’,
‘seckinlik’ kavramlarii cagristirir. Giiniimiizde daha bir¢ok {ilke
krallikla yonetilmesi ve kraliyetten kisiler o iilkenin kiiltiiriiniin

sembolii konumundadir.”

Kahramanlik merceginden liderlige bakildiginda kimi mitolojik 6zelliklerin de
ylklenmis oldugu goriilmektedir. Bazan liderlerin Herkiil’iin yaptig1 gibi isler yapip,
biirokratik yapilarin Gordion diiglimiinii ¢ozdiikleri, sirketler diinyasinda tim agirlig
omuzlarinda tasiyarak, detaylara 6nem veren lider/kahramanlar stratejileri agisindan da

biiyiik caba harcarlar.”’

YAl Piiskiillioglu, Tiirkce Sozliik, “Kahraman”, 7. Baski, Ankara: Arkadas Yaymevi, 2004, 5.706.

0 Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasilik, s.61-62.

! M.Kemal imrek, Lider Olmak: Liderlik Eylemdir, Soylem Degil, 1. Basim, istanbul: Beta Basim Yaym
Dagitim A.S., 2004, s.113.
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Kahramanlar “kimi 6zel nitelikleri olan yasayan ya da yasaminmi kaybetmis,

gergek ya da sanal, kiiltiirler i¢in degeri olan kisilerdir™

Propp’a gore anlatilar yani dykiiler kimi iglevlere sahiptirler ve bu islevler de

kimi rollerle birlesirler. Karakterlerin yiiklendigi roller sdyledir.

. Koti adam

o Goreve gonderen
° Yardimci
) Prenses ve babasi

o Haberci

o Kahraman

o Sahte kahraman

Burada kahraman gii¢ gorevlerin iistesinden gelerek ddiillendirilmektedir.™

Kahramanlar; Oykii, ister bir iilke, ister bir kurum igin olsun, geri kalan
kimsenin yapamadiklarin1 yapmaktadirlar. Yaptiklar1 eylem; olay aninda icinde
bulunulan durumu istenen dogrultuda gelecege tasimakla ilgilidir. Gegmisle gelecege
yaptiklariyla bir koprii kurarak aktarimi devam ettirmeye yoneliktir. Kendisi fiili bir
eylem gercgeklestirerek aktarimin siirmesini sagladig1 gibi; hakkinda anlatilanlar, anlati
yani dykiiler de defalarca durum canlandirmasi yaparak kurum/iilke/ degerlerine hizmet
etmektedir. Degerler; Oykiilemelerle ileri tagmmmakta, kiiltlire hizmet etmekte, uzun
stiren bir ¢izgide ayn1 davraniglarla karsilanmasi hedef kitle goziinde hakli bir olumlu,
tutarll imaja neden olmaktadir. Itibar; imajlarin toplami olarak diisiiniiliirken;
kahramanlarin yaptiklar1 ve yaptiklarinin dilden dile; yazidan yaziya gelecege taginmasi

ile itibara hizmet etmektedir.

52 Geert Hofstede, Cultures and Organizatiops, Harper Collins Business, Londra: 1994, s.8 Aktaran: G. Rengin
Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasilik, Istanbul, Es Yayinlari, 2009, s.61. )
>3 Seyide Parsa, ve Alev Fatos Parsa, Gostergebilim Coziimlemeleri, izmir: Ege Universitesi Basimevi, 2002, 5.97.
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2.1.3. Itibar Kavram ve Kiiltiir Bilesenleri Etkilesimi

Gonderilen tarafindan kendi deneyimi, kiiltiirii, kisisel ve ¢evresel dzellikler
dolayistyla cesitlenerek algilanan, kabul edilen ve islenerek geribildirime hazir hale
getirilen imajlarin olusmasinda yiizeysel 6zelliklerin yanisira derin 6zelliklerin de roli
bulunmaktadir. Fiziksel 0Ozelikler goriilenlerin yani farkedilenlerin yiizeysel
anlamlandir. Bir erkegin sapka takmis, yiirliyor gorilintiisii onun; “sapkali yiiriiyen
adam” oldugunu gostermektedir. Ancak anlamlandirma bundan &te birseydir: sapkanin
hangi donemi cagristirdigi, rengi, materyali; sapkanin yaz ya da kis sapkasi olup
olmadigi, hangi sanayi gelisimleri sonucu bir {iiriin oldugu gibi sapkanin Gykiisii

hakkinda daha fazla bilgi vermesi demektir.

Ayni yaklagimla bir kurumun sembolii goriildiigli zaman taninmasinin ilk
unsurudur ve algida segicilik sayesinde “aranilan” olmak 6zelligiyle bir¢ok esdegeri
arasinda sembolii sayesinde digerlerinden ayrigmaktadir. Sembol kimi zaman bir dilsel
ileti olurken kimi zaman ise goriintii ile kendisini gostermektedir. Semboller itibarin

goriinen, okunan ytiziidiirler.

Rittieller ve itibar, birtakim asamlar1 kaydetmis ve kisilerin zihninde
tutarlhiliklariyla yer etmis, gecmisten siliregelen ve gelecege dogru ilerlemekte olan bir
dizi eylem/olgudurlar. Ritiieller, baslangici bilinen ya da bilinmeyen ancak devam
ediyor olan, kurum kiiltliriinii sergilemekte yardimci ortak ve katilimli davranis, toren,
gelenekleri kapsarlar. Kurumlarin itibarlarinin dis ve i¢ ¢evreden baglayip elgiliklerle
yayildiklar1 g6zoniinde bulunduruldugunda ritiieller kurumlarin kiiltiirlerini aktarma ve

stirdiiriilebilirliklerini saglamaktadirlar.

Itibarin olusumunda, imajlar ne kadar bilingli olarak yaratilmaya ¢alisilsalar da,
imajlarin yani {izerine oturduklar1 gorsel gostergelerin, kurumsal iletisimin, kurumsal
davranmisin goriiniir kildig1 kurumsal kimligin; kaynaginin ne kadar kokli ve derin
inanglarin, lizerinde insa edildigi onemlidir. Bir kurum degerlerinin kokleriyle kriz

donemlerinde sarsilmazlik 6zelligine sahip olmaktadir.

27



Giiclinii kurum kiiltiiriinden alarak kurum kimligiyle percinlenen kurumsal
itibar, kimi zaman ikon haline gelme 0Ozelligi barindiran kisi/kahramanlarca temsil

edilmektedir. Kahramanlar, itibar dykiisiinde karsimiza iki bigimde ¢ikabilmektedir;
o Ileten, aktaran, s6z sdyleyen, anlatan, dykiileyen yani agik olan bigiminde

. Ortiik olan ise; anlatanin bulundugu durumlarda, anlatilanin “kahraman”

aracilifiyla ortaya ¢ikmasidir.

2.2. KURUMSAL ITiBAR OLUSTURUCULARI VE iISLEVLERI

Basarili bir itibar yaratiminda kurum, bilesenleriyle aktif iligskisi olan
programlar kurmak zorundadir ve kurum diizenli olarak rakipleri karsisindaki itibar

profilini denetlemelidir.>*

Kurumsal kimlik olusturma c¢abasi i¢erisindeki halkla iliskiler uzmanlari, biitiin
bu cabanin, ayni zamanda halkin menfaatine hizmet etmesi gerektigini akillarindan
cikarmamalidir. Paydas¢1r yaklasima goniilden bagli bir halkla iligkiler uzmant,

kurumsal kimliginin gercegi aynen yansitmasi gerektigini bilmelidir.”

Giiglii bir kurumsal markanin adinin g¢agrisimlari, ise taze bir yaklagim
getirmektedir. Sony’nin, herhangi bir elektronik aletin iistiine adim1 yazdiginda
miisterilerin Sony’i tercih etme egilimi gosterirler. Bir kurumsal markanin, logo,
tema, sonsodz, grafik, reklam paralart , tanitici renkler baglaminda iyi bir imaj
calismasina ihtiyaci olmakla birlikte sirket performansma eklenen iyi bir PR’in,

kurumsal reklamin getirisinden ¢ok daha fazlasii getirecektir. *°

Kurumlar i¢in itibar, somut bir kavram olmamakla birlikte, kazanimlarini talep
edilen hisse senetleri, istenen ortaklik girisimleri, satis ya da paydas olmay1 arzulama
gibi somuta gevrilebilen kimi gostergelerle kendini goriiniir kilmaktadir. Bu sonuglara
neden olacak tiim c¢abalar1 yapan aslinda itibarin bilesenleri yani; kurumsal strateji,

kurumsal kiiltiir, Kurumsal kiiltiiriin disa vurumu olan kimlik, kimligi gorsel hale

54 Fombrun, $.206.

55 Alison Theaker, Halkla iliskilerin El Kitab1, Murat Yaz (¢ev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.s. , 2006,
s.141-143.

> Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla ilgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram, (gev.)
Asli Kalem Bakkal, 1. Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005, 5.71-72.
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getiren; davranig, iletisim, gorsel gostergeler (sloganlar, isimler, logolar, renkler);
aralarinda sembollerin de bulundugu kiiltiir bilesenleri yani kahraman/kisi, ritiieller,
degerler saglamaktadir. Kurumun kurulma istemiyle baslayan Oykiisii; yasam evreleri
sirasinda yapilandirilarak bir biitiinliige biirlinmektedir. Bu biitiinlik, kurum igi
davranislarda hareket, kurumsal iletisimde ses ve yazi, gorsel gostergelerinde goriintii,
kiiltiir gostergelerinde ise; stireklilik, kalicilik, geleneksellik ve ¢agdaslik, duygusal

diinyay1 davranisa yonlendirme ile ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.1. Kurumsal Kiiltiir

Kuruluslarin yasam ve gelismelerinde genis etkisi bulunan, onlar1 saran
toplumsal ¢evre kosullarinin en 6nemlilerindendir. Kiiltiir, kurallar biitiiniidiir boylelikle
ferdin karar ve davranmiglarim1 etkilemektedir. Dinsel, ahlaksal, estetik, ekonomik,
hukuksal degerlerle icigedir ve baghdir hatta onlardan olusmaktadir. Kiiltiirler
kendilerine has baz1 somut adet ve gorenekleri, isaretleri olustururlar. Statik dolayisiyla
tutucudur, bu yiizden degisim gerceklestirmek isteyen kurumlar toplumlar kiiltiirel

yapinin direnciyle karsilagirlar. °’

Kiiltiirin, antropoloji dil ve eserlerinde bir¢ok temel kavramda karsiligi

bulunmaktadir:
o Bir toplumun ya da tiim toplumlarin birikimli ugragidir
. Belli bir toplumun kendisidir.
. Bir dizi sosyal siire¢lerin bileskesidir
o Bir insan ve toplum kuramidir

Kiiltiirtin siirekliligini gelenek ve gorenekler saglamaktadir boylelikle gelecege

taginmaktadirlar.”®

Ortak bir kiiltiiriin olusumu; referanslar, mitler ve sembollerin {iretimiyle

olmaktayken, yasama miidahalede bulunan medya da unutulmamalidir.>

57 Kemal Tosun, Yonetim ve isletme Politikast, Istanbul: Yon Ajans, 1990, s.41-43.
38 Bozkurt Giiveng, Insan ve Kiiltiir, 8.Basim, Istanbul, Remzi Kitabevi A.S., 1999, s.95-97.
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Irk birligi ve dil ortakliginin iistiinde bir birlik olan ekin birligi, temel nitelikli
tek birliktir, toplumsal bag tarafindan olusturulur. Degisik irklar arasinda bile aralarinda

siyasi bag olmadan kurulabilen birliktir ekinsel birlik.*

Bir grubun etkili bir bi¢imde ¢alisabilmesi i¢in ve yeni liyelerce kabul edilen
dis cevreye karsi birliktelik ve i¢ ¢evreye karsi uyumsalligi saglamaya yonelik temel

yaklasimlardir 6rgiit kiiltiiri.*"

“Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi
degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve
toplumsal g¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinli gdsteren araglarin biitiinii, hirs, ekin...”
olarak tanmimlamaktadir Genel Tiirke Sozlik’te Tiirk Dil Kurumu®. Piskiilliioglu
Tiirk¢e Sozlik’te Kiiltiir’e: “Bir toplumun duyus ve diisiiniis birligini olusturan, gelenek
durumundaki her tirlii yasayis, diisiince ve sanat varliklarinin topu” olarak yer

vermektedir.®?

Kurumsal kiiltiir, birlikte calisan bir toplulugu diizenleyen ve biitiinlestiren
anlam, deger, varsayim, sembol, inang, ve beklentilerin biitiinlidiir. Dolaysiyla
onvarsayimlar kiimesinde bulunan ve o gorlisiin {rettigi mitlerin, degerlerin,
hikayelerin, yapintilarin ve ritiiellerin olusturdugu calisanlar sadece orgiit i¢indeki degil
disindaki kiiltiirden de etklenebilecekleri, orgiitiin tiim kararlarinin iizerine oturdugu

genis bir diinya goriisii, anlam ve degerler platformudur.®*

Kurum kiiltiirii; kurumun benimsedigi kurallari; kurumsal strateji, kurumun
kisiligini ve kendini tanimlamasi ile kimligini; kimlik, kurumun benimsedigi iletisimi,
kurumsal davranist ve gorsel kimlik gostergeleriyle insanlarin zihnindeki resmi

olusturmaktadir. Bu imaj ise itibarla etkilesecek olan unsurdur. Kurumsal kiiltiir, tiim

5 Nurcay Tiirkoglu, fletisim Bilimlerinden Kiiltiirel Calismalara Toplumsal iletisim-Tammlar Kavramlar,
Tartismalar, 1. Basim, Istanbul, Kalemus Yayinlari, 2007, s.196.

% Ferdinand De Saussure, Genel Dilbilim Dersleri, Berke Vardar (gev.), Istanbul, Multilingual, 2001, 5.313.

%! Yasar Sucu, Yonetim Kavramlar Kuramlar ve Siirecler, Bolu, AIBU Basimevi, 2000, 5.393.

52 Kiiltiir, (t.y.) http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=k%F Clt%F Cr&ayn=tam,(10 May1s 2010).

8 piiskiilliioglu, s.863.

%% James E. Grunig, Halkla ve iletisim Yonetiminde Miikemmellik, 1. Basim, Istanbul: Rota Yaym Yapim Tamitim
Tic. Ltd. Sti., 2005, s.605-617.
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calisanlara rehberlik eden normlar, kurumun olaylari ele alig bi¢imi yani kurumun ¢ogu

65
kez yazili olmayan anayasadir.

El yapimu iiriinlerin biitiinsel sistemi olarak tanimlanabilecek olan kiiltiir ti¢

6nemli boyutta incelenerek agiklanmalidir :*°

1.  Kiiltiirler ¢ok karmasiktir ve birbirleri ile kesisen alanlar1 vardir
2. Kiiltiirler (toplumsal) bilinci ve ideolojileri yansitirlar
3. Kiiltiirler metinler ile yansitilir ve yasanir

Kurum kiiltiiriinde; ¢alisanlarm ortak inang ve fikirlerinin, Isletmelerde
liderlerin ve kahramanlarin varligi, seramoni sayilabilecek birtakim torenler ve

hareketlerin ve isletmelerde anlatilan 6ykii, masal ve efsaneler bulunmaktadir.”’

Gugclu  kilttrler, giiglii ve liderlik konusunda basarili yoOnetimlerce
olusturulabilir; kurumsal kiiltiiriin gergeklerini kavramali, kurumsal kimlik yonetimi
siireclerini olumlu yonde etkileyebilecegi ayrica kurumsal Kkiiltiire birgok yoniiyle

benzeyen bir kavram olan kurumsal kisilik de gdzardi edilmemelidir.®®

Kiiltiirel kimligin, gelenekler, tarihin ve tinsel degerlerin savunulmasi
anlaminin yaninda gelenekgi ve eskiye doniik kiiltiirel degerlerin giiniin yasam kosullari
icinde bir dinamizmi ve yaraticiligi da bulunmaktadir. Uzun yillar somiirgeye karsi
koyan topluluklarin ayakta kalma nedenidir. Ayn1 zamanda kollektif biling saglayan

kiiltiirel kimlik, ortak karar ve isteklere zemin hazirlamaktadir.”’

Itibarin olusturuculari gériinen ya da goriinmeyen kurum kiiltiiriiniin ve kiiltiir
bilesenlerinin 6zellikleriyle biitiinleserek katma bir deger olusturmaktadirlar. Bu katma
deger goriinmeyen ancak hissedilen, yazili olmasi gerekmeksizin, ¢alisan her birey
tarafindan kabul edilip gelecege tasinan, kimi zaman almis oldugu degerleri kendi

kisisel ¢evresinde de uygulamaktan c¢ekinmeyen kurumun kisiligini ve kendini

5 peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.547.

5 Barry Brummett, Rhetoric in Popular Culture, 2.nd Edition, Sage Publications inc., USA: 2006, s.27.

67 Selen Dogan, Vizyona Dayah Liderlik, Philip & Richard’s, s.69.

88 Alison Theaker, Halkla iliskilerin El Kitabi, Murat Yaz(cev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.s. , 2006,
s.140-141.

% Hifz1 Topuz, Diinyada ve Tiirkiyede Kiiltiir Politikalar1, 1. Basim, istanbul: Adam Yaynlari, 1998, 5.16-19.
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tanimlayis bicimi olarak kimligini belirleyen 6zelliklerdir. Kurumun benimsedigi
iletisim anlayis1, kurumsal davranis ve gorsel kimlik gostergeleriyle kurumsal kiiltiiriini
kimligin Ortikligi goriiniir duruma transfer olmakta ve diger insanlarin zihnindeki

resmi yani imaj1 olusturmaktadirlar.

[letilmeleri sirasinda bir kurgu sézkonusudur. Kimi zaman davranislar biitiinii
olarak, kimi zaman anektodlarla, yasanmisliklarin yani deneyimlerin sozel ifadesiyle,
belirli bir zamanda, belirli birisi tarafindan belirli bir yerde kurgusu tamamen “olay”
yani “konu” olan teknikle aktarilmaktadirlar. Kurumlar vizyonlarini ve misyonlarini {ist
yonetimden alt kadro ve isgilere aktarirken yazili yollar da denemektedirler. Ancak
yazili olanin Oykiisel anlatimi dilden dile kendisini daha genis cevrelerde bulacaktir.
Yazili iletisim, informal olmayan yapilarda sozel anlatimdan daha hizli ya da etkili

degildir.
2.2.2. Kurumsal Kimlik

Kurumlar1 isimlerinden ve eylemlerini, planlarini  ve niyetlerini
temsillerinden taniriz. Bunu kendi sunumlarindan kurumun az ¢ok uygun ve
mantikli imajlarin1 anlamlandiririz. Kimi zaman -olmadigindan daha ¢ok- kurum

imaj1 kurum kimliginin tam bir aynasidir.”

2.2.2.1. Kurum Kimligi Yapilar

Kurum kimligi yapilar1 {ige ayrilmaktadir:

I-Monolitik/Biitiinciill Kimlik: Kuruma ait tek ve ortak gdstergelerin

kullanimidir.

2-Onaylanmig/Desteklenmis ~ Kimlik: Bagli  organizasyonlarin  faaliyet
alanlarindaki varliklarinin yaninda ana kurumun arka planda kendisini agik¢a gosterdigi

kimliktir.

3-Marka Kimligi: Bir kurulusun birbirinden veya kurulustan bagimsiz birimleri

7 Fombrun, s.37.
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ve iiriinlerinin kendi kimliklerinin oldugu kimlik yapisidir. '

Aristoteles'ten bu yana kisilerle ilgili alg1 ve diisiincelerimizi etkiledigi kabul
edilen, kisinin krizmasini, fizigi ve giyim kusam tarzini1 tanimlayan etos davraniglarimi
aciklayan pathos ve mantiksal bir ¢erceveyi izah eden logos yaklagimi agisindan ele
alindiginda da, kurumsal goriintii ile zihinlerdeki fotograf, bir baska deyisle kurumun
kim oldugunu tanimlayan, yansitan gostergelerle kurum imaji1 arasindaki iligkiler

netlesir.

Pelsmecker ve digerlerinden kaynagini alan kurum kimligi, kurumsal iletigim,

kimligi somut hale getiren gorsel gostergeler ve kurumsal davranistan olusmaktadir.

KURUMSAL
DAVRANIS
KURUMSAL SLOGAN
KOLTOR [N\
RENK L »
KURUMSAL KURUMSAL " KURUMSAL
KiSILIK ¥ KiMLIK > ggggngELER » iMAJ
KURUMSAL ™ LocGo —
STRATEI |-V
KURUMSAL isiMm
ILETISIM

Sekil 2:Kurumsal Strateji, Kurumsal Kiiltiir, Kisilik ve Kurumsal Kimlik
Kaynak: Pelsmecker v.d., Marketing Communications, s.12 ve Wally Olins, Corporate
Identity, s.78 Aktaran: Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: BETA Basim
Yayim Dagitim A.S., 2007, s.547

2.2.2.2. Kurumsal Iletisim

Elemanlarin davranis tarzi, benzer firmalarla olan ilisikileri ve gergeklestirdigi
iletisim, isletmenin yapisindan, islevinden, politikalarindan, felsefesinden ayri

degerlendirilemez.”

Glinlimiizde basarty1 yakalamada iletisimi bir silah, bir koz olarak

kullanilmaktadir. Etkili Konusmada kullanilan sdylem igeriginin yanisira nasil

! Pelsmecker v.d., Marketing Communications, s.12 ve Wally Olins, Corporate Identity, s.78 Aktaran: Filiz Balta
Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.549.

2 Dilaver Tengilimoglu ve Yiiksel Oztiirk, isletmelerde Halkla iliskiler, 1.Basim, Ankara: Seckin Yaymcilik San.
ve Tic. A.S., 2004, s. 228-229.
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aktarildig1 yani "igerik" ve "bi¢im kavramlarinin ancak birlikte kullanildiginda basariya
ulasacaginin iizerinde durulmaktadir.  Aristoteles'e gore, etkili bir konugmanin

gergeklesebilmesi i¢in 3 temel 6genin bulunur

Ethos (Karizma/Cekicilik): Ikna siirecinin ilk dgesi olan ethos bir
baska deyisle vericinin karizmasi, hedef kitlenin etkinlenmesini, ikna
edilmesini kolaylastirici bir etmendir. Vericinin giyim, kusami, fizigi,
konusma bigimi, kullandig1 sozciikler, el-kol devinimleri, bilgilerini ve
deneyimlerini aktarma becerisi aliciyr/alicilarn etkiler. Bu etkileme
sonucunda, bireyler vericiden hoslanmakta, giiven duymakta, inanmasalar
da ikna olabilmektedirler. Pathos (Erdem): Etkili konugmasinin bir diger
Ogesi de pathos olarak adlandirilan erdem kavramidir. Erdem, duygulari,
istekleri ve tutkular1 kapsayan bir kavramdir, Konugsma yapan Kkisinin
yalnizca dinleyenlerin mantiklarina degil ayzamanda duygularina da
seslenmesi gerekmektedir. Bu nedenle ikna s6z konusu oldugunda
vericinin, alicilarin  duygularini, neler hissettiklerini iyi bilmelerinin
yanisira onlarin duygularima da nasil seslenilmesi gerektigini bilmeleri
gekmektedir. Adalet, sagduyu, comertlik, cesaret, dlgiilii olmak, hosgorii,
akillik, nezaket gibi erdemler iknanin saglanmasinda onemli bir isleve
sahiptirler. Logos (Mantik): Aristoteles, insanlarin mantiklanyla ilgili olan
Logos sayesinde alicilarin, vericilerin aktardiklar1 bilgileri, verileri en iyi
bicimde akil yoluyla degerlendireceklerini ve karara varacaklarin

belirtmektedir. Bu nedenle, bir konusma kesinlikle mantiga dayanmalidir.”

Kurumsal iletisim, kurumun iist kademesinden is¢i olarak calisanina kadar
kurum i¢i ve kurumdis1 kullanilmasi geregi, beraberinde calisilan kurum tarafindan
belirginlesmis sdylem tarzi, yasam bi¢imini, edinilen kiiltiirii, kurumun kisiye kattigi
tim degerlerin ve kurum/iiriin 6zelliklerinin 6teki kimselerce duyulmasi, bilinmesine
aractir. Calisanlar kurumlarin goniilli birer elgisidirler. Kisiler, iletisim yoluyla; kuruma
ait Oykiileri de tasimaktadirlar. Tasman Oykiiler; kurum igindeki degerlerden,
yargilardan, inanglardan olusan kurum kiiltiirliiniin neticesinde kendini tanimlayisi

anlamina gelen kurum kimliginin diger iki unsuru olan kurumsal davranis ve gorsel

" Isil Zeybek, Yonetisimde Halkla iliskilerin Yeri ve Kullandigi Teknikler, istanbul: Arikan Basim Yaymm
Dagitim Ltd. Sti., 2005, s.23-47.

34



gostergenin  yanisira  kiltiir  bilesenleri  (semboller, degerler, ritiieller ve
kisi/kahramanlar)ile birlesip goriintirliigiinii, sozel olarak (anlatilarak) ve yazinsal ifade
edilmelerini saglayarak kisilerin nezdinde resimler yaratacaklardir. Kamuoyu {izerinde

yaratilmak istenen bu imajlarin bileskesi ise itibar1 doguracaktir.

2.2.2.3. Kurumsal Davranis

Davranig sadece bilingli etkilerden degil, bilingdist etkinlikleri de kapsar.
Kurumsal davranig ¢ercevesinde ise; hem kurumlarin hedef gruplarinda olumlu kimlik
olusturmak; hem de kurumun kendi istegi dis1 gerceklesen olaylar1 kapsamaktadir.
Birey ve gruplarin tepki, karar ve davramslarini igermektedir. Onemli olan bu kisilerin
kurumlar1 temsilinin yeterince inandirici olmalaridir bunun Onkosulu ise ¢alisanin

kurumla biitiinlesmesidir.”*

Orgiit kiiltiiriiniin olusturulmasinda kullamlan degerlerden birisi olan kurumsal
davranig; merasimler, toren ve toplantilar araciligiyla calisanlara iletilen, kurumsal
kiiltiire uygun davrananlarmn 6diillendirilmesi, anilmasi ile percinlenmektedir. Oykiiler
ve kahramanlar yaptiklartyla model olusturarak yapilmasi gerekeni ortaya

koymaktadirlar. ”°

Orgiitiin bir tiizel kisiligi oldugu diisiiniilecek olursa; kisiligini olusturan tiim
ozellikleri disar1 kimlik bi¢iminde yansimaktadir. Kimlige sahip olan her kisi yasiyor ve
hayati islevlerini yerine getiriyor anlami tagimaktadir. Bu durumda; kurum;
yasamaktadir, hayati islevlerini yani tecimsel ya da degil, hizmet iiretmek ya da mal
tiretmek islevlerini gerceklestiriyor demektir. Bunlar1 yaparken etkilesimde bulunuyor
ve tedarikgileriyle, saticilariyla, potansiyel ya da mevcut miisterileriyle iletisimde

bulunuyor ve kendisini temsil eden kaliplasmis davranislart onlara iletiyor demektir.

Kurumsal davranig; duragan degil devinimli olmakla birlikte kimi zaman
proaktif kimi zaman reaktiflik 6zelligi tasir. Kurumlar kendilerine ait kimi ritiiellerini
kurumsal davranislariyla disa vurmaktadirlar. Hizmet i¢i/kurum i¢i davraniglar icinde

bulunulan kiiltiirii aktarma 06zelliklidir ve kendiliginden olusan ya da iist yonetim

™ Ayla Okay, Kurum Kimligi, 5.Basim, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005, s.196.
75 Yasar Sucu, Yonetim Kavramlar Kuramlar ve Siirecler, Bolu, AIBU Basimevi, 2000, 5.397-398.
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tarafindan gelecek amacgl tasarlanan Oykiilemelerin sozlii sozsiiz iletimi gorevi de
tistlenmektedirler. Kurum kiiltiirinlin  kendisini ifade tarzimin goriinlir kilindigi
kurumsal davraniglarda, kurumsal iletisim ve gorsel gostergelerin etkilesimleriyle,
kisilerin zihinlerinde somutlastirilan imajlar birleserek itibarin olusumuna hizmet

etmektedirler.

2.2.2.4. Gorsel Gostergeler

. Logo: Temsil ettigi kurumun rozetidir

. Semboller: Simgeledigi iriin/hizmetle Ozdeslesirler ve onun

goriintiisii olurlar.

. Kurulusun renk unsuru: algiy1 etkilemesi nedeniyle kurum i¢in 6nem
tastyan renkler onemlidir. Kurulusun kendine has renkleri vardir. Ornegin;

Parlament'in gece mavisi.

. Harf karakteri: Firmalarin, Coca-Cola'nin yazi stili gibi halkin

zihninde biraktiklar1 yaz1 karakterleri vardir.
. Ticari karakter unsuru: Argelik'in ¢elik'i ticari karakter unsurudur. ’°

. Sloganlar: "Turkcell'le baglan hayata" slogani ile Tiirkcell, Kurum
kimligini ¢agristiran slogan kullanmaktadir. ”’ Sloganlarin hazirlanma asamasinda,
sozciiklerin ve deyimlerin kullanimindaki ustalik, hedef kitle iizerindeki etki ve sonucu

bakimindan, inandiric1 bir halkla ilskiler cabast i¢in zorunludur. ’®

. Ad: Bir kisi olmanin, digerlerinden farkli olmak oldugu, ad koyarak dile

getirilir tipki sirketlerdeki gibi. Ad, sirkete 6zgii olan1 yani {iriinlerini, imajini 6zetler.

Bir arkadas, giivendigimiz biridir; adinin animsanmasi hemen,
giivenin iizerinde yiikseldigi ortak tecriibeleri akla getirir. Boyle bir glivenin

olusmasi zaman alir. Ama reklamla ilgili olarak durum tam tersidir; insanlari

76 Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.555-560.

7 Cavit Yavuz, Halkla iliskiler, 1. Basim, Ankara: Detay Yayincilik, 2006, s.138-147.

8 Alaeddin Asna, Public Relations Kuramda ve Uygulamada Halkla lliskiler, Istanbul: Pozitif Yaym, 2006, s.
111-118.
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hemen orada ikna etmek zorundasimizdir. Dolayisiyla reklam,

arkadaslarinizla olan durumun tersidir. Ad, ger¢egin Gniine geger. ™

Isim, kisiye yasal kimlik kazandiran bir ayristiricidir. Cok gériinen kimi
isimler, zamanla prestij kazanmaktadirlar. ABD’de Kenedy ve Rockefeller, Ingiltere’de
Tahtcher ve Churchill ilk akla gelen 6rneklerden sir ve reklamcilar isimlerin ¢ekim
gliciinii yonetebilmek icin biiylik efor sarfetmektedirler. Bir “ismi”, sirketin kurumsal
kimliginin, kamuoyu goziindeki algisii belirlemektedir.*® Kamuoyu iizerindeki algisi;

kurumun 6ykiisiiniin ismiyle baslamaktadir.

Renkler: kisilerde uyarici etkisi yaratarak algilarimi yonledirmektedirler.®’
Renklerin siniflandirilmasina bakildigi zaman sari, kirmizi ve mavinin olusturdugu ii¢
ana renk, bunlarin birleserek olusturduklari mor, yesil, portakal renklerinden olusan

ikincil renkler gbziimiize ¢arpmaktadir.®

Kurumlarin sembolii haline doniisen renkler diger taraftan logo ya da sembole
de gorsel ¢ekicilikle birlikte dogal ve sembolik anlamlar yiikleyerek kurumun kisiligi

uzerinde de etkilidirler.

Harf / Yaz1 Karakteri: gelisen teknolojinin tasarim alaninda da yerini
almastyla birlikte seceneklerin arttig1, logolar i¢in yiizlerce farkli harf karakteri; agik,
koyu; italik diiz; kombinasyonu sans1 dogmustur.®® Ancak anlam metne ve yaziya gore
degisiklik gostermekte; bir metin soldan, sagdan, ortadan, asimetrik (bakisimsiz) ya da

esitlenmis bi¢cimde diizenlendiginde anlamlandirilist farklilastirilmaktadir.®*

Kimlik tasarim siireci halkla iligkilerin asamalarina paralel bir olusum

gostermektedir.

Aragtirma ve Analiz: Onceden toplanan iiriin, hizmet, ydnetim

anlayis1 ve g¢alisan bilgileri etkili bir grafik tasarim ve kimlik olusturma

7 Marcel Bleustein Blanched, ikna Hirs, Ciineyt Akalin( gev.), 1. Basim, Istanbul: Yorum Ajans, 1995, s. 27-28.

8 Fombrun, s.43.

8l Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihk, s.21.

82 Rengin Kiigiikerdogan, Rusen Tanribilir, Reklam fletileri Renkler, Kiiltiir ve Reklamda Renklerin Dili,
Ara’Sira Hakemli Dergi, Say1:2, 2008, Promat, s.156-157.

8 Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, s.559.

84 Kiiciikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihik, s.26-28.
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stirecinin ilk adimidir.Tasarim Asamasi/olusturma: Gorsel tasarim kurumun
kisiligini yansitir Ozellikte kurgulanmasit gerekmektedir.Uygulama ve
Kullanima Gegirme: Kurumsal kimligin tiim materyal iizerinde kendisini

gostermesidir ve zaman alic1 bir siiregtir.®

Kurum kimliginin kurumsal dizayn unsurlarinin sik¢a degistirilmemesi
gerekmektedir. Cesitli kitle {izerinde yer etmeye calisan bir kurumun tanitimini
sagladig1 renk, logo, slogan vb. gibi unsurlarin faaliyetler sirasinda yapilacak olan

tanitim sirasinda kullanilan gérsel unsurlarla uyum igerisinde olmasi gerekmektedir. %

Gorsel gostergeler, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis kurum kimliginin
yapi taslaridir. Birbirleriyle olduklari kadar bulunduklar: yerin bir 6nceki asamasini ve
bir sonraki asamasi ile de iliski icindedirler. Oyle ki; kurum ad1 verilip tescil edilirken
bir kimlik adimi atilmis olmaktadir. Logosu, ticari karakteri, renkleri, kurum adi yazi
bicimi, slogani, kiiltiirel gostergelerinden kahramani, daha sonra ritiielleri ve degerleri
belirlenmis olan bir kurumun kurumsal davranisi, da kurum kiiltiiriiniin etkilesimde
oldugu stratejileri paralelliginde netlesmis durumdadir. Kullandigi iletisim yoluyla
kendi icinde ve ¢evresiyle olan iligkilerinde sdylem kazanir. S6ylemlerinde kimi zaman
ritiielleri aktarir Oykiilerle, kimi zaman olmasi1 istenen davramis kaliplarina ses
vermektedir. Gelecege yonelik bir sinerji i¢inde calisarak itibara giden yolda hedef kitle
zihinlerindeki resimlerde; ge¢misten gelecege bag kurmus, geleneklerinden
kopmayarak, kisi/kahramanlarinin bir deger etrafinda sunulmasiyla duygulara, alim

aligkanliklarina yonelmektedirler.

2.2.3.Kurumsal imaj

Imaj kavrami; insanlarin yasanmusliklar1 sonucunda, orgiitle ilgili olarak
edindikleri olumsuz ya da olumlu izlenimler, orgiitiin hedef kitlesi yani dis

paydaslar tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir.

Etkili bir imajin olusturulmasinda ve devam ettirilmesinde olumlu bir
iklime sahip olan oOrgiitler hedef kitlelerinin ilgi ve ihtiyaclarini ele alarak kendi

hedeflerine ulasma ¢abasi i¢cinde bulunurlar.

8 Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.544-561.
8 Tengilimoglu ve Oztiirk, 5.204.
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Hissedilen ve etkili bir imaj drgiit vizyonunun énemli 6gesidir. Insanlarin
belli bir amag lizerinde odaklanmalarim1 saglamakla birlikte vizyon ve misyonun

o _es e es 1ee 8
goriinen yiizidiir.”’

Toplumca iyi bir itibara sahip olan orgiitler, kriz donemlerinde 6zellikle
miisteriler tarafindan daha fazla tolere edilecekleri unutulmamali, Orgiit itibari
tizerinde 6nemli etkisi bulunan ¢alisanlarin islerinde doyuma ulagmalari; 6rgiitsel
hedefler dogrultusunda motive olmalarinda; beklentilerinin karsilanmasi biiyilik

katk: saglamaktadir.®®

Orgiitsel imaj1 sekillendirmekte, logo, amblem, iiniformalar, kurulusa ait her
tirli ara¢ ve gere¢, kurumu cagristiran renk, yazi karakteri gibi kurum kimligini

olusturan semboller® dnemlidir.

Imajlarin retorik 6zellikleri ile ilgili ¢alismalar, {isliip, ortam, dagitim kanali ve

retorik amag konularina odaklanmistir.”

Imajin olusturucularindan sayilabilecek olan kurumsal iletisim, kendisini giizel
s6z sOyleme sanatiyla biitiinlestirerek gerek sosyal sorumluluk kampanyalarindaki
sloganlarda, gerek reklam Oykiilemelerindeki 6zenli sdzciik ve climle secimlerinde ve
gerekse itibara yonelik Oykiilemelerin kurgularinda gostermektedir. Bu kurgu; kisilerce
kurum hakkinda edinilen intibanin, izlenimin kurum amaglari, vizyonu, misyonu
dogrultusunda Ozenle istenen aciyla olusmasi ¢abalari bakimindan 6nemli yer

tutmaktadir.

Kurumsal iletisimin fonksiyonlaria iliskin belli bash bagliklar1 asagidaki su
bigimde toplanmistir: Kurumsal imaj ve Kimlik ¢aligmalari, Kurumsal Reklam, Medya
iliskileri, Pazarlama iliskileri, Calisan iliskileri, Hiikiimet iliskileri, Yatirimer iliskileri,

Kriz iletisimi, ile Cevre iligkileri ve etik. Bunun yaninda, Kurumsal kimligi ve imaji

87 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 5. Basim, Istanbul: Beta Basim Yayimm Dagitim A.S., 1998,
s.7.

88 Turgut Karakose, Kurumlarin Dna’s1 itibar ve Yonetimi, 1. Basim, Ankara: Nobel Yaymn Dagitim, 2007, s.20-
25.

% Tengilimoglu ve Oztiirk, 5.227-228.

% Charles A. Hill, Marguerite Helmers (Ed.), Defining Visual Rhetorics, Lawrence Erlbaum Associates inc,
London, 2004, s.25.

39



olusturan etmenlerin, kurulusla ilgili olarak miisterinin, ortaklarin/paydaslarin, hedef
kitlenin, toplumun kafasindaki imajla dogru orantili olmasi neticesinde kurulusun
itibarindan sozedilebilecegini gibi kimligin; sahipleri, teknolojisi, kurulusun tarihi,
calisanlari, felsefesi, liderleri, etik ve kiiltiirel degerleri ve bu amacla hazirlanan

stratejiyle yakindan ilgili olduguna deginilmektedir. °!

Augsburg'da Fugger ailesi; 15. ve 16. Yiizyill donemlerinde, o yillarda imaj
olusturma ya da koruma olarak bilinmese de, glinlimiizde bdyle tanimlanabilmektedir.
Aile Fugger mektuplar1 olarak adlandirilan uluslararasi bir haberlesme hizmetinin
yaratip, kurum isaretlerinin olusturup, gazetelerinin yayimlanmasi, fakirlere yardim
etmeleri gibi sosyal faaliyetlerde bulunmalar ile, planli bi¢imde bir imaj olusturma

cabasi igerisine girismislerdir.‘)2

Biitin  kurum ve kuruluslarin  varliklarim1  etkili  bir  sekilde
siirdiirebilmelerinde sahip olduklar1 imajin etkisi biiyiiktiir. Olumlu bir imaj
olusturma ¢abalarinin olmasi gerekmektedir ve imaj olusturma bir siirectir. Bu
siirecin bilingli ¢abalarla yerine getirilmesi; kisi, kurulus ve kurumlarin lehine

olacaktir.”

Halkla iligkiler diinyasinda tliketicinin algiladiginin, gercekligi 6nemlidir.
Onemli olan; insanlarin ne oldugunu diisiindiikleridir. Politikada, eglence diinyasinda ya
da daha bir¢ok alanda gilinlimiiziin mutlak ger¢eginin, karsi taraftakinin ne oldugunu
diistindiikleridir. Konum sinirlar1 i¢inde toplumun; bir baska deyisle kurumun, kendi
miisteri tabaninin olduguna inanilan toplum kesiminin sirketi nasil algiladigina

bakilmaktadir, sirketin gergekten nasil oldugu 6nemli degildir.” **

Kurumsal imajin, tek bir temas tiiriiyle olusturulmasinin miimkiin olmadigina
deginilen kimi kaynaklarda, firma imajinin; elemanlarin davranig tarzinin, kurumun

gecmisinin, iirlin tipinin, benzer firmalarla olan iligikilerin ve gerceklestirdigi iletisime

' Ebru Ozgen, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri, 1. Basim, istanbul: Mavi Agag Kiiltiir Sanat Yaymncilk,
2006, s.19-23.

2 Gerard Regenthal, Identitaet und Image-Praxishilfen fiir das Management in Wirtschaft, Bildung und
Gesellschaft, Koln: Wirtschaftsverlag Bachem, 1992, s.14 Aktaran: Ayla Okay, Kurum Kimligi, 5.Basim, Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005, s.241.

% Yavuz, Halkla iliskiler, 1. Basim, Ankara: Detay Yayncilik, 2006, s.138.

% Michael Levine, Halkla iligkiler Bir Gerilla Savasi, Giinhan Giinay (¢ev.), 1. Baski, istanbul: Rota Yaym Yapim
Tanitim Tic. Ltd. Sti., 2004, s.32.
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bagl oldugunu belirtmektedirler. Bu mantik igerisinde imajin, isletmenin yapisindan,
islevinden, politikalarindan, felsefesinden ayr1 degerlendirilmemesi ve bir¢ok unsurun

da gozoniinde bulundurulmasi gerektiginin altini ¢izilmektedir.”

2.2.3.1. Imajin Islevieri

Karar islevi, basitlestirme islevi, diizen islevi, oryantasyon(yonlendirme)
islevi ve genellestirme islevidir anlamlarini kisaca su bigimde aktarmak

olanaklidir:*®

Karar Islevi: Bireylerin bir X magazas: ile ilgili diisiincelerinin,
kafalarindaki imajin verecekleri kararda etkili oldugu belirtilirken, kisilerin olumlu
imaja sahip olunmasiyla aligverislerini bu magazaya yonlendirmesi bigiminde ifade

edilmektedir.

Basitlestirme Islevi: Bireylere sunulan bilgiden kisinin kendisi i¢in gerekli
olan bilgiye yoOnlenerek gereksiz olanlarn dikkate almamalari, bilgilerin

basitlestirilmesi yoluna gidilmesi olarak belirtilmektedir.

Diizen Islevi: Basitlestirilerek alinan bilgilerin, kisinin kendisinde mevcut

olan i¢erik anlamlarindan birisine dahil edilmesidir.

Oryantasyon Islevi: Kisi ya da kurumun imajim iletirken verdigi bilgilerin
eksik ya da yetersiz oldugu zamanlarda kisilerin yine de degerlendirmeleri sonucu yon
bulmalar1 bunun da imajin nesnel gergegin kismen goriildiigiinde ya da goriilmediginde

ruhsal bir subjektif tarafindan yerine koyulmasi bi¢iminde ifade edilmektedir.

Genellestirme Islevi: Oryantasyon islevinde belirtilen durum olustugunda,
kisilerin bilgi iletimiyle bildikleri konular1 bilmediklerine aktarmalaridir ve

boylelikle bir genelleme yaptiklar1 biciminde ifade edilmektedir.

%5 Tengilimoglu ve Oztiirk, 5.228-238.

®Merkle Volfgang, Corporate Identity fiir Handelsbetriecbe Theoretische Grundlagen und
Realisierungsansaetze eines umfassenden Profilierungskonzepts, Gottingen: GHS, 1992, 5.76-77 Aktaran: Ayla
Okay, Kurum Kimligi, 5.Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005, 5.242-243.
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2.2.3.2. Imaj Cegsitleri

Imajla ilgili bir ¢ok kavramin ve bircok imaj ¢esidinin olduguna dikkat
¢ekilirken; kurum imaj1, marka imaji, iirlin imaj1, kurulusun kendi algiladigi imaj,
kisisel imaj ve profesyonel imaj, transfer imaji, yabanci imaji, algilanan imaj,
istenen imaj, mevcut imaj, 6z imaj, pozitif ve negatif imaj olarak bir siralama

yapmak miimkiindiir.””’

Semsiye Imaji: Bir {ist imajdir, tiim marka ve alt kuruluslarin {izerinde
hissedilen tiim faaliyet alanlarim etkilemektedir. Kurum Imaji: Kurumun disa yansiyan
goriintiisiidiir ve marka imajmi da etkilemektedir. Uriin Imaji: Kamuoyu tarafindan
taninirhigr yliksek diizeylere ulasmamis olan kuruluglarin da, tirettikleri {irtinlerle imaj
edinmesine katkida bulunan imaj tiiriidiir. Marka imaji: En yaygin imaj tiirii olup,
iiriinlerin, kurumdan bagimsiz imaj tiirleridirler. Algiladig1 imaj: Kurumun kendisini
gorme ve degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir. Yabanci Imaj: Diger kisilerin
kurum hakkindaki zihninlerinde olusturduklar1 goriis ve diisiincelerdir. Mevcut Imaj:
kurumlarin bugiinkii goriintiileridir. Istenen Imaj: Kurumun goriinmek istedigi resimdir .
Pozitif Imaj: Iyi ve giiclii profillere sahip markalarm, siirdiiriilebilir dzellikli cevreye
yansiyan ve sempati uyandiran imajidir. Negatif Imaj: Kurumdan beklenmeyen agresif
ve istenmeyen davranig ve her tiirlii iletinin etkisiyle olusabilen ima;j tiiriidiir. Transfer
Imaji: En yaygin bi¢imiyle transfer imaji, Porche ile giines gozliikleri gibi markanin

baska bir iiriin kategorisinde de yer almasidir.

Kurumlarin gesitli hedef kitlelerinin zihninde yarattig1 resim olarak
tanimlayabildigimiz kurumsal imaj, kurumlarin ilk bakista birbiriyle ilgisi
olmayan parcalarinin daha etkin ve anlamli bigimde bir araya getirilmesine

yardimei olur. *®

Kurumsal imaj, kurumun her tiirlii basili malzemesinden, logosundan, ¢alisan
giysi ve renklerine, kurumsal kimlige o da kurum kiiltiiriine baglidir. Dikkat edilecek
olursa gorsel, davranmigsal ve birgok alanda standartlasmanin varhigindan s6z

edilebilmektedir. Calisanlar kurumu disarida da bir sozcii gibi temsil ederek itibarin

7 Cavit Yavuz, Halkla Qliskiler, 1. Basim, Ankara: Detay Yayincilik, 2006, s.138-147.
% Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.569-570.
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birer el¢isi durumundadirlar. Bununla birlikte yonetim bazinda da kurumun kalite
standartlari, paydaslarin partner olarak degerlendirmelerine neden olacak ve yapilan
kurumsal sosyal sorumluluk etkinlikleri ve isbirlikleri algilamasi istenenler goziinde
kredibilite oraninmi yiikseltecektir. Hedef kitle iizerindeki, potansiyel ya da mevcut
alicilarin  zihinlerinde olusan kurum imaji, gorsel gostergelerin verdigi izlenimler
olabilecegi gibi kiiltiir bilesenleri sonucunda ortaya ¢ikmis da olabilmektedirler. Imaj;
kars1 tarafin sizi kendi arka planiyla nasil anlamlandirdigidir. Demekki sunulandan ayri

dinleyen, oykiilenen de rol oynamaktadir.

Itibar y&netimi asil konu ise; yeri ve zamaninin belirlendigi sartlarda anlatim
oykiilemeyle olmaktadir. Oykiileme yapilirken kullanilan unsurlarin igerisinde kiiltiir

bilesenleri de bulunmaktadir.

“Bir kurumun itibarinin olusumunda i¢ ve dis paydaslarin algilamalarinin
roli. bulunmaktadir ve sosyal paydaslarin nesnel olarak  kurumla ilgili

algilamalarindan olusmaktadir.””

Sembol ve amblemlerin kurumlar i¢in kullanildigi bilinen bir gercekken,
sagladig1 giivenilir, diiriist ve topluma yararli hizmetler yaptig1 izlenimi, firmanin kriz
donemlerinde toplumu ve devleti yaninda bulma olasiligin1 artirmaktadir. Halkla
iliskilerin en Onemli amaglarindan birisi de kamuoyunda olumlu bir firma imaji
olusturma ¢abasidir. Isletmelerin basarisi, firmanin diiriistliigii, iiriin ve hizmetin
maliyeti, kalitesi ve toplumcu davranislariyla kanitlanir. Tiim bu kanitlar saglanamazsa

isletmede halkla iligkiler agisindan 6nemli problemler basgt')s‘[erebilir.100

Konunun iizerinde O©nemle duruldugu zaman; kurumun yasamsal
islevlerini yerine getirmesinin yanisira (iiretmek, aracilik etmek, miisteri
memnuniyetini saglamak, kar etmek gibi islevlerini yerine getirmesiyle) bir zemin
hazirliginin bittigini ancak bununla birlikte tiiketici goziindeki “itibarli alginin”

firmanin kazanimlarindan birisi oldugunu belirtilmelidir. “itibar” kurum ya da

% Turgut Karakose, Kurumlarm Dna’si itibar ve Yonetimi, 1. Basim, Ankara: Nobel Yaymn Dagitim, 2007, s.16-
17.
1% Tengilimoglu ve Oztiirk, s.81.
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kisinin tiim c¢alismalari, Ozellikleri, kazandirimlarinin sonucu olarak ortaya
cikmakla birlikte her elemanin konsantresine sahip olmak 6zelligiyle tek “birsey”
degil daha fazlasim1 ifade edebilen ve barindirandir. Baska bir ifadeyle tim
parcalarin kendi baslarina encoklamasi ile biitiinlin katma degeri toplami kadar

etkindir.

Imaj ve Kimlik arasindaki uyuma deginilirken, simetriyle, kurumun
calisanlar ve miisteriler tarafindan algilanma bi¢imindeki denklige, benzerlikle
ise paydaslarin kuruma duygusal baglarin1 tanimlayarak, baglanti kurmakla
calisanlarin miisteri memnuniyetinin odak olarak goriildiigii anlayisa vurgu
yaparak, kurum kiiltiirii nezdinde s6zii edilen yaklasimin getirilerinin, ¢alisanlarca

da paylasimi gerekliliginin {izerinde durulmaktadir.

Imaj ve itibar Y6netimi kavramlarinin karsilastirilmasiin sézkonusu
olduguna deginen iletisimbilimciler, imajin ve etkilerin olumlu ya da olumsuz
olabilecegi diisiiniilebilecekken bir kurumun itibarindan s6z edilmesi
durumunda soézciigiin olumlu anlam yiiklenimi sayesinde herhangi bir
olumsuzlugu c¢agristirmadigini vurgular. Uzun silirede kazanilan itibarin,
kaybedimi s6zkonusu oldugunda kazanimin aksine fazla zamana ihtiyag

duymadigini belirtmektedirler.

Kurumlarin sadece iletisim ¢abalarindan itibar kazanmalar1 olanakli olmamakla

birlikte; hukuk, etik, ekonomik sorumluluklarinin tamamlanmasinin gerekmektedir.101

Kurumsal imaj, kaynagini kurum kiiltiirinden alan resmin igerisinde; gorsel
gostergelerle fizik bulan, kurumsal iletisimle kurum i¢i ve disinda dile gelen, kurumsal
davranis sayesinde bir tavir olusturmus olan, kiiltiir bilesenleriyle de inanglarina, ortak
diisiincelerine, felsefesine soyut ve somut katkilari olan, kurumun kendisini nasil
gordiigiiyle ilgili olan kurum kimliginin, kisilerin zihinlerinden disa ¢ikan ve

toplanarak itibar1 bi¢imlendiren kurumsal kiiltiir bilesenidir.

19" peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, s.589-592.
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2.2.4.Kurumsal Kiiltiir, imaj, itibar ve Kiiltiir Bilesenleri

Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imaj

Kurumsal kimlik, sirketin (bilerek ya da bilmeyerek) verdigi mesajlarin
butiiniinii ifade ederken imaj, bu mesajlarin halkta olusturdugu algilar biitiiniidiir;
imajlar anlayisa bagli ve alicinin zihninde olusurken halk, sirketin kimligiyle ilgili

mesajlart yorumlayarak kafasinda sirkete iliskin bir imaj iiretmektedir.

Basaril1 bir kurumsal kimlik i¢in; paydaslarin ve iist diizey yoneticilerin su anki
ve arzulanan imaja ait gorislerini belirleyerek arastirma yapilmali, kurumsal kimlik
unsurlarinin istenen imajla uyumunun denetlenmesi gerektiginde kurumsal kimlik

degistirilmelidir.

Belirli duygusal tepkileri yaratarak mesajlar vermek amaciyla bazi renk, sekil
veya yazi tiplerini kullanan tasarimcilar, Times New Roman yazi tipini, okuyanlarda

geleneksellik ve kaliteye iliskin ¢agrisimlar uyandirmak amaciyla kullanirlar.'®

Kurum imaji, bir kurum veya kurulusun kamuoyunda nasil algilandigiyla ilgili
bir kavramdir. Kurumun imaji, kurulusun disartya yansitildigr goriintii olup, kurulusun
hedef gruplariyla olan iligkilerinde 6nemli bir yere sahiptir. Kurumsal imaj duygularla
ilgili oldugu icin kisiden kisiye degisiklik gosterebilir.'® imaj Yaratmak, insanlarin
beyinlerinde bir {irlin, kisi veya organizasyon hakkinda olumlu diisiinceler
yerlestirme'™  biciminde tammlanabilmektedir. Bu olumlu disiinceler kisilerin
beyinlerine islenmeden Once, daha once deginildigi iizere, tiim uyaricilarin belirli bir
Oykt, dizgi, tasarim igerisinde resmedilmeleri gerekmektedir. Kurum kimligi, kurum
kiiltiirinlin bir bilesenidir ve sponsorluk, etkinlik, sozciiler sayesinde hedef kitlenin
algisina seslenmektedirler. Tim bu halkla iligkiler cabalarinin kaynagindaki degerler
kurum kiiltiiriinden kimliklerle somutlasarak kisiler iizerinde imajlar olarak kendisini

algilara teslim etmektedirler.

192 Alison Theaker, Halkla Iliskilerin El Kitabi, Murat Yaz (gev.), Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.s.,2006,
s.135-140.

13 Tengilimoglu ve Oztiirk, 5.205-206.

104 Erdogan, s.225.

45



Imaj ve itibar Yonetimi

Hedef kitle tarafindan algilanan tiim iletiler, mantik ve duygu siizgecinden
gecirilerek, zihinlerde fotograf olarak tanimlanan imajin, her zaman tutarh
olmayabilecegini ve kisilere gore farklilik gosterebilecegini, istenen goriintiiniin elde
edilememe durumu ile de karsilasilabilecegini unutmamak gereklidir. Kurumun itibari,
onun algi ydnetim yetenegi, yatirimci, calisan, tiiketici ve toplum gibi itibar
bilesenleriyle tgcli iliskiler kurarak bu bilesenlere karst sorumluluklarini yerine

getirebilmesine baghdir.'®

Imajlar, yaratilmalarina neden olan kurum kiiltiirii kaynakli vizyon,
misyonlarda yer alan degerlerin gorsel, dilsel davranigsal digavurumlarla itibara hizmet
etmektedirler. Bu durumda imajlar dogrudan itibar1 bigimlendirmekte ancak
olusturucularimin kurum kiiltiiriinden yola ¢ikarak basamaklar bigiminde olgunlastigi ve

itibara ulastig1 unutulmamalidir.
Itibar ve Kurum Kimligi Yaratimi

Itibar tesadiifi degildir ve insanlarin, 6rgiitlerin gdriinmeyen en énemli degeri,
gliclii bir itibarin insas1 ve bunun devami i¢in bir siire¢ ve silirecin iyi yOnetilmesi
gerekliligi; ¢iinkli insasinin, uzun bir siireci almakla birlikte kaybedildiginde tekrar
kazanilmasinin olduk¢a ¢ok gii¢ oldugunu vurgulanmaktadir. Iyi bir itibar igin
orgiitlerin, sosyal paydaglarin algilamalarini etkili bicimde yoneterek hedeflere adapte
etmeleri zorunludur. Kimlik ve imaj, itibarin en 6nemli iki boyutudur ve aralarindaki
mantikl iliski mevcuttur. Kimlik, calisanlarin orgiitle ilgili algilarindan olusurken;
imajin, miisteri, yatirimel, medya, toplum gibi dis paydas gruplarinin izlenimlerinden

olustugu ortadadir.

Bununla birlikte, itibarin hem kimligi hem de imaj1 kusattigini, yani; i¢ ve dis
paydaslarin algilarinin toplamindan olusmakta oldugunu ve bu alginin iyi yonetilmesi
gerektigi, bastan asagiya kurumun gekiciligini anlatmakta oldugunu ve bu nedenle
saglam bir itibara sahip olan Orgiitlerin iyi bir goriiniime de sahip olduklarini,

paydaslaria karsi diiriist olunmasi ve onlara giiven verilmesi gerektigi belirtilmektedir.

195 peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir?, s.89-95.
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Orgiitlerin ve insanlarin itibarlarinin giiven sayesinde gelismekte veya yok
olmaktadirlar. Rekabet icin soyut bir deger olan itibar etkili yonetimi sayesinde

orgiitlere uistiinliik saglayacaktir. '

Etkili bir kimlik olusturmay1 amaglayan orgiit yonetiminin somut olarak
planlanan orgiit kimligi tedbirlerinin, hedef grubunda yol agabilecegi psikolojik etkileri
(imaj) de dikkate almasi gerektigini belirtilirken, orgiit kimligi faaliyetleri neticesinde
olusturulan orgiitsel imajin geri doniisiim c¢emberi icerisinde Orgiitsel kimligi de
etkileyecektir. Boylelikle etkilesim igerisinde bulunan kimlik ve imaj, yogun ¢abalar ve

uzun vadeli bir calismayla 6rgiitiin istedigi yonde gelisecektir.'”’

Kurumsal kimlik, zihinlerde saglikli bir resim canlandirabilmek i¢in baslangig
olarak aldig1 kurum stratejileri iizerine amaclar dogrultusunda eklenen degerlerden yani
kurum kiltiirtinden baglayarak basamaklar bi¢iminde olgunlasan asamalarini iyi
yonetmelidir. Boylelikle ancak istenen imaja doniisen kimik, itibar yonetimi yolunda

faydali olacaktir.
Kurum Kiiltiirii ve Kurum Kimligi

Kurum kiiltiirii imaj ile birlikte, kurum kimligiyle etkilesimli ve bagimsizdir.
Kurum kiltiirii bir ara¢ durumunda, kurum kimliginin kurum felsefesini temel alarak,
kurum dizayni, iletisimi ve kurumun bir imaj olusturmaya yonelik olarak

gergeklestirecegi faaliyetler ile birlikte imaj1 olusturmaktadirlar,'®

Kurumsal itibar yonetimi konseptinin, Tirkiye'de ilk defa 1999 yilinda
Capital dergisinde o6ne c¢ikarilmis, "Tiirkiye'nin En Begenilen Sirketleri"
arastirmasinin yapilmasi ile bu konunun giindeme tasinarak bu gelismelerden
sonra, yOneticilerin kurumsal itibara daha fazla 6nem vermeye basladiklari

dikkat ¢ekilmektedir.*%°

19 K arakdse, $.26-29.

197 Tengilimoglu ve Oztiirk, 5.232-233.

1% Ayla Okay, Kurum Kimligi, 5.Basim, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005, 5.64-68.

109 Turgut Karakose, Kurumlarin Dna’s: itibar ve Yonetimi, 1. Basim, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2007, s.89-
91.
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Itibar {izerindeki etkiyi belirleyecek olanlar; gercekler degil algilamalardir.
itibarin tiim sosyal paydaslar iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir, Oncelikle
yetenekli calisanlarin igse alinmasi, istihdam edilen kalifiye elemanlarin gosterecegi
iistiin performans neticesinde miisteri ve g¢alisan rnemnuniyetinin saglanmasinda
etkilidir. lIyi bir itibarm, kurumun hem i¢ hem de dis paydaslar tarafindan destek
gOérmesini saglayacagini Orgiit yOneticilerince alinan isabetli ortak kararlar,
kurumun piyasadaki rekabet avantajin1 artiracaginin daha iyi performans
gOstermesine ve verimli olmasina bunlarin sonucunda;  giiglii bir itibar

kazanmasina katki saglayacaginin altini ¢izilmektedir.''”

Kurumun itibarinin yasanilan deneyime dayandigi ve bunun da tam olarak
tasarlanmis imge olmayabilecegi hatirlatilarak kimligin imaj1 etkiledigini ve ikisinin de
itibar sekillendirdigi belirtilmistir. Cok yaygin bir kantya gdre iyi bir itibarin ¢ok uzun
siirede olusturuldugu ama c¢ok kolay zarar gordiigii bunda da itibar olusturma yolunda

detaylara 6nem vermek ¢ok énemlidir.'"

Orgiitlerin itibarim1 gii¢lendirmek ve bunu devamli kilmak istedikleri
takdirde kurumsal itibarlarima yatinm yapmalar1 gerekmekte ve paydaslar
nezdinde olusturulan iyi bir itibarin, orgiitii rakiplerinden daha avantajli kilacagini
buradan hareketle, daha saygin orgiitlerin daha yiliksek finansal getirilere sahip

olacaklarinin alt1 ¢izilmektedir.''?

Kiiltir bilesenleri olarak e¢le alinmis olan; semboller, ritieller,
kisi/kahramanlar ve degerler kimi zaman goriiniir kimi zaman goériinmez
dinamikler olarak itibar yonetimine hizmet etmektedirler. Itibar ydnetimi
bilesenleri arasinda kurumsal kimligin gorsel gostergeler adi altindaki unsuru da
kurumun goriiniirliigii acisindan gozler oniindeki diizenleme ve yaratimlaridirlar.
Sembol, ayn1 zamanda bir kiiltiir bileseni olmas1 dolayisiyla kiiltiir bilesenleri ve

itibar bilegenleri arasindaki etkilesmin en gézle goriinen kanit1 sayilmalidir. Hedef

10 Salim Kadibesegil, Halkla lliskiler Nereden Baslamal, 2. Basim, Kapital Medya Hizmetleri, Ankara: 1998,
s.35-38.

"1 Anthony Davis, Halkla fliskilerin abc’si, (cev. Umit Sendilek), Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul: 2006,
$.55-62.

112 K arakose, 5.37-44.
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kitlenin zihinlerde resmini ¢izmis oldugu imajla bagdastirdigi kimlik unsuru olan

semboller, kurumun itibarinin derecesiyle anlam kazanmaktadir.

Kurum felsefesi, misyon ve vizyonunun her kademede homojenlesmesi ve
ortak degerlerin gelecege tasinmasi anlaminda yapilan ritiieller, geleneksel
davranis bic¢imleri tutarliliklart ve wuzun siire sirdiiriilebilirlik 6zellikleri
bakimindan imajlarin olumsuz olusmamasina, olumlu imajlarin devaminin

saglanmasina ve itibara hizmet etmektedir.

Tim imaj calismalarinin {lizerinde kurgulandigi temel olan, degerler;
kurumun yasayis tarzindan ve inanglarindan beslenmektedir. Zengin bir temele
sahip olan kurumlar, itibar yonetimleri i¢in attiklar1 her adimda katlanarak

gliclenmektedirler.

Kisi/kahramanlar, kurumlarin savagiminda liderdirler. Olabilecek kriz
aninda onlarin maddi/manevi varliklarindan giic alinmaktadir. Kimi zaman
yaptiklarindan kimi zaman verilmesi istenebilecek kararlardan yola c¢ikilirken
kurumun kisisellestirilmesinde hedef kitlenin aklinda somut yer edinmek amaciyla
da faydalanilabilir ve bdylelikle itibara giden yolda anlatilmaya deger ¢abalara

sahip tlizel kisiligin bir de (temsili ya da gergek) viicudu yer almaktadir.

Itibara gidilirken; kurumsal kiiltiirden kaynagini alan imajlar, i¢lerinde
kurum kimligi bilesenlerini ve kiiltiir bilesenlerini barindirmaktadir. Kiltiir
bilesenleri yani semboller, ritiieller, kisi/kahramanlar, degerler de tipki kimlik
bilesenleri (kurumsal iletisim, kurumsal davrams, gorsel gostergeler) gibi
kurumun hedefleri dogrultusunda ¢izilen stratejilerine uygun yapilandirilmis

iletisim stratejileri igerisindedirler.

Imaj olusturulurken gorsel gostergelerle, Oykiilerdeki kiiltiirel semboller,
kahramanlar, ritiieller, degerler kullanilarak olusturulmaktadir. Oykiileme sonucu
olusturulan gostergeler de kisilerin zihinlerinde bir resim olusmasimma neden
olmaktadirlar. Farkli kisilerin zihinlerindeki imajlar birleserek toplam bir deger

olusturarak itibar1 sekillendirmektedirler.
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KURUMSAL
KiMLIK

ISIMLER
KENDILERINi
SERGILEYISLERI

TOPLULUK YATIRIMCI
IMAJI IMAJI

CALISAN
IMAIJI

KURUMSAL iTiBAR

Sekil 3 Kurumsal Kimlik
Kaynak: Charles J. Fombrun, Reputation-Realizing Value From theCorporate image,
Harvard Business School Press, Usa: 1996, s.37.

Kurumsal kimligin zihinlerdeki resimleri olustururken aldigi yolda; kurum
kimligi, kurumun kendisini tanimlayis tarzi yani sergileyis bicimlerinden-ki kiiltiir
bilesenleri ve kurumsal kimlik unsurlari tarafindan somtlastirilmaktadir-¢ikarak
sonradan tek bir ¢at1 altinda birlesmektedir. Alici, miisteri yani Oykiilenen imaji, i¢inde
bulunulan ya da etkilenilen topluluklarin imaji, kurumlarin tecimsel olsun olmasin
isbirligi i¢inde olduklar1 yatirime1 imaj1 ve kurumsal iletisimle kurum kiiltiiriinii disar1
da tasiyabilen, calisan imaj1 birleserek kurumun nasil algilandigini ortak bir ¢ercevede

sunmaktadirlar.

“Kurumun benimsedigi kurallar1 igeren kurum kiiltiirii ile kurumsal
strateji kurumun kisiligini ve kendini tanimlayis bi¢imi olarak kimligini
belirleyecek. bu kimlik ise kurumun benimsedigi iletisim anlayisi. kurumsal

davranis ve gorsel kimlik gostergeleriyle goriinlir hale gelerek. diger
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insanlarin zihnindeki resmi yani imaji olusturacaktir. Bu imaj ise itibarla

etkilesecektir.”'"®

2.3. KURUMSAL iTiBARIN OLUSUMUNDA OYKULEME
2.3.1.0ykiileme Kavram, Islev ve Olusturucular:

Oykiileme, giiniimiizde masal anlatim1 gergevesi disina ¢ikmustir. Algilamasi
istenen yani alici i¢in kurgulanmis bir baslangict gelisimi ve su an1 bulunan, kahraman,
Oykii, zaman, mekan barindiran 6nceden tasarlanmis niyet dogrultusunda zihinlerdeki
algiya niifuz ederek kisi ya da kurumlara itibar katma yolunda bir ikna teknigi olarak
kullanilan, igerisinde kiiltiir bilesenlerini ve kaynagini kurum kiiltiiriinden alarak; kurum
kimliginin gorsel gostergelerini de barindiran yenice lizerinde durulmaya baslanan
cabadir, bir anlamda iletisim stratejisi sayilabilir. Strateji isletmenin gelecegiyle ilgilidir
somut nitelik tagir ve daha gercekegi bir istikamet vererek igletme vizyonunun
gerceklestirilmesine yardim etmektedir. ''* M.O. dérdiincii yiizyilda Sun Tzu su
gbzlemde bulunmustur: "Muzaffer olmama yardimci olan bu taktikleri biitiin insanlar
gorebilir; ama hi¢ kimsenin goremedigi sey stratejidir, ki zafer de ondan dogar.'”
Stratejinin gergeklesebilmesi uygun taktiklerle beslenmesine baglidir. Pazarlama
halkla iligkileri stratejilerin sonucudur bundan taktikler, stratejik segenege uygun

olmalidir béylelikle hedef kitleyle kesistigi oranda basarili olurlar.''®

Sirketlerin
rekabet edebilmeleri i¢in; mallar1 daha hizli {iretmeleri, teslim etmeleri, daha iyi bir
tasarim ve tarz yaratmalar1 gibi yetenekler iceren yeterli yollar Ogrenmeleri

7 Ust kademe yOnetimlerinin itibar konusunu tiim ¢alisanlarin

gerekmektedir.''
benimsemesini saglamak amaciyla ¢esitli ¢alismalar yapmasi gerekmektedir.
Kurumlarda itibar yonetimi ¢alisma grubunun kurulmasi; bilgilendirme ve ¢alismalarin

departmanlar i¢in siirekliliginin saglanmasi agisindan faydali olacaktir. ''®

'3 peltekoglu, s.547.

14 Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 5. Basim, Istanbul: Beta Basim Yaymm Dagitim A.S.,
1998, s.14.

'3 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla ilgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80 Kavram, (¢ev.)
Asli Kalem Bakkal, 1. Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005, 5.165-169.

116 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, s.57-61.

"7 Philip Kotler, Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri, (¢cev.) Umit Sensoy, 1. Basim,
Istanbul: Optimist Yaynlari, 2006, 5.62-65.

"% Er, 5.48-53.
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2.3.1.1. Oykiileme Kavrami

Oykiileme, bir edebiyat terimidir. Oykiileme edebiyatta anlatim tiirlerinin bir
cesidi olmakla beraber, Tiirk Dil Kurumu’nun yazin terimleri sdzctigli temel anlamda
Oykiilemeyi: “anlat1” olarak alir ve “Roman, 6ykii, masal, oyun gibi tiirlerde anlatilan
gercek ya da diigsel olaylarin anlatimi” big¢iminde tamimlar. Giincel Tiirkgce Sozliik
edebiyatta isim kokiinden belirttigi Oykiilemeyi Tahkiye olarak adlandirir.
Oykiileme BSTS / Sinema ve Televizyon Terimleri Sozliigii'ne gore Ingilizce’de
“narration”, Almanca’da “erzdhlung” Fransizca’da ‘“narration” olarak geg¢mektedir.
Tamimlamada: “Oykiilii filmlerde, filmin kisilerinden birinin ya da filmde hig

Orinmeyen bir tictiinci kisinin, filmin 6ykisiini anlatmasi durumu” olarak ver alir.
y > y y

Giirciilerin Tamada’lar1 vardir. Tamada, Giircii sofrasinin
lideri ve yoneticisidir. Giircii sofrasinin bir akademi oldugu sdylenir. Farkli
sofralarda (diigiin, dogum, dogum giinii, O6li yemegi) konusmalarin
(sadgerdzelolarin) nasil olacagma iligkin belirlenmis kurallar vardir;
tamadanin ustaligi da iste burada baglar, Konusmalar1 birer sablon olarak
degil de daha yeni yaratici ve ilging konugmalar olarak sdylemesi beklenir.
Bundan dolay1 tamadann iyi egitimli biri, iyi hatip, genis diis giicline sahip
biri, gelismeleri gorlip izleyen, iyi bir mizah duygusuna sahip, iyi bir

diizenlemeci, herkese 6nem veren biri olmasi gerekir. '’

Tamada anlatilari; Oykiilemeleri sayesinde hatipligini, giizel konusma
yetenegini kullanarak kiiciikleri egitir, ileri gorisliiliigii sayesinde soziine giivenilen kisi
niteligi tastyarak gelecek davramis kaliplari sunar. Iste Tamada’nin yaptig1 ¢alismalarin
timii gelecekte beklenen davranmiglari simdiden bigcimlendirmesi Oykiilemedir, halkla

iligkilerdir, itibar yonetimidir.

Oykiileme, anlati kavrami, smirsizlasma olarak  belirtebilecegimiz,
kiiresellesme siirecinde es kalitedeki, benzer 6zellikli, arasinda genis bir fiyat farkinin
goriilemedigi mal ve hizmet sunumunda hedef kitle tarafindan tercih edilme nedeni ve
bir tiir baglilik (sadakat) yaratir. S6z konusu baghlik, kurulan tecimsel bagin

beraberinde, duygusal kenetlenme 6zelligiyle ortaya ¢ikar. Giiniimiiziin hedef kitle ile

"% Tamada, (t.y.) http://www.konapedia.com/index.php?title=Tamada (23 May1s 2010).
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verici; hizmet ya da mal saglayicilari; ayni platformda uzun siire tutma, baglilik yaratma
islevini “Itibar Yonetimi” bicimlendirir. itibar yonetiminde, kurum/kisi tarafindan
kendisini nerede gordiigii, hedef kitlenin kurumun imajin1 nasil algiladigi ve gercekte
bulunan yer onemlidir. Imajlar kisilere gore farklilik gosterir, tutarli olamayabilirler.
Itibar1  bigimlendirmek icin alt bilesenlerini gerceklestirilmek istenen amag
dogrultusunda bir kurguya oturtmaliyiz. Bunun i¢in, kurumsal kisiligi olusturan
kurumsal kiiltiir ve kurumsal stratejiyi tanimlamak ve istenen amaca ulagsmak ig¢in
bicimlendirmek Onemlidir. Ciinkii kurumsal kisilik bizi kurumsal davranis, gorsel
gostergeler ve kurum iletisimine bi¢im kazandiran kurum kimligine ulastiracaktir.
Kisilerin akillarinda istenen algiy1 yaratmak icin ilk adim; gorselliktir. S6ziin olmadigi,
diyalogun gelismedigi, en kisa zaman biriminde bile gorsel ozellikler hedef kitlede
istenen alginin olusturulmasinda 6nemli rol oynar. Bu nedenle renk, logo, slogan, isim
gibi kurum kimligini olusturan gorsel gostergeler ve semboller, kahramanlar, ritiieller,
degerler gibi kiiltlirel gostergeler dnemlidir. Tiim 6zelliklerin toplami1 sonucunda bir
imge/imaj olusur ancak; imge/imaj tek degildir tiim imgelerin bileskesi itibar yonetimini

yonlendirmektedir.

Oykiileme, hedef kitlenin algisinda uyandirilmak istenen diisiincelerin amag
dogrultusunda daha once so6zii edilen basamaklari isleyerek kurgulanmasi asamast,
mutfak kismidir. Kimi zaman mal ya da hizmet sunan bir kurum/kurulusun 6ykiisi;
kimi zaman kurum/kurulusun hissedarinin ya da patronunun Oykiisiidiir itibar

yonetimine hizmet edecek olan.

Oykii Anlatimi, bir dykiiniin bir anlatic1 tarafindan anlatilmas1 olsa da gorsel
kimi mecralarda izleyiciye aktarilmak istenenler, aktorler, gorsel, isitsel unsurlar
tarafindan da aktarilmaktadir. Duragan haldeki tablolarda bile “Oykii anlatimi”ndan
bahsedilmektedir. Filmlerdeki “Oykii anlatimi”nda sozel olan ya da olmayan bir¢cok
unsur bulunmaktadir. Bordwell’e gore Oykii anlatimi, Anglo-Amerikan Oykiileme

akiminda karsimiza ¢ikan “6ykii sdylemi” kavramma karsilik gelmektedir.'?’

Bir anlati, olaylar aktarmaya yaramaktadir. Olaym aktarimi s6zkonusu

120 David Herman, Manfred Jahn, Marie-Laure Ryan(Ed), Routledge Encyclopedia of Narrative Theory, 1.
Pblished, Routledge Ltd., GB: 2005, s.343.
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olduguna gore oykiileme vardir. Oykiiyii yoneten, yonlendiren kisiye anlatic,
anlaticinin seslendigi kisiye dinleyici denmektedir. Bir dykiiniin gergeklesebilmesi igin;
kisi, durum ve eylem ihtiyaci vardir. Bir kisi ya da kahraman, dykiide bir rol almak i¢in
ortaya ¢ikan bir figiir yani betidir. Durum bize; dykiiniin belli bir anindaki belli kisilerin
ya da eylemin durumunu vermektedir. Eylemden kasit: kisi/ kahraman tarafindan
gerceklestirilip duruma etkisi olan, bdylelikle Oykiiyii ilerleten edim ya da edimler

wo o0 ee 1ee 121
butinudir.

Oykiilerin gelisimleri ve yayilim; filoloji, psikoloji ve tarihin katkisiyla

olmaktadir.'*
Anlat1 terimi {i¢ degisik anlamda ya da diizlemde ele alinmaktadir.
o Oykii: Anlatilan olay
. Anlat1 soylemi: Olaylarin anlatilma tarzi, disavurumu
o Anlatma edimi

Tim diizlemler birbirleriyle iliski i¢indedirler ve {i¢ diizlemi incelemek i¢in bes

Olciit saptanmistir. Diizen, siirem, siklik, kip ve ses. 123

Yasam Oykiisii gibi tek bir dykii metni ele alindiginda “Gykiileme” ile “Oykii
anlatim1” es anlamli olarak kabul edilebilirken; “Oykii anlatimi”n1 oykii iiretmek ile es
anlamli olarak kabul edilmesi durumunda “6ykii anlatimi1”, “6ykiileme™nin i¢inde bir alt
baslik durumu almaktadir. Genette, “Oykii anlatimi”n1 Oykiileme i¢indeki Oykiiniin
kendisi, dykiiniin sdylemi yaninda ii¢ seviyeden biri olarak tarif etmektedir. Oykiileme

tanimlarindan birisi anlaticinin ekleme yapmadan seslendirmesi iken; diger tanim

Oykiileme kavramindaki tiim kavramlar1 kapsamaktadir.

121 Zeynel Kiran, Ayse Eziler Kiran, Yazinsal Okuma Siirecleri, 1. Basim, Ankara, Segkin Yayinevi, 2000, s.64.
122 John Fiske, iletisim Catismalarina Giris, Ankara, Ark Yay., 1990, s.153.
123 Fatma Erkman Akerson, Gostergebilime Giris, Istanbul: Matbaa, 2005, 5.159-160.
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Yirminci yiizyil sonlar1 yorumlarina gore; 0ykii anlatimi okuyucu/izleyicinin
ilgisini ¢okca ¢ekebilecek, hatta bazen bu hikayenin kendisinden daha Onemli

olabilecektir.'**

Kurumsal itibar s6zkonusu iken anlatici, dykiileyeni; dinleyici, hedef kitleyi;
imajlar toplami olan itibar1 elde etme yontemlerinden birini, eylem anlati sdylemini;
anlatma edimi ise, Oykiilemeyi isaret etmektedir. Kurumun itibar1 konusu kapsaminda
yapilan anlatidir dykiileme. Oykiileme yaratilarak yapilan cabalar olarak ele alirsak;

Oykiileme, itibar i¢in kimlik bilesenleri ve kiiltiir bilesenlerinin kurgulanmasidir.

2.3.1.2. Oykiiniin Islevleri ve Olusturucular

Dort isleve sahip olan dykiiler; sunumlari canli tutarak iletilerin hedef kitleye

iletilmesinde kullanilmaktadirlar. Dort igleve sahiptirler, bunlar;

e Dinleyicilerin dikkatini ¢ekmeyi, konunun ve karakterlerin

perginlenmesini saglarlar.
e  Karmagik diisiinceleri basitlestirirler, onlar1 somutlastirirlar.
e Dinleyiciler arasinda giiglii duygular uyandirirlar.

e Karmasik detaylar unutulsa bile, &ykiiler dinleyicilerin

akillarinda kalirlar. '%

Yasanmis veya yasanmasi miimkiin olaylar anlatilir ykiilerde. Oykii; roman,
seyahat, tiyatro, biyografi ve hatira tiirlerinde kullanimina en ¢ok rastlanan anlatim
bi¢cimidir. Olay, birinci ya da ii¢lincii kisinin agzindan yazili veya sozlii olarak hikaye
planindaki siraya gore anlatilmaktadir. Diislinceyle olayin birlikte, hareketli olarak
anlatildig: tiirdiir. Oykiilemede olay yani asil konu temelde ele alinandir. Daha sonraki

. . 12
ykiileme unsurlari: yer, zaman ve kahramanlardan olusmaktadir.'*

12+ Herman, Jahn, Ryan (Ed), 5.339-340.

125 Richard Luecke, Giig, Etki ve Ikna, Ali Berktay(Ed), Turan Parlak(Cev), Harvard Business School Pub. Corp.-
Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari, 1. Basim, Istanbul, 2007, s.103.

126 Hikaye Etme, (t.y.) http://farabi.selcuk.edu.tr/suzep/turk_dili/ders_notlari/bolum_25/bolum?25.html#K4 (18 Mayi1s
2010).
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Islevleri kurumsal itibar yonetimi agisindan yerlerine oturtmak gerekirse;
Oykiilemeyle kurumlarin hedef kitlesinin dikkatleri ¢ekilmek istenerek, dikkatler kurum,
iiriin ya da kahramana yoneltilmek istenmektedir. Kurumla ilgili kimi karmasik diisiince
Oykiileme sayesinde sadelestirilerek kurgusal bir diizlemde hedef kitlenin ihtiyacini
gidermektedir. Oykiileme nihayetinde bir degerler, semboller, kahramanlar ve ritiieller
toplamidir ve tiim bu 6zellikler hedef kitle icin paylasilan toplam bir degere isaret
ederek ve onlar1 da kurum biinyesine ¢ekmektedir. Uriin, marka gelistirmede alinan
geribildirimlerin 6nemi bir kere daha goriilmektedir. Tiim bu iglevler ve kurumsal itibar
asamalarinin yaninda, ¢abalar ve yasanilanlarin karmasikligi sonucunda kurumsal itibar
cabalar1 unutulup geri planda kalabilecekken, Oykiiler kisilerin zihninde yazili

maddelerden daha fazla yer ederler.

Oykiileme, bir olaym iizerinden anlatimin gergeklestirilmesidir.

Oykiileme ya da diger bir deyisle anlat1 ii¢ unsurdan olusmaktadir.

° Kisi: Temanin aktariminin  igerisinde yer alan

kisi/kahramandir

. Zaman: Her bir 0Oykii, olay, belirli bir zamanda

s0zkiinusu olmaktadir ve dykiileme aninda da siire s6z konusudur.

. Mekan: Oykiilemenin konusunun gegtigi dis g¢evre ve

Oykiilemenin yapildig1 ¢cevre olarak ele alinabilir.

Yani; her tiirlii bilginin en azindan ii¢ etkenin islevi oldugu sdylenebilir;
diinyanin kendisi yani uzam (mekan), onu ele alan 6zne yani belli biri ve her ikisinin de
yer aldigi zaman yani belli bir an. Bu {i¢ unsurun herhangi birinde olusan degisim
diinyay1 da farklilastirmaktadir. Cevreleyen gercek evren de olsa betimlenmis/diislenmis

oykiisel bir evren de olsa 6gelerden birisi i¢in dogru olan diger ikisi i¢in de dogrudur.'”’

127 Tahsin Yiicel, Anlati Yerlemleri-Kisi, Siire, Uzam, 2. Basim, Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlar1 Ltd. Sti., 1993,
s.17.
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2.3.1.3. Imaj ve Itibar1 Etkileme Siirecinde Ikna Aract Olarak Oykiileme

Bazen Oykii anlatimi, bazen Oykii sOylemi olarak tariflenmekte ve su
bilesenlerden olugmaktadir: siiresellik, kimin anlatti§i yani ses; kimin goziinden
anlatildig1, goriis acis1 ve stil. Oykiileme teknik olarak kimi metinsel o6zelliklerle
aciklanamayan ogeleri de igcermektedir: Oykiiyli anlatanin giivenilirligi ve &ykiiniin

islup akimlarina uyma ya da bunlar1 yerme big¢imi.

Teknikler ile ilgili tartigmalar Aristotales’in Poetica adli eserine kadar
uzaniyorsa da 20. Yiizyilda Henry James ile baslamis olan yogun ¢alismalar kimi zaman
yollar1 kesismis bazen de farklilasacak sekilde Rus Formalistleri, New Criticsler,
Chicgo neo-Aristoculari, Yapisal Opykiileyiciler ve post-klasik &ykiileyicilerin
calismalar1 ile gelismistir. Agikcasi, Oykiileme teorisinin basarisi  Oykiileme

tekniklerinin ¢oziimlenmesi ile miimkiin olmugtur.'*®
Kisileri etkilemenin ve inandirmanin ii¢ yolu:

Insanm, (1) bir mantik sinirlarinda diisiinmesi (2) insan karakterini ve erdemini
her tirlii sartlari gozoniinde bulundurarak anlayabilmesi (3) coskular1 tanimlayip

adlandirarak harekete gecirme nedenlerini ve yollarini bilmesi gerekmektedir.'*’

Metnin hazirlanmasi sirasinda sozciiklerin tasarimi, algilamasi istenilenlerce

tamamlanacak bigimde yapilabilmektedir.

Hipnotik Yazim sporu yapmaya hazir misimiz? Iste size basit
bir egzersiz: "Bu havali otomobili acik arazide kullandiginizi hayal
edin." Zihninizde nasil bir resim canlandi? Bu climleyi duyan ¢ogu kisi
bir spor araba hayal ediyor. lyi de, neden bir spor araba? Haval
kelimesi, zihninizde bir gorselin canlanmasina neden oluyor. Bu gdorseli
doguran sey ben degilim; zihniniz. Ben size bir sufle verdim ve zihniniz
hemen bir karara vardi. iste, zihin bdyle calisir. Ayrica, drnekten dnceki
paragrafta kullandigim spor kelimesiyle zihninize bir tohum ektim. Fark

etmis miydiniz? "Hipnotik Yazim sporu yapmaya hazir misiniz?" derken

128 Herman, Jahn, Ryan(Ed), s.370-371. .
12 Aristoteles, Retorik, (Mehmet H. Dogan cev.), 8. Baski, Istanbul: Yapt Kredi Kiiltiir Sanat Yaymcilik Ticaret ve
Sanayi A.S., 2006, s.37-39.
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bunu yapiyordum. Spor kelimesi bilingaltiniza heniiz yer etmisti ve

"havali bir araba" dedigimde ortaya ¢ikmaya hazirdi. '*°

Metinlerle okuyucularin alg1 gozii agilarak; iletilerin alicinin zihninde nasil
bigimlendirilecegini sozciiklerin amacglanan dogrultuda 6zenle dizimi Onemlidir.
Dikkat edilmelidir ki; iletinin kaynagi -Oornekte yazarin kendisi- secilmis alicilara
belirli bir kitab1 segen, alan ve okuyan kisilere, daha once ¢evresinde farkettigi ve
daha sonra kendisinin kurguladigi bir 6ykii icerisinde ‘“hedef kitle {izerinde
sozciiklerin giiciinii” aktarmaktadir. Kitabin se¢imini bilingle yapan alici, kendi
yasanmisliklari, bilgi ve kiiltiirii ¢cercevesinde iletiyi alarak amaglar1 dogrultusunda

kendisi i¢in son kullactya; hedef kitlesine iletme isine baglayacaktir.

Algi, islenirken “algiya seslenen” yukaridaki ornekte oldugu gibi kisi
olabilecegi gibi, tecimsel amacli olan ya da olmayan bir kurulusu/kurumu da temsil
edebilmektedir. Ayni paralellikle diisiiniilecek oldugu zaman alici; “algilamasi
istenilen” kisi, kurum/kurulus, belirli bir hedef kitle olarak karsimiza

¢ikabilmektedir.

Algi, hedef kitlenin davranisin1 degistirme, pekistirme, yeni bir davranis
tarz1 benimsetmek, farkindalig1 yaratmak i¢in kullanilmakla birlikte, alginin elde
edilen sonucun yinelenmesi i¢in siirekliligi saglanmalidir. Nitekim hedef kitle (kisi,
kurum/kuruluslar) kendilerine sunulan farkli merkezli olan, algilanmasi beklenen

cesitli bilgi akisiyla kars1 karsiyadirlar.

Anektodlar: Insanlar hikayelere bayilirlar. Konuyla iliskili
malesatli hikayelere anektod deriz. Verdiginiz mesaji bir hikaye ic¢inde
anlatmak ¢ogu defa dogrudan sdylemekten iyidir. Bir sekerleme diikkaninda
sekerlemeler kiloyla satiliyormus. Ozellikle bir tezgahtar varmms ki
miisteriler onunla aligveris yapabilmek i¢in siraya dizilirken digerleri bir sey
yapamadan Oyle dikilirlermis. Diikkan sahibi bu durumu fark edince
tezgahiara becerisinin sirnni sormus, “Cok kolay,” demis tezgahtar. “Diger
kizlar her zaman bes yiiz gramdan fazla koyup fazlasimi sonra aliyorlar. Ben

bes yiliz gram daha az koyup {istiinii sonra tamamliyorum. Miisteriler de

130 Joe Vitale, Kelimelerle ikna Etmenin Yollar1, Zeynep Yaman ve ilke Haydaroglu (gev.), istanbul: Kapital
Medya Hizmetleri A.S., 2008, s.239.
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c¢ikarlarmi korudugumu ve paralannin karsiligini verdigimi diistintiyorlar.”
Miisteri memnuniyerti lizerine verdiginiz bir seminerde kullanilabilecek
giizel bir anektod. Eger ikinci el malzeme kullaniyorsaniz, onu sanki kendi
tecriibenizmis gibi goriinecek sekilde kisisellesrirrneyi deneyin. Higbir sey
bir dinleyicinin anlamasina kisisel hikayeler kadar yardimci olmaz. Stund-
up'gilarin yaptigi sey budur. Miknatis konusmacilar dikkatlerinin {izerine

cekmekte ve algilan yonetmekte ustadir. !

Hipnotik hikayeler mucizeler yaratabilir. Birini ikna etmek
istediginiz zaman sunu bulmaya c¢alisin: Karsinizdakinin yapmasini
istediginiz seyi daha 6nce yapmis olan baska birinin hikayesi. Bir hikaye, bir
emirden ¢ok daha etkilidir. Ve sonuglar inanilmaz olabilir. Gordiigiiniiz gibi,

hipnotik hikayeler, Hipnotik Yazim'm énemli bir boliimiinii olusturur.**

Kamuoyunu iizerinde dolayli yoldan iletilen iletilerin ya da haberin, satisa
yonelik bilgi gonderimindense Oykii dilinde yazilmasinin, kabul edilebilirligini

artirmasindan kaynaklanmaktadur.'>?

Okurun gerceklerini etkileyebilmek, degistirebilmek ve istenen algiy1
yaratmak i¢in tanimlama yapmadan dnce sdylenecek seylerle okuyucunun oneri, fiyat
ya da iiriinlere besleyecegi hislere ulasabilmek olanaklidir. {lkénce iiriiniin olmadig1 bir
diinya resmedip yani Oykiileyip daha sonra resmin i¢ine liriiniin katilmasiyla miisteri,
hedef kitleye bir zitlik sunarak istenilen algi haline hazirlanmaktadir. Unutulmamasi
gerekenin yazarin elindeki giiciin tanimlama ve okuyucuya sunulan tezatlara ilintisi

vardir. Vitale “Tam gaz Hipnotik Metinler yazmak buna denir” demektedir.'**

2.3.2.Kurumsal itibar Olusumunda Oykiileme’nin Yeri

Kurumsal Itibar, igerisinde siirekli degisim halinde bulunan dinamikleri
tasiyan, unsurlar1 geregi gecmisten gelecege yonelimli, gelenekselci ve ayni

zamanda c¢agdaslikla giine tasinabilmis, bir baslangici, yasam egrisi olan, gorsel,

B Adil Mavis, Miknatis Konusmacilar, 1. Baski, Istanbul: Akis Kitap, 2006, 5.24-25.
132 Vitale, 5.169-173.

133 peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir?, s.88

134 Vitale, 5.236
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isitsel,dilsel o6zellikleri barmdiran bir olgudur. itibar yonetiminin, olgunlasma

evresine kadar gecirdigi asamalar1 basitce siralamak yerinde olacaktir:

Vizyon ve misyonun kuruma benimsetilmesi ile kazanilan ortak davranis,
distinlis tarzi, kiiltiirel bilesenlerden degerlerin oldugu kurum kiiltiirii insaasi, list
yonetim tarafindan kurum icin belirlenen taktikler ve hedeflerle kurum stratejisi
belirlenmesi, Tiim bunlarla ruh kazanan kurumsal kisilik, Dis ve i¢ ¢evre tarafindan
varoldugunun gostergesi kurumsal kimlik olusumu: Kurumsal iletisimle degerlerin
yayilmasi, dagilimi s6z konusu olmaktayken; kurumsal davraniglar kurum i¢i ve
dis1 temsil yeteneginin gelismesi ve aidiyet duygusu kazanimi, gorsel gostergelerle
logo, isim, slogan ve renklerin kullanilmasiyla dis goriiniimiin belirlenmesi;
sembollerle gorsel  kimligin ~ tamamlanmasi, ritiiellerle  birlikteligin
geleneksellestirilerek takim ruhunu perginlestirmesi, kahraman/kisi kullanimiyla
kisilestirmenin viicud bulmasi, hedef kitle insani wvasif yiliklenen kurumlari

kendisine daha yakin bularak duygusal bag kurabilmesi saglanmaktadir.

2.4. OYKULEMENIN KURUM KULTURUYLE ILiSKiSi

Oykiileme, itibar ydnetimi yolunda kimlik asamasindaki gérsel gdstergelerde,
kiiltiirel bilesenler yardimiyla da hem gorsel gostergelere hem de inag/degerlerde
kendisini gostermektedir. Imaj olusumu sirasinda birlesen tiim unsurlar etkilesimi
olarak ve birinin digeri lizerine yaptig1 katki ile ivmelenerek c¢ogalmalari sonucu,
Oykiilemenin tek tek itibar bilesenlerine katkisindan biitiine katkis1 daha fazla
olmaktadir. Imaj olusturma ¢abalar1 sonunda belli bir dizgide verilen &ykii, itibar icin
ek bir c¢ikti olusturmaktadir. Kahramanindan anlaticist yani Oykiileyenine, soyut
varliklart yani inanglarindan somut varligina yani sembollere; bunlari ileri tasima
yollarindan olan ritiiellerine kadar bir dizi ¢abayla kurumsal kimlige ruh, goriiniirliik,
deger katmaktadir. Kurumsal iletisim gorsel gostergeler, kurumsal davranis birleserek
kimligi somutlarken, kimlik ise kurum kiiltiiriinii i¢ diinyadan dis diinyaya agmaktadir.
Kimlik araciligiyla ve kiiltiirel bilesenlerle dokunan Oykiiler, dykiileme sayesinde;

itibar1 bigimlendirmektedir.
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3. ITIBAR YONETIMi CERCEVESINDE OYKULEME ve
COZUMLEME ORNEGI

3.1. ITIBAR YONETIMINDE OYKULEME STRATEJISINDEN
YARARLANAN ULUSLA._RA"RASI NITELIKLI MARKA / KURUM / KISI
(JOHNNIE WALKER: YURUYEN ADAM)

1819 yilinda, Kilmarnock'taki kii¢iik bir dilkkanda, gen¢ bir adam
cok basit bir fikrin ¢ekiciligine kapilarak kendisinden sonraki nesillere ilham
kaynag1 olacak bir 0ykii yaratti. Heniiz 14 yasindaki bu gen¢ adam diinyanin
onemli markalarindan birini yaratacak olan John Walker'di. Ayni tutkuyu
tasiyan ve kisisel ilerlemenin biiyiilk savunuculari olan John Walker'in
torunlar1 Alexander ve George bu tutkuyu yarattiklart markaya yansittilar ve
"Johnnie Walker" i¢in kisisel ilerlemenin sembolii haline gelecek iinlii
logolar1 "Yiiriiyen Adam™ ortaya c¢ikardilar. O giinden beri "Yiiriiyen
Adam" ve "Keep Walking" (ilerlemeye devam) felsefesi, karsilasilan
giicliikler ne olursa olsun, hi¢gbir zaman miicadeleyi birakmadan hedefine
dogru ylrimeyi tesvik ediyor. Johnnie Walker, diinyada oldugu gibi

Tiirkiye'de de bu felsefeye ve yapilan galismalara destek veriyor.'*”

Artik tim dinyanmn tanmdigi "Ydiriiyen Adam" logosunun
sembolize ettigi kampanya, kisisel gelisim ve ilerleme tutkusunu ifade
ediyor. Atilan her adimda basariya dogru ilerleme arzusu... Hedeflere dogru
her giin biraz daha yol kat etme istegi... Yola engeller ¢iksa bile yiiriimeye
devam etme giicli... Yeni kesiflere dogru yiiriiylis, cesaret yiiriiylist,
ozgurliik yuriiytisti, zafer yiiriyisi...Hep ilerleme ruhunu yansitan "Keep
Walking" kampanyasinin 6geleri ise evrensel olarak ilham verici kisisel
Oykiilerden ve sozlerden olusuyor. Ayrica kampanya kapsaminda, diinyanin
her kdsesinde hayalleri olan ve bu hayallerin pesinden kosan kisilere destek
vermeyi amaglayan Johnnie Walker, sira dis1 pek cok organizasyona da
imzasmi atiyor.Bu ¢ercevede, 2000 yilinda Kuzey Kutbu’na desteksiz
ylirliyen Team Polar 2000 takimina sponsor olan Johnnie Walker, ekibin
yaklasik -70 derecede 70 giin siiren yolculugunu tamamlayarak tarihi bir
basar1 kazanmalarma destek oldu. Kampanyasinda, hayati boyunca pek ¢ok

zorlukla karsilasan ancak yilmayan kisileri 6n plana ¢ikartan Johnnie

135 Basariya Yiiriiyenler, (t.y.) http://www.capital.com.tr/basariyayuruyenler/prizes.asp, (17 Mayis 2010).
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Walker, bu gercevede diinyaca iinlii futbol yildizt Roberto Baggio, {inlii

sinema yildizi Harvey Keitel gibi kisileri farkli yonleriyle tiiketiciye

tanittr.'*°

Is ve ekonomi diinyasinin dergilerinden Capital ve Johnnie Walker isbirligi ile
yilin en basarili gen¢ genel miidiirlerinin se¢ildigi bir kampanya yiiriitiilerek, basarisini
takdir ettigi yeni nesil 6rnek isadaminin gelecege katkilarinin da tipki “keep walking”
slogan1 gibi devam etme 6zelligi gosterecegini diislinerek , 6diil toreni diizenlemislerdir.
Bir viski, markasi ger¢ek hayata isadami gomlegiyle girerek sosyal yoniinii de

pekistirmektedir."*’

3.2. OYKULEME TEKNiGINDEN YARARLANAN MARKALAR VE
ITIBAR GOSTERGELERI: COZUMLEME ORNEKLERI

3.2.1. Biitiince Sec¢imi

Itibar yonetimi ¢ercevesinde Oykiileme baslikli ¢alismanin amacina yonelik
olarak, itibar yonetiminde Oykiileme stratejileri kullanan uluslararas1 marka/kurum ya
da kisi incelemesi gergeklestirmek istenmis ve 6rnek olarak bir devingen, bir duragan
Johnnie Walker iletisi secilmistir. Coziimlemelerde yapisalcilik akimi dogrultusunda,
ylizeysel yapidan derin yapiya inilen segmeci bir yontem izlenerek kiiltiirel gostergeler
baglaminda ¢oziimleme gerceklestirilmigtir. Coziimleme yonteminde sirasiyla

Edimbilimsel, Anlambilimsel ve Tematik asamalar izlenmistir.

3.2.2.Oykiileme ve Oykii Okuma: Coziimleme Yontemi
(Cozlimleme islevini yiiklenen bilimsel bir yontem olarak ele alinacak olan

“yapisalcilik” 20. Yiizyilda gelistirilmis, once Isvicreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure’iin yapisal dilbilimi, ardindan kiiltiirel antropolojiye uygulanarak alan
genisletilmistir. Genel olarak yapisalci; gergekligi kavramak icin dili 6rnek alip bunu
diger alanlara adapte etmektedir. Anlamlandirma degisim gosterse de anlamlandirma

yollar1 evrensel nitelik tasimaktadir.'*®

138 Johnnie Walker “Hep iyiye daha ileriye”, (ty.) http://www.milliyet.com.tr/2002/09/06/pazar/paz09.html (17
Mayis 2010).

7 Basariya Yiiriiyenler Yarismas: Sonucland, (t.y.) 2009, hitp://www.effect-pr.com/articles/detail/detail22.asp?
id=1019&prev_place= (17 Mayis 2010).

138 Seyide Parsa, ve Alev Fatos Parsa, s. 85-87.
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Iletilerin kurgulandig1 reklamlarin herbirinde, bir anlatim tiirii kullanilmak
zorunlulugu; kimi zaman bir taniga bagvurulmasi, kimi zaman yasamdan kesitler sunma,

139

kimi zaman {iriin demostrasyonu ya da &ykiilemeden yararlanilmaktadir.””” Iste bu

baglamda iletilerin nasil anlamlandirildig1 6nem kazanmaktadir.

“Metin ¢oziimlemesinin li¢ temel amaci bulunmaktadir; birincisi, metinlerin
anlagilmasin1 saglamak bir baska deyisle metin ¢oziimlemesiyle igerigin anlaminin
anlasilmasina ¢abalamak ve yazarm niyetini anlamak. Ikincisi, metinlerin nasil
iiretildiklerini belirlemektir. Ugiinciisii ise; elestirel bir diizlem olusturmaktir.”'** Bu ii¢
ama¢ gO0z Oniinde bulundurularak metin ¢6ziimleme yontemlerinin alti diizlemli’
¢oziimlemesinden iicilinii ¢alismada uygulamak miimkiindiir. Anlati ile ilgili ¢6ziimleme
amaglara yonelik olmasindan 6tiirii hangi gostergelerle bu amact bulmanin sapamasi ana
fikir olmaktadir. Yapisalci Saussure gelenegini, cagdaslarindan Greimas, Propp, Barthes

ve Lundquist stirdiirmiistiir.

(Coziimleme baglaminda so6zii edilen gostergebilimcilerin  kuram ve
yontemlerinden yararlanilacaktir. Se¢meci bir yontemle yapilacak incelemede; yiizeysel
yapidan derin yapiya dogru bir ¢oziimleme Onerilmektedir. Yontemin asamalari kisaca

asagidaki gibidir:

. Edimbilimsel Coziimleme: Ileti oykiilemesine yani genel goriiniis
oykiisiine genel bir bakistan olusmaktadir. Iletinin gérsel ve dilsel &zelliklerinin
belirlenmesi ve anlam yiiklerinin incelenmeden sunulmasidir. Iletiyle karsi karsiya
kalindigi zaman duyu organlari yardimiyla algilalan; derin yapis1 duygularla,
yasanmigliklarla ya da bilgi ve kiiltiirle bi¢cimlendirmeden Onceki dogrudan alinan
anlamlandirmalardir. Bir anlatimla bakildiginda géze ¢arpan fiziksel 6zellikleridir yani

dis boyutudur.

(Coziimlemede ilk ele alinacak konu edimbilimsel yani bildirisim durumudur.

Bir reklam metni ¢6ziimlemesi s6z konusu oldugunda ilkonce yapilacak olan

139 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, 1. Basim, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
2010, s.31.

140 Lita Lundquist, L’Analyse Textuelle, Paris, Cedic, 1983, s.9 Aktaran: Isil Zeybek, Topluluga Seslenme,
Istanbul, ID Yay., 2004, s.57. ]

*Alt1 ¢oziimleme yontemi: Edimsel, Izleksel, Anlamsal, S6zdizimsel, Sozbilimsel ve Diisiinyapisal
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okuyucunun dikkatini ¢eken gorsel ya da dilsel noktalarin gézlemlenmesidir. Yani

metnin sdylemiyle degil metin dis1 boyutla ilgilidir.'*'

° Anlambilimsel Co6ziimleme: Bu c¢oziimleme diizeyinde Saussure’iin
gelistirdigi ve gostergenin gosterilenle gdsterenden olusturdugu mantigini; gorsel
gostergebilimle 1ilgilenen bilim adamlar1 bigcim ve igerik biciminde degisime
ugratmiglardir. Bilindigi gibi gostergebilim her alanda ¢oziimleme yapabilabilen bir
yontem sunmaktadir. Ayrica daha 6zel olan gorsel gostergebilim ise inceleme Ornegi
olarak gorsel metinleri benimsemektedir. Tiim metinlerin bir dykiisel kurgusu oldugu
diisiiniildiglinde; Bu tiir metinler arasinda; resim, fotograf, reklam, film, afig yer alabilir.
Ayrica sozkonusu metinler yalmizca gorsel nitelikte degil kimi zaman da dilsel
gostergelerden de yararlanarak kurgulanmaktadir. Ancak her tiir iletinin (reklam Gykiisii,
filmin Oykiisii, resim, masal, kdseyazis1 vb...) bir yapis1 ve bir anlatist ile bu anlatiy1
olusturan unsurlar1 vardir. Anlat1 ve icerikten olustuguna bdylece goriintiilii ya da yazil
tiim metinlere uygulanabilirligini kolaylastirmaktadir. Anlat1 s6z konusu oldugu zaman;
Propp’un halk masallar1 ¢oziimlemesi devingen anlati ve tiir ¢calismalarina 1s1k tutar
niteliktedir. Propp’a gore tiim masallarda bir kurgu vardir ve bu kurguya gore alt1 dizim
sozkonusudur bunlar; hazirlik, karisiklik, gidis, doviis, donlis ve tekrar tanimadan
olusmaktadir.'** Her anlat1 bu asamalara timiiyle olmasa da uymaktadir. Bu asamalarin
disinda, Rus bigimbilimci Vladimir Propp, her anlatida olmasi1 gereken 3 olusturucudan
s0z etmektedir; kisi, zaman ve uzam(mekan). Ayrica her anlatinin, her dykiiniin bir yap1
oldugu, belli gostergelerle yazarn/anlaticinin niyeti dogrultusunda belli anlamlar
aktarmayr amacladiginin altm ¢izmektedir.'” Oykiide egemen olan anlam obekleri
belirlenerek; Roland Barthes tarafindan gostergebilime kazandirilan diizanlam,
yananlam* kullanimlar1 ¢6ziimlenecek, s6zoyunlar1 o6zellikle metaforlar iizerinde

durulacaktir.

Anlam, gostergeye baglidir ve bu ylizden Saussure’iin gosterge kavramini

“anlam”dan ayr1 diisiinmemek gerekmektedir. Kavramlar baglantilar1 yliziinden

14! Zeybek, Topluluga Seslenme, s.57.

142 Seyide Parsa, ve Alev Fatos Parsa, s.88-94.

I3 Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihk, s.29.

*Uriinii kamtlar ve 6rneklerle sunuldugu, iiriin 6zelliklerinin yansitildigi diizanlamsal ileti ve bireyin diisgiiciine,
duygularina yonlenilen ve simgesel degerlerin aktarildigi yananlamsal ileti.
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anlamhdir ve temel iliski karsithiga dayanmaktadir. Barthes ise anlamlandirmaya
kiiltiirel degerler kavramini ekleyerek, yananlam ve diizanlam {izerinde durulmaktadir;
gostergelerin igleyiginin bir kiiltiirdeki isleyislerine gore incelenmesi gerektigini

belirtilmektedir. **

Calismanin  bu asamasinda, anlambilimsel diizeyde gerceklestirilecek
¢oziimleme icin, gorsel gostergelerin kiiltiirler icindeki isleyislerini ve toplumlara,
bireylere aktardiklari anlami kavrayabilmek amaciyla kiiltiirel gostergeler iizerinde
durulacaktir. Kiiltiirel gostergelerin; kisinin, kurumun imajinin yaratimindaki etkisi
bilinmektedir. Kurumsal kimligin bilesenlerinden olan gorsel gostergeler tizerindeki bu
coziimleme, kiiltiirel gostergelerin ele alinmasiyla daha da derin diizlemde ve daha

ayrintili, spesifik bi¢im alacaktir.

o Kahraman Coziimlemesi

. Semboller Coziimlemesi

. Degerler Coziimlemesi

° Ritiieller Coziimlemesi

. Tematik Coziimleme: Asamanin {igiincii basamagi, ana diislincenin

coziimlemesi ve yardimer diislincelerin belirlenerek ¢oziimleme yapilmasiyla ilgilidir.
[letinin Tiirii A¢isindan, Uriin odakl, iiriinden elde edilecek sonuca odakli ya da {iriiniin
kullanimi sonucu yaratilan evren, diinyaya odakli olup olmadig1 belirlenerek, hedef kitle
cozlimlemesi icin cinsiyet, ekonomik durum gibi demografik 6zellikler {izerinde

durulmaktadir.

Uriin odakli reklam: gorsel ya da dilsel iletisinde iiriin ve 6zellikleri 6nplana
cikaran ogeler kullamlir. Uriinden elde edilecek sonuca odakli:Kullanicida

goriilecek degisikliklerin, yeni olusumlarin iizerine bilgi aktarmaktadir. Uriiniin

144 Zeybek, Topluluga Seslenme, s.70-71.
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kullanimi sonucu yaratilan evren, diinyaya odakli: hedef kitle ya da okuyucuya

iiriinii kullandiginda girecegi ¢ekici, keyif verici ortam yaratllmaktadlr.”145

Tematik yani izleksel diizlem, metnin neden s6z ettiginin yer aldig1 diizlemdir.
Bir metnin izlegi yani metnin biitiincesini olusturan konu kimi zaman gizlenmis,
ortiilmiis olabildigi gibi bir metnin bir konusu ve 6znesi hatta birden ¢ok 6znesi ve
konusunun oldugu durumlar da s6zkonusu olabilmektedir. Ne kadar ¢ok izlek ve 6zne

icerse de temel, ana bir izlegi bulunmaktadir.'*°

Gorsel gosterge: Gosteren ile gosterilen arasindaki gergek benzerligi igeren
gorsel gosterge, portresi olan insani nedensiz biz uzlasimdansa benzerlik iliskisiyle
anlatmaktadir. Gergekligi dogrudan aktaran biitiin bigimler ikondur. Gorsel gosterge dili
kullanmaksizin bilgiyi ya da iletiyi aktaran en yalin aractir. Bir resim aslina yani temsil

ettigine gore gorsel gostergedir.'?’

Tablo, resim kimin tarafindan yazilirsa yazilsin, ancak alanin verdigi alintida,
okumalarin toplaminda ve diizeninde varolabilmektedir.'** Bilindigi gibi tablolar, gorsel

gostergelerden sayilmaktadirlar.

Gosterge, tamimina gelince; kendisinden baska bir seye gonderme yapan,
duyularimizla kavrayabildigimiz fiziksel bir seydir ve varligi, kullanicilarin onu bir

gosterge olarak kabul etmelerine baglidir. 149

143 Kiigiikerdogan, Reklam Séylemi, s.113-114.

146 Zeybek, Topluluga Seslenme, 5.67-69.

147 Zeynel Kiran, Ayse Ezilen Kiran, Dilbilime Giris, 2. Basim, Seckin Yayincilik, Ankara, 2002, s.51-52.
148 Mehmet Rifat (Hz), Yazma Arzusu, Sel Yaymcilik, Istanbul: 2008, 5.109.

149 John Fiske, iletisim Catismalarna Giris, s.63.
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GOSTERGE

Dogal nitelikli gostergeler Yapay nitelikli gostergeler

(Belirtiler) (Belirtkeler)

- Varolan bagmtilar ya da - Insan yaratimdir.

neden-sonug iligkileri s6z - Toplumsal anlagsma sonucu
konusudur. olusurlar ve belli anlamlar

- Gozlem sonucu dolaysiz

aktarma amaci giiderler.

algilanabilir
- Insan yaratimi1 olmadigindan

toplumsal nitelik tagimazlar

Goriintii Gostergeler
Gostergeler

PN

(Orn., bulut-yagmur iliskisi)
Saymaca/Uzlasimsal

- Benzerlik iligkisi vardir.
- Yansitma ve dykiinme islevi
goriirler.

Dilsel gostergeler Dil-dis1 gostergeler

- Insan yapisidir.

- Nedene bagl olusurlar.

- Bir gosteren (igitim

imgesi) ve bir gosterilen

(Orn.Fotograf, resim gibi...)

(igerik) olusur.

- Buyruntusaldir.

- Cagrisim sz konusudur.

- Cizgisel ve ayrik nitelik

tagir

Sekil 4: Gosterge

Simgeler(semboller)

- Belli bir ekinsel ¢evrede
anlamlandirilabilir,
deger kazanir

- Soyut anlam aktarmak
amaciyla kullanilan

somut bigimlerdir.
- Bigimsel niteligi

nedenlilik katar.

Kaynak: John Fiske, Iletisim Catismalarina Giris, Ankara: Ark Yay., 1990, 5.63.
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Oykiilemenin her reklamin iginde ve sunumunda oldugu manatigiyla,
ylizyilimizi bi¢imlendiren reklamda temel {i¢ tiir ileti sdzkonusudur: duragan ve
devingen olan; gorsel iletiler, isitsel ve dilsel ileti. Yazili dilin temelini olusturan
magara duvarlari ilkel resimleri ile basl basina bir kanittir. Uygarlik ilerledik¢e zaman
zaman goriintii dilin yerine ge¢mis hatta dilsel yetersizlik durumlarinda iletiler goriintii

araciligiyla iletilmislerdir.

Dilsel ve gorsel ogeler birbirini tamamlamakla beraber, bir tarafin aksamasi
anlam aktarimint engelleyebilmektedir. Dilsel ileti karsi tarafin alarak kendince
yorumlamasi ile anlam kazanmaktadir. Bu da Roland Barthes’in dilsel iletinin anlamsal
boyutlarina yonlendirerek diizanlam ve yananlamin 6nemini gdstermektedir. Reklam
iletisinin (6ykiisiiniin) konusma dilinde kurgulanmasi, en kisa zamanda iletinin aktarimi
ve algilanmasi temellidir. Okuyucu oOncelikle goriintideki yaziyi, sonra canli ve

devinimli dgeleri sonra da duragan unsurlari algilamaktadir. *°

Sunulan metindeki dilsel ve gorsel iletiyi alan hedef kitle, kendi
yasanmusliklariyla, icinde bulundugu kiiltiirle, inan¢ ve yagam goriisiiyle harmanlayarak
zihninde bir imaja g¢evirmektedir. Bu yiizden kurumla ilgili olarak ilk karsilastig
temsilcisi; logosu, renkleri, slogani, ismi, oykiisii kurumun homojen bir konsantresini

sunmalidir.

Kurum kimligi diger unsurlarina nazaran daha standarttir, markanin grafik
temsili, iletisim stratejisinin bir pargasidir, yasalarla korunur ve gorsel kimlik unsurlar

kurum imajina katkida bulunmaktadir, '

Ustlenilen sponsorluklarla ilgili olarak; sdzlesme temel maddelerinden olan
basili materyal lizerinde gorsel kimligin yer almasi kurum kimliginin somutlasarak

sunulmasinda katkida bulunmaktadir. Basili materyal {izerinde yer alan logo, renk, ticari

150 Kiigiikerdogan, Reklam Soylemi, s.30-39, 5.47-51. )
151 Mehtap Siimersan, A. Miige Yalgin, Emine Cobanoglu, Kurum Imaji Olusumu ve Ol¢iimii, Besa Basim Yayim
Dagitim A.S., 1. Basim, Istanbul: 2008, s.55.
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karakter unsurlar1 gorsel hafizay1 harekete gecirerek etkinlik ve kurum arasinda imaj

transferi yaratmaktadirlar.'>

Yaratilan bu imaj transferi sayesinde kisiler, etkinlik ya da sponsorlukla
bagdastirdiklar1 tecimsel kuruluslar1 birey olarak algilayarak bir olayin, olgunun
icerisinde kendini gosteren tecimsel amactan bagska bir deger, kiymet olarak
anlamlandirmaktadirlar. ~ Anlamlandirma  yaparken  gosterenlerinden  alimlama
yapmaktadirlar; logolarindan, renklerinden, isimlerinden, sloganindan, kurumsal kiiltiir
kaynagindan yiizeye c¢ikan; kisi/kahramanlarindan, kiiltiirii goriinlire kazandiran
davranislari, ritiiellerinden; sembollerinden, degerlerinden alimlama yaparak
zihinlerinde bir kurgu olustururlar. Kimi zaman bu kurgu/dykiileme kurumlar tarafindan
Ozenle birlestirilmis kurumsal kimlik bilesenleri ve kiiltiir bilesenleri tarafindan hedef

kitleye sunulmaktadir.

3.2.3.Coziimlemeler ve Genel Degerlendirme
“Itibar Yonetimi Cercevesinde Oykilleme” isimli ¢alismada amag;

Oykiilemenin itibar yonetimine olan katkisinin dykiileme stratejisi kullanan uluslararasi
marka/kurum ya da kisi incelemesiyle; dykiilemenin itibar yonetimine etki ederek hedef
kitle algis1 ve tiiketici davranislarinda tiriinden faydalanma eylemi {izerindeki etkinin
ortaya c¢ikarilmasidir. Bu baglamda, 6rnek olarak bir devingen, bir duragan Johnnie
Walker iletisi secilmistir. Coziimlemelerde yapisalcilik akimi ¢izgisinde, ylizeysel
yapidan derin yapiya inilen se¢meci bir ydntem izlenerek kiiltiirel gostergeler
baglaminda ¢oziimleme gergeklestirilmistir. Coziimleme yontemi sirasi; edimbilimsel,

anlambilimsel ve tematik ¢oziimlemelerdir.

152 Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam, 1. Basim, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
2010, s.243.
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3.2.3.1. Duragan Johnnie Walker Reklam Iletisi Oykiilemesinin
Coziimlenmesi

JOHNNIE WALKER

Sekil 5: Johnnie Walker “Keep Walking” Oykiilii Gazete Gérseli
Kaynak: Milliyet Gazetesi, 20 Aralik 2009

. Edimbilimsel Coziimleme: Reklam Tletisindeki Oykiilemeye Genel

Bir Bakis

Reklam oOykiilemesi fiziksel iletisi renkli bir iletidir; yazili metin ve metin
goriintlisli olmak tizere iki farkli boliim goriinmektedir. Sayfanin sol alt kdsesinden sag
iist kdgesine dogru agsamali bigimde dizilen sézcliklerden olusan basamaklar bigiminde
tasarlanan ciimle, disi olarak markanin savsodzii; “KEEP WALKING” den olusan diiz
yolda yiriiyen bir erkek figiirliyle kesismektedir. Yiirlimeye devam ediyor
gorlintiistindeki  kisi  figlirii ve  yedi  basamak  olarak  tasarlanmig
“her+adim+ileriye+dogrutatilmig+bir+adimdir”  ciimlesi  altinsarist  rengi  ile
renklendirilmistir. Sag alt kosede altin rengi JOHNNIE WALKER dilsel iletisi, sol alt

kosede altinsarisi renkte; “liitfen sorumlulukla alkol tiiketiniz” uyaris1 bulunmaktadir.

Oykiilenmis reklam iletisi: 20 Aralik 2009 tarihli Milliyet Gazetesi’nde yer

almaktadir.
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Metin sayfanin sol asagi kismindan sag iiste dogru, paragraf girdileriyle
basamaklanarak ve saga sona yash olarak tasarlanmistir. “HER ADIM ILERIYE
DOGRU ATILMIS BiR ADIMDIR” metni dykiilemenin ¢iktig1 iilke dilinde yani
Tiirk¢e olmakla birlikte “KEEP WALKING” (yiirimeye devam et) metni aslina uygun

tutularak Ingilizce yani markanm ¢ikis {ilkesinin dilinde yazilmaktadir.

Iletide yiiriiyen erkek figiiriiniin altinsaris1 rengi sapka, ceket, papyon, asa ve
cizmenin yanisira altinsarisi rengi kullanimi, disi ve altinsaris1 yazaglar dikkat
cekmektedir. Iletideki tiim yazaclar biiyiik harflerle yazilmis olmakla birlikte iletinin

genelinde bir yukari ¢ikis ve ileri gidis hareketi s6zkonusudur.

En altta tiim iletilerin bittigi yerde saga yanasik bigcimde “JOHNNIE
WALKER” yazist altinsarisi rengiyle biiyiik harfler kullanilarak yazilan IMZA dur.

. Anlambilimsel Coziimleme: Kiiltiir Gostergeleri Baglaminda

Oykiilenmis Reklam iletisi

Ileti; gorsel ve dilsel olarak kendini gostermektedir. Gorsel olarak
betimleyebildigimiz: altinsarist liiks, konfor, parlakligi; siyah asalet, giz, cehalet ve
karanlik, parlaklig1 ¢ikaran kaynagi; beyaz yani disi renkler temizligi, giiveni anlam
yiiklemesiyle iletiye kazandirmaktadir. Altinsarist parildamalarin basamaklar bi¢ciminde
sekillendirilmesi, geleneksellesmis kiymetli bir gecmise; yiiriiyen erkek figiirii, iiriiniin
fiziki varhigina; imza, firmanin tiizel kisiligine; iletinin sol alttan baglamasi1 kokleriyle
yere bagli olan ve disi yazaglarla beyaza uzanan ve hala yiirlimekte olan “Johnnie
Walker” 1n basarida siiregelen bir yliriiylise devam etmekte oldugunu; iletiyi goren
herkesin de kendilerine katilabilecegi saglam inancinmi tagimaktadir. Yazaglarin, kodu
Ingilizce ve Tiirkge olmakla birlikte Johnnie Walker markasinin vataninin ingiltere
olmas1 mantiksal bir biitiinliik icerir. Ingilizce kodu kullanimi aym zamanda; segkinligi
ve ayricaligt da barindirmaktadir. Bununla birlikte Tiirk¢e kullanimyi; ileri dogru atilan
adimin smir gozetmedigini, dil din irkla ¢evrelenemeyecegini belirtmekte ve iriiniin

vatanindan ilerilere tasindigin1 gostermektedir.

On — sag egimli goriintiilen iletide yazaglarm 1giktan yansimasi basamaklari

olusturacak bigcimde ardina diiserek “Ileri Atilacak Adimlar1” aydinlatmaktadir.
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Metinsel gosterge siyah bir zemine oturtularak, beyaz ve altin renginin genel siyah
kullaniminda kaybolmadan 6ne c¢ikmasi ve asil/geleneksel izleniminin saglanmasi
acisindan Ozellikle secilmistir. Fiziki a¢idan siyah zemin iizerine konumlandirilmis olan
ileti aslinda inanglar bazinda 15181n aciga ¢ikmasina yardimci olan, kisinin inang ve
stireklilikle ileri adim atilarak, korkular ve karanliktan siyrilmasini vurgulayan marka

konumundadir. Karanlik tiim evrene, yasama, dis¢evreye gondergedir.

Yazi; yazi karakterleri metinlerde ve imzada ge¢misten giiniimiize kaliteden
0diin vermeden ¢agrisimini saglamak amaciya biiylik yazagli ve karanlikta en 6ne ¢ikan

renkler belirlenerek se¢ilmistir.

Oykiilenmis reklam iletisinde, altin rengi 1siklandirmanin verdigi eskiden
giiniimiize yipratilmadan ulasan degerlerin, verilen kiymetin fazla oldugunun gostergesi
olarak diistiniilebilmektedir. Gorsel gostergelere bakildiginda, altinsarisi renkli climle ile
altinsaris1 renkli geleneksel iskog¢ kostiimiiyle yiirlimeye devam eden erkek figilirii hem
renkleri hem de soldan saga akimlar1 baglaminda gelenekselligi de barindirarak ileriye
gitmenin Onemine isaret etmektedir. Dilsel ve gorsel ileti “gelenekselcilige, durmadan
ilerlemeye, baslangictan bugiine siiregelmeye” gonderme yaparken, “Johnnie Walker”
1 iki ileti arasinda ikisinde de birer ayaginin adim atar bi¢iminde durmasi baglaminda,
“keep walking” (yliriimeye devam et) sdylemi de “eskiden bugiine” yiiriidiigiin gibi
bundan sonra da devam et” iletisini c¢agrigtirarark zihinsel imgelem yaratmasi
s6zkonusudur. Ayni zamanda kullanilan siyah zemine disi yazaclar yani beyaz renk
kullanim1; kar1 ¢agristirmaktadir ki bu da dykiilenmis reklamin ilan tarihinin (20 Aralik
2009) Yeni Y1l’a yakin olmasi, geleneksel bir kutlamayi, yilbasi olmasini eskiyi yeniye
baglayan gecenin varlig1 gibi nedenlerle kaliteli bir kutlama i¢eceginin kullanilmasina,
cagrisimlar da sunmaktadir. Beyaz kar rengidir, kar yilbasin1 simgelemektedir. Ayrica,
siyah zeminde beyaz 15181 animsatan sdzkonusu yazaclar, Johnnie Walker’in kullanan

bireylerin diinyasini1 aydinlattigi ¢agristmini yapmaktadir.

Savsoz “Keep Walking” ve bu islevi kendisi yagamasa bile siirdiiren figiiriiyle
“Johnnie Walker” rengi dolayisiyla karanliktan, siyrilmanin yilmadan yiiriimeye devam
edilmesi gerektigiyle ancak yiiriime sirasinda ge¢misin bugiine ulasmada birer adim

oldugunu bunun da degerli, geleneksellesmis birtakim davranislart unutmadan
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olabilecegini vurgulamaktadir. Siyah renk; asil, geleneksel, gizemli ancak gizemlerin
ortaya ¢ikmasina yardimci olan; yazacglarda beyaz ve altinrenginin kullanimindan dolay1
“degerli”, “geleneksel”, “pahali”, “kaliteli” izlenimi veren, “Johnnie Walker” yazimi
goriilmektedir. Sorunsuz, giivenilir bir marka izlenimi uyandiran beyaz rengin secildigi,
“KEEP WALKING” yazimmmn biiyiik harf olmasi; gelecege giden yolun nereden

gectigine isarettir.

En altta tim iletilerin bittigi yerde; marka adi yazmaktadir. Biiyiik
harflerle ve agik renk kullaniminin yanisira tiim iletinin; Johnnie Walker yazisi ve
figiirli arasinda kalmasi; adiyla ve goriintiisiiyle “Johnnie Walker Yiiriimeye Devam

Ediyor” ¢agrisimi verilmek istenmektedir.

Oykiilenmis reklam iletisinin 1s13inda yapilacak bir cikarmmla kiiltiirel

gostergeleri agagidaki bicimde siniflandirmak miimkiindiir:

Semboller:
Dilsel Iletideki:
o “her adim ileriye dogru atilmis bir adimdir”: Diizanlamda adim atmak ve

ilerlemek arasinda bagint1 aktarilmaktadir. Yananlamda ise; markanin ileriye doniik ve

stirekli gelismeye agik olmasi ilkelerinin alt1 ¢izilmektedir.

. “keep walking”: Diizanlamda bir olumlu bir emir cilimlesi olarak
belirmekteyken; yananlamda gayretlendirici devam etme gerekliligini kars1 tarafa

hatirlatici bir anlam gostermektedir.

. “Johnnie Walker” : Diizanlamda viskinin harmancisinin ismi olmakla

beraber yananlamda tiim siirecin temsilidir.
Gorsel Iletideki:

o Johnnie Walker yliriiyen adam ikonu: diiz anlamda eski yani geleneksel

kiyafetler icerisinde yiirlirken temsil edimi; yan anlamda gelenekselligi bugiine
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tagtyarak ¢cegdashigi geleneksel koklerden beslemenin istenen dogrultuda gidiyor, devam

ediyor olmanin basat sart1 oldugu izlenimi vermektedir.
Kahramanlar:

. Johnnie Walker gorseli: kisi olarak Johnnie Walker, viski markasinin
yaraticist olarak diizanlam vermekteyken; yan anlamda babasinin dliimiiyle baslamis

olan viski seriiveninin giiniimiizde hala devam ediyor olmasinin ortiik ivmeleyicisidir.

Degerler:
Dilsel iletide:
o “Her adim ileriye dogru atilmis bir adimdir” sloganiyla markanin

gecmisten gelecege devamliligi, markanin taniirligr belirtilmistir. Stireklilik, yenilik ve

girisimcilik cagrisimlar aktarilmaktadir.

. Siirekli bir ¢ikis sergileyen “her adim ileriye dogru atilmis bir adimdir”
climlesinin tiizerinden yiiriiyen Johnnie Walker: kisi olarak bir “deger” kurucusu yani

markaya adin1 verendir...

. “Keep Walking” markanin ge¢misten gelen ve hala bilinen sloganidir.

Deger ve itibar1 birlikte canlandirmaktadir.
Ritiieller:
. Yuruyts
. Yiiriiylise devam etmek
° Johnnie Walker icmek
o Geleneksel kiyafetler giymek

. Icki igmek (Johnnie Walker igmek)
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e  Tematik (izleksel)Coziimleme

“Temelde ii¢ tiir reklam iletisinin varlig1 s6z konusudur: iirlin odakli, lirtinden
elde edilecek sonuca odakli ve iirliniin kullanimi sonucu yaratilan evren, diinyaya
odakl1.”'> Tleti tiirii acisindan incelendiginde, Uriin odakl1 olan iletinin ana diisiincesi:
Johnnie Walker’dir, {irliniin, kiymet ve gelenekselligi ¢agristiran altinsaris1 renkli
basamaklar1 yukar1 tasiyarak yeni yilin rengi olan “Beyaz” yani kar rengiyle
bagdastirmasi; aydinliga gidis anlaminda yonlendirici 6zelligi, ritiiellere verilen 6nem,
geleneksellik ve segkinlik giidiilemesi, siiregelen degerler ve kalite; yananlam olarak ele
alinmaldir. Uriinii kullanmak kisiye kaliteli ve degerli ayricaliklar yiiklemekte,
geleneklere bagli, ayn1 zamanda cagdas, liks mallar tiiketen, elit kesimin bir iiyesi

sifatlari ilistirmektedir.
Hedef Kitle Coziimlemesi:
Cinsiyet: Erkek, Bayan, ileri adim atiyor olan herkes.

Ekonomik Durum: Yiiksek gelir sahibi; viski alan, liiks {iriin tiiketen, marka

uriin alan, kaliteli {irlin alan kimseler.
° Coziimleme Sonucu

Johnnie Walker dilsel iletisinin, gorsel iletideki kostlimiin ve sol alttan baslayip
sag lste dogru yiikselen bir ¢izgi olusturan climlenin rengi altin sarisidir ve eskiden
giiniimiize siiregelen markanin degerinin bir gostergesidir. Cilinkii sari; “Hava
grubundandir. Sari, glinesi simgeler, enerji verir. Sarinin parlak tonu olan altin sarisi
Ozellikle Cin Kkiiltiirlinde imparatorlarin giysilerinin rengidir ve zenginligi, liksi

25154

simgeler Bilindigi gibi 1s1k; karanhiktan aydinliga gecisi, fiziksel ortam sartinin

yanisira bilingsel olarak da aydinlanmay1 zihinlerden ge¢irmek gereklidir.

Dilsel iletinin basamak bi¢iminde tirmanmasi kurgusunda alttan herhangi bir

destek almadigini, altin rengi ile betimleyecegimiz geleneksel degerlerin basamaklari

153 valérie Abad, Isabelle Compiegne, Langage et Publicité, Paris, Bréeal, 1992, s.69 Aktaran: G. Rengin
Kiigiikerdogan, Reklam Séylemi, Es Yaynlari, Istanbul, 2005, s.113.

154 Micheal Cazenave, Encyclopédie des Symboles, Paris, la Pochothéque, 1996, s.83 Aktaran: G. Rengin
Kiiciikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasihk, Istanbul, Es Yayinlari, 2009, s.23.
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bir govde iizerinde yiikseliyormuscasina ayakta tuttugu c¢agrisimlarini gézoniinde
bulundurarak, Johnnie Walker’in, marka giiciiyle geleneksel degerleri iizerinde tasidigi
ve diren¢ verdigi acik¢a goriilebilmektedir. Bu asamada bir deger esitlemesinin
yapildig1 ve geleneksel, koklii inanglarla Johnnie Walker’in uzun zamandir yasama zevk

kattigini1 soylemek gerekmektedir.

Siyah rengin gorsel iletide baskin olmasinin nedeni; viskinin “Johnnie Walker”
olmasindan kaynaklandig, siyahin gizemi; se¢kinligi, liiksii cagristirmasi dolayisiyla bir
vurgu elementi olarak kullanilarak, 15181n ac¢iga c¢ikmasinda zemin yani temel

olusturdugunu sdylemek yerinde olacaktir.

Duragan dykiilemeninb aktardigi anlami kavrayabilmek amaciyla, gdstergeler
aracilifiyla kurgulanan iletideki gosterilenlerin listesinin yapilmasi yerinde olacaktir.
Boylelikle iletide iiriin ile ilgili kavraminin ortaya ¢ikist daha net ve daha agik bigimde
ortaya koyulacaktir. Bu baglamda, deger kavrami iletide aktarilan karsithklar
yardimiyla, ayirict 6zellikler gozoniinde bulundurularak ¢ikarilabileceginden, listede

ozellikle gosterilen (igerik) karsitliklar: verilmistir:

“Geleneksellik” (1819°dan itibaren) / “cagdaslik”(glinlimiiz ~ markas1

ylriimeye devam “keep walking”)

“Liiks” (siradan viski degil, Johnnie Walker) / “siradanlik”(herhangi bir iiriin,

viski markasi)

“Seckinlik” (Johnnie Walker’in yillardir siiregelen degismez kalitesi, asilligi) /
“olaganlik” (her viskide olan ortak 6zellikli, ayirdedici 6zelligi yok)

Bu ii¢ kavram ve karsitliklarinin birlesimi, deger agisindan markay1 “itibar” ile

ortiistiirmektedir.

Duragan Oykiilemenin anlatisal yapinin ¢oziimlenmesiyle gosterilenler
dizelgesinde, eskiye bagliligi; Oykiileyen kisi, Oykiilemenin kendisini; Oykiileneni,
gorsel ve dilsel temsili olan Johnnie Walker viski; eylemi, ileri dogru siirekli yiiriiyts;
nesneyi, viskinin markasi; degerler biitiiniinii, inanislar, gelenekler, kiiltiirel gostergeler

cikarimi yapilabilmektedir.
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3.2.3.2. Devingen Johnnie Walker Reklam Filmi Oykiilemesinin
Coziimlenmesi

Se¢meci bir yontemle yapilacak incelemede; yiizeysel konumdan derin yapiya

inilecektir. Yontemin asamalari ve agimlamalari asagidaki gibidir:

. Edimbilimsel Coziimleme: Devingen Oykiileme, hem gorsel, isitsel ve

dilsel iletiler icermektedir.

Ayrica renkli olarak kurgulanan oykiilenmis reklam iletisi 6 dakika 27 saniye

stirmektedir.
Oykiilenmis ileti youtube’un;

http://www.youtube.com/watch? v=MnSIp76CvUI baglantisindan 20 Nisan
2010 tarihinde alinmustir.

Oykiilenmis reklam iletisi &ncelikle, gostergebilimsel ¢dziimleme yontemi
dogrultusunda, anlam farkliligt olan sahneler belirlenerek “kesitleme” islevi

gergeklestirilerek, boliimlenmisgtir.

Sonrasinda ise, her bolim hem gorsel hem dilsel iletiler gozden gegirilerek,

kiiltiirel gostergeleri( Sembol, Kisi/Kahraman, Ritiieller, Degerler) ortaya ¢ikartilmstir.

Oykiilenmis reklamin dilsel iletisi, daha anlasilir ve algilanir olmasi amaciyla,

altyazi bigiminde gorsellestirilmis, boylelikle hem gorsel hem isitsel nitelik kazanmugtir.
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. Anlambilimsel Co6ziimleme:

Johnnie Walker

Sekil 6: Oykiilenmis Reklamin kesiti,

Gaydaci, Sisli Daglar, 00.17
Gorsel ileti: Sisli daglarin arasmda
uzanan bir patika iizerinde geleneksel
Iskog kiyafetleri icinde gayda calan bir
kigi.
Semboller: Gayda, Kilt, Kep
Ritiieller: Gayda Iskoglarm Milli
calgisidir, Gayda calma,
Kahraman/Kkisi: Gayda ¢alan adam
Degerler: Gayda galma, Tskog geleneksel
giysileri olan Kilt ve kep.
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THE MAN WHO

SWALKED AROUND
T WORLD

Sekil 7: Oykiilenmis Reklamin kesiti,
Oykiiniin Ismi, 00.19

Gorsel ileti: Ayni arka plan s6zkonusu
ancak; dilsel iletinin gorselle
desteklenmesi ve dilsel iletinin arkasinda
yiiriiyen bir bagka adam figiirii goriintiisii
bulunmaktadir.
Dilsel ileti: Film kesitinde, ekranda
goriinen “The Man Who Walked Around
The World”; (Diinya Etrafinda Yiiriiyen
Adam), “A True Story”; (Gergek Bir
Oykii) dilsel ifadesi yer almaktadir.
Semboller: Yiirliyen adam gorseli;
“Diinya Capmda Yiiriiyen Adam” dilsel
iletisi.
Kahraman/kisi: Yiriiyen Adam, Gayda
Calan Adam
Ritiieller: Yiiriimek, Gayda ¢almak,
Degerler: “Diinya ¢apinda yiiriimek”
diinyanin her yanina gitmek ve bu
yiiriiyligiin uzun sitiredir gegmisten
gelecege kadar siirmesi. “gelecege”
yonelmek anlamindadir. “Gergek bir
Oykii” niin anlatilmasi.



Johnnie Walker

Sekil 8: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:
“Seslenme”, 00.34

Gorsel ileti: Sisli Daglarin arasinda uzanan bir
patika  iizerinde onde, geleneksel Iskog
kiyafetleri i¢inde gayda c¢alan bir kisi, arkada
ise giniimiz giysileri ig¢inde baska biri
gorilmektedir
Dilsel ileti: “hey, piper”, (hey, gaydaci)
Gaydanin yolda yiiriirken g¢alinmasi sirasinda
bulundugu fiziksel konum 6ncesi bir yolculuktan
gelindigi ve yilrimeye devam edilecegini
belirtmek amaciyla s6zlii bigcimde uyarida
bulunan anlatici. Seslenme ile izleyicinin ve
gaydacinin dikkati ¢ekilmektedir.
Semboller: Yiirliyen adam (Mr. Walker)gorseli;
Gayda, Kilt, dilsel gosterge, (Ingilizce seslenme)
Kahramanlar: Yiiriiyen Adam, gaydaci
Ritiieller: Yiiriiyen adamin devam ediyor(Keep
Walking) olmasi , gayda ¢alma, kilt giyilmesi
Degerler: Gayda calma, milliyetgilik, kilt giyme
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Here's a true story

Sekil 9: Oykiilenmis Reklamin Kesiti: “Gergek
Bir Oykii”, 00.39

Gorsel ileti: Sisli Daglarin arasinda uzanan
bir patika iizerinde dnde, gliniimiiz giysileri
icinde arkada ise geleneksel Iskog kiyafetleri
icinde gayda calan baska biri goriilmektedir.
Arka planda yiiriiyen adam gaydaciya
ulasarak, onu gecer
Dilsel ileti: “here’s a true story”, “gergek bir
Oykii”. Gliniimiiz giysileri i¢indeki adam,
gecmisi, gelenekselciligi gecip yoluna devam
edip Oykiiyii anlatmaya baslamaktadir.
Semboller: Yiiriiyen adam (Mr.
Walker)gorseli; Gayda, Kilt, dilsel gosterge.
Kahramanlar: Yiiriiyen Adam, gaydaci
Ritiieller: Adamin yiiriimeye devam
ediyor(Keep Walking) olmas1 , gayda ¢alma,
kilt giyilmesi
Degerler: gayda ¢alma, milliyetgilik, kilt
giyme



Johnnie Walker

a spring in his step,,

A

Sekil 10: Oykiilenmis Reklamimn Kesiti:
“Adim”daki sigrayis, 00.49

Gorsel ileti: Ciddi gorliniimlii, gdmlek ve ceketli
adam, gaydaciy1 geride birakarak patikada
yiiriimeye devam eder. Arka planda sisli daglar ve
gaydaci kiiciilmeye baglar. Adam hem “anlatir”
hem yiirimeye devam eder. Artik gaydaci geride
kalmustir.
Dilsel ileti: “Yiiriime” odakli 6ykiide ilk defa bir
“adim” dan sdzedilmektedir. Yiirliyen ve anlatan
adam “...a spring in his step” (adimindaki
sigrayig) der. Bu iletide “adim” sdzciigiiyle
“ylirimek” eylemine génderme yapilmaktadir.
Semboller: Yiiriiyen adam (Mr. Walker)gorseli;
geleneksel calgi; Gayda, geleneksel kiyafet; Kilt,
“adim atmak” dilsel iletisi...
Kahramanlar: Yiriiyen Adam, gaydaci.
Ritiieller: Yiiriiyen adamin yiiriimeye devam
ediyor(Keep Walking) olmasi
Degerler: Oykiiniin “Onun ilk adimryla”
baslamasi.
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about a young lad named John

Sekil 11: Oykiilenmis Reklanun Kesiti: “John”
Adli Geng Adamin Oykdisii, 00.51
Gorsel ileti: Gorselde artik gaydaci
goriinmemektedir. Yalnizca “anlatan”
adam ve arka planda sisli daglar,
yesillikler ve adamin yiiriidiigi patika
goziikmektedir.
Dilsel ileti: Anlatilan Oykii, John adinda,
geng bir delikanlinindir. “young”
(geng)yenilik , yeni bir baglangi¢c anlamina
gondermektedir.
Semboller: Yiiriiyen adam ve dilsel
gosterge (John)
Kahramanlar: Yiiriiyen Adam, John.
Degerler: fleri dogru, yolunda yiiriimeye
devam edilmesi.



Johnnie Walker

And one daylhe we|1('\"f‘9”i_‘.‘ ‘

Sekil 12: Oykiilenmis Reklamm Kesiti:
“Yiiriiylis”tin Oykiiye Girisi, 00.51
Gorsel ileti: Sisli daglarin arasindaki
patikadan yiiriiyen modern giyimli adam .
Dilsel ileti: Anlatimda; “went”
sOzciigiinlin 6zellikle se¢imi ile “gecmis”
zamanla ilgili izleyicinin dikkati
¢ekilmektedir. “one day....” ifadesiyle
baslayan anlatim, dykiilerin
baslangicindaki “ bir varmig, bir yokmug’
ikilemesine ¢agrisimda bulunmaktadir.
Ayrica “walk” ile ylirime eylemine
¢agrisim yapilmaktadir.
Semboller: Yiiriiyen adam, “walk” dilsel
gostergesi.
Kahramanlar: Yiiriiyen Adam ve “he”
(o) John.
Ritiieller: Yiiriimek
Degerler: ileri dogru yiiriimeye devam
etmesi, geng “John”un yiiriiylisii. Yeni
birseye baglama ve devam ettirme.

il

when hisifather/died.

Sekil 13: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:
“Yiiriime Oykiisii”’niin Baglangici, 00.54

Gorsel ileti: Tletide “mezar tag” gorselinin bulunmast
dilsel iletiyle “died” (6lmiis) ortiismektedir. Gaydaci
gerilerde kalmis ve anlaticinin mezar tasini gegiyor
olmasi da dykiiniin baslangiciyla “began” (baglamis)
ortiismektedir.

Dilsel ileti: “his father died” ( babas1 dldiigiinde) iletisi
ile mezar tag1 gorseli arasinda uyum vardir. “now”
(simdi), zaman gostergesi ile anlatida “beklenti
yaratimi”, asamalanma” ¢agrisimi verilmektedir. “this
walk” (bu yiirliyiis)yiiriime eylemine gonderme
yaparken, “bu” yiiriylis anlatilan dykiideki yiiriiylise
gonderme, ¢agrisim iliskisi katmaktadir. Anlatimda;
“walk”,”ylirimek” eyleminin dykiisiiniin babasinin
vefatiyla basladigini belirtir..

Semboller: Yiirilyen adam, mezar tasi, gaydact
Kisi/Kahramanlar: Yiiriiyen Adam, Gaydaci, Baba,
Geng John

Ritiieller: Yiiriimek

Degerler: ileri dogru yiiriiylisiin babasinin dliimiiyle
baslamasi. Mezar tagini gegerek yiirlimeye devam ediyor
olmasi. Atalara, gegmise baglilik ve degerlerin devamu.

81



Johnnie Walker

The year was 1819
and he was just 14 yearsiold.

Sekil 14: Oykiilenmis Reklanun Kesiti:

1819 Y1li Oykiiniin Baglangici, 00.58
Gorsel ileti: Gorsel ozellikler bir 6nceki
kesitlemedeki 6zelliklerle aynidir. Ancak
Oykiileyen yani anlatan, goriinen kisidir; anlatan
ve ylirliyen kisi izleyicilere bakarak ve beden
dilini kullanarak (isaret parmagini kaldirmis)
onlarin dikkatini ¢ekmeyi amaglar. Mezar tagt
yine goriilmektedir; gaydaci ise arkada “geride”
kalmigtir.
Dilsel ileti: “the year was 1819 and he was just 14
years old” (Yillardan 1819°dur ve sadece 14
yasindadir ) Her 6ykiiniin bir baglangici vardir ve
kahraman da 6ykiiniin baslangicinda 14 yagindadir
ve 1819°da baslayan yiiriiylis devam etmektedir.
Kisi/Kahraman: Yiiriiyen ve anlatan kisi,
oykiileyen; Geng John
Semboller: Yiiriiyen adam, 1819 yil1.
Degerler: 14 yasinda iken yani 1819°da yiiriiyiis
baslamis sorumluluk sahibi olma; baglilik, vefa
duygusu.
Ritiieller: Yiiriimeye devam etmek
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and the proceeds used
fo open a grocer’s.

Sekil 15: Oykiilenmis Reklann Kesiti:

Kapinin Ac¢ilmasi Oykiisii, 01.13
Gorsel ileti: Arka planda hep daglar
gormekteyiz. Anlatici yiiriimeye devam
etmektedir. Uzerinde “GROCER” yazan
bir kapi ile kargilagilir. Ahsap ve camdan
olusan kapiy1 agar ve sanki “igeri”
girermis gibi yapar.
Dilsel ileti: “and...” dykiiye devam
edildiginin isaretidir. “open” dilsel iletisi
“ag1k kap1” gorseli birbirini
tamamlamaktadir.
Semboller: Kap1
Kahramanlar: Yiiriiyen Adam
Ritiieller: Yiiriimek ve kap1 agmak,
diikkan agmak.
Degerler: yeniliklere agik olma;
yaraticilik.



Johnnie Walker

»

with his name on lho oor:

John Walker! asithe'world now knows!him:

Sekil 16: Oykiilenmis Reklamm Kesiti: Kap1
Tabelasi, 01.21

Gorsel ileti: Arka planin bir 6nceki
karedeki sisli daglarinin éniinde yliriiyen
adam, “John Walker” adinin kapinin
iizerinde yazdigini1 beden dilini kullanarak
anlatmaktadir. Ellerinde tutuyormus gibi
yaptig1 “John Walker” tabelasidir.
Kurumsallagmaya adim atan markaya
dogru gidise ¢agrigim yapmaktadir.
Dilsel ileti: “...with his name on the
door”(admin, Johnnie Walker’1n, yazili
oldugu kapi ile) dilsel iletisi beden dili ile
birbirini tamlamaktadir.
Semboller: Anlatici, John Walker kugusal
dikdortgeni, tabelasi
Kahramanlar: John Walker, anlatici
Degerler: John Walker adinm yazilmasi
ile kurumsallagma, marka olmaya ilk
adim. Markanin adinin koyulmasi.

.A

&3

0r Johnnie,

Sekil 17: Oykiilenmis Reklamm Kesiti:
Tanman Isim olarak “Johnnie”, 01.24

Gorsel ileti: Arkada sisli daglarin
arasimndan uzanan patikadan yiiriiyen
Oykiileyen adam, ekranin gelenekselligin
simgelendigi sol tarafindaki antika
goriiniimlii yuvarlak sehpa tizerindeki ilk
viski sisesinden bir bardak viski aliyor.
Dilsel ileti: “Or johnnie, as the world now
knows him.” (... ya da Johnnie, diinyanin
onu bildigi adiyla) dilsel iletisi ile su an
bilinen Johnnie Walker viski markasi
vurgulaniyor ve gorselde ilk defa bir viski
sisesi sergilenerek dilsel ve gorsel ileti
gecisi saglaniyor.
Semboller: John Walker , viski sisesi, bir
bardak
Kahramanlar: dykiileyen ve “yiirityen
adam”; Johnnie.
Degerler: Diinyaca taniniyor olmak



Johnnie Walker

\

1o stir the Scottish hean‘!
it grew quickly intoan ind

Sekil 18: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:
“Iskog¢” Kalbine Giris, 01.56

Gorsel ileti: Sisli daglar ve patika arkada
uzanmaktadir. Yakin planda modern Johnnie
Walker, Oykiileyen anlatimina ise devam
etmektedir. Sagda yiirliyen adamin arkasinda
kalan bir masa ve iizerinde karistirmaya, ,
kaynatmaya, ...vs yarayan endiistri sektoril ile
ilgili, viski yapimini simgeleyen geregler
bulunmaktadir
Dilsel ileti: “to stir the Scottish heart, it grew
quickly into an industry”(... Iskog¢ kalbini
hareketlendiren, endiistri iginde ¢abukga
biiylidiigii (bir ticari tegebbiis) betimlemesiyle
dikkat ¢ekilmektedir. “iskog, scottish”
sozciiklerine ilk defa rastlamaktayiz. Ayrica
anlatanin aksani Iskog aksanidir.
Kahramanlar: Yiiriiyen adam
Ritiieller: Milli duygularin siiregelmesi
Degerler: Milli duygularla iskoglarin kalbini
kazanma, endiistri alaninda tammma. Milli
duygular.
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and s0/to0 soon would his sons,
Robert and Alexander,

Sekil 19: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:

Oykiideki Robert ve Alexander, 02.04
Gorsel ileti: Sisli daglar, 6n planda
Oykiileyen, arka planda geride kalan bakkalin
kapis1 goriilmektedir. Anlatan beden dilini
kullanarak izleyicinin dikkatini anlattiklarina
¢ekmektedir.
Dilsel ileti: “and so too soon would his sons,
Robert and Alexander” (ve kisa bir zaman
sonra, ogullar1 Robert ve Alexander) dilsel
iletisiyle yiirliyiisiin siirecek oldugu yeni
neslin isimlerini vermektedir.
Kisi/Kahraman: Yiiriiyen adam, Johnnie
Walker, Robert, Alexander.
Semboller: Yiiriiyen adam
Degerler: Ogullarin babaya katilimi ile
gelecege yiiriiylis. Gelenekseli gelecege yeni
nesil ile tagima. Gegmisle gelecek arasinda
bag olusmasi.



Johnnie Walker

who joined himion his journey.

Sekil 20: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:
Yolculukta Oykiiye Katilim, 02.06

Gorsel ileti: Artalan ve yakin plan
degismemistir
Dilsel ileti: “who joined him on his journey”
( ona yolculugunda katilan kisiler) dilsel
iletisiyle bu yolculuk seriivenine onun yalniz
devam etmeyecegini, Oykiisiinii ileriye
tastyacagini belirtmek istemektedir.
Kisi/Kahraman: Yiirliiyen adam, “his”
(onun) dilsel iletisi.
Semboller: Yiiriiyen adam,
“journey”’(yolculuk) dilsel iletisi.
Degerler: Ogullarin da babanin yani John
Walker’1n baglatmis oldugu ileri yliriiyiise
yani bu yolculuk dykiisiine katilimi; gelecege
degerlerin aktarimi.
Ritiieller: Bir dnceki kesitle ayn1 yani
yiiriiylisiin devam ediyor olmasi
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Sekil 21: Oykiilenmis Reklanun Kesiti: “Garanti”
Opykiilemesi, 02.26

Gorsel ileti: Sisli daglarin ve patikanin

yaninda ardinda kalan kayalarin ve figilarin

olusu dikkat ¢ekmektedir. Anlatici igaret

parmagiyla izleyiciye yonelmistir.

Dilsel ileti: “and guaranteeing, more

importantly” (garanti vermek daha 6nemli)

dilsel iletisiyle “giivenilirlik” ¢cagrisimi

yapmaktadir.

Semboller: “fi¢1” viskinin yillandirilmasi

¢agrisimi yapmaktadir. Giivenilirlik sembolii

olan; “garanti vermek”, bekleme siiresi,

beklemek, viskinin bekleyerek daha

“kaliteli”, daha “lezzetli” olmasi ¢agrisimini

uyandirmaktadir.

Kisi/Kahraman: Yiiriiyen adam

Degerler: Giiven, garantinin gelecege

yonelik verilmesi.



Johnnie Walker

Sekil 22: Oykiilenmis Reklamim Kesiti:
Garantinin Onemi, 02.27

Gorsel ileti: Arka plan degismemektedir,
beden dili acisindan ise yiiriiyen adam
ellerini kullanmaktadir.
Dilsel ileti: “that none of the other big
blenders could get their hands on it”, (..diger
biiyiik hi¢bir harmancinin deginmedigi sey),
derken ellerini bilingli bigimde kullanarak
dilsel ve gorsel ileti arasinda biitiinlik
yaratmigstir.
Semboller: Yiiriiyen adam
Kisi/kahraman: Yiiriiyen adam, “other
blenders”(diger harmancilar), “he”(o0)
Degerler: Garanti, giiven sozkonusudur.
Ritiieller: Yiiriimeye devam ediliyor olusu
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withjbeingiScolland's
biggestiblender.
i\

Sekil 23: Oykiilenmis Reklamm Kesiti:
“Iskogya”nin En Biiyiik Harmancisi, 02.32

Gorsel ileti; kisi/kahraman; semboller;
Ritiieller degismemektedir.
Dilsel ileti: “ with being Scotland’s biggest
blender”, (Iskogyanin en biiyiik harmancisi
olmakla...) dilsel iletisiyle hem Iskogyanim en
biiyiik viski markasi olduklarin1 hem de
“Scotland” (iskogya) iilke ad1 ilk kez
Oykiiyle ilintilendirilmek amaciyla
kullanilmaktadir.
Degerler: Iskocya’nin en biiyiik harmancisi
olmak, iilke capinda taninirhik. Mit: Iskogya,
Iskogyalilik.



Johnnie Walker

and drove the whisky
his father's name across the

Sekil 24: Oykiilenmis Reklanun Kesiti:
Baba Adiyla Diinyaya Yayilmasi, 02.41
Gérsel ileti: Onceki kesitle aym dzelliktedir,

yine anlatic1 beden dilini kullanmaktadir
Dilsel ileti: “and drove the whisky bearing
his father’s name across the globe”
(Babasimin adiyla diinyaya siiriilen viski )
“John Walker” degil “baba adi= father’s
name” kullanilarak dikkat “aileye”
geleneklere ¢ekilmek istenmistir.
Semboller: Yiiriiyen adam; “father’s name”
dilsel iletisi.

Kisi/Kahraman: Yiiriiyen adam,
his(Johnnie Walker), father (Johnnie Walker)
Degerler: Iskogya’ dan diinyaya yayilan in,
tanimirlik; Babanm degerlerine saygi ve
baghlik

Ritiieller: Yiirtiyiis

By 1860,

Sekil 25: Oykiilenmis Reklanun Kesiti: 1860,
Koseli Sise Oykiisii, 02.45

Gorsel ileti: Arka plan ayn1 kalmakla birlikte
on planda yuvarlak ahsap bir bar sehpasi ve
tizerinde koseli, Johnnie Walker viski sisesi
goriilmektedir. Yiirliyen adam viski sisesini
sehpadan alir
Dilsel ileti: “by 1860 ( 1860 da...) oykiide
1860 yilina gelinmistir. Bir doniim noktasi s6z
konusudur.
Semboller: Koseli Johnnie Walker viski
sisesi, ylirliyen adam, sehpa (bar ¢agrigimi)
Kisi/Kahraman: Johnnie Walker sisesi,
ylirliyen adam, dykiileyen
Degerler: Uzerinde egik etiket olan, kdseli
sise ile geleneksellige gonderme
Ritiieller: Viski igmek, yiiriimek
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Johnnie Walker

1 The botlo bocamafan con,
andithe rich liquidiiticontained

Sekil 26: Oykiilenmis Reklami Kesiti: Sisenin
Ikonlagmasi1 03.07

Gorsel ileti: Sisli daglar, patika yol, yiiriiyen
adam, sagda yer alan ¢op kutusu
Dilsel ileti: “the bottle became an icon, and
the rich liquid it contained” (sise ve i¢indeki
zengin s1vi ikon oldu) dilsel iletisiyle
i¢indeki ve sisenin birlikte ikonlastigina
dikkat ¢ekilmektedir.
Kisi/Kahraman: Yiiriiyen adam
Semboller: fkonlasan sise, viski sisesi,
i¢indeki sivi (Johnnie Walker viski) ve
yiirilyen adam
Ritiieller: Viski igmek ve yiirimek
Degerler: “Tkon” olmak gelecege yonelik
verilen bir tanimlamadir, sise ve icki “deger’
kazanmigtir. Bu hem ekonomik hem de
gostergesel bir degerdir.

il

Sekil 27: Oykiilenmis Reklami Kesiti: II
Alexander ve Kasketi, 03.17

Gorsel ileti: On plandaki yiiriiyen adam,
elinde bir kasket tutmaktadir. Beden dilini
kullanarak anlatici, bunu giymekte oldugunu
belirtmektedir.
Kisi/Kahraman: Geleneksel kasket,
yiiriiyen adam, II. Alexander.
Semboller: Geleneksel kasket (ilk sapka),
yiiriiyen adam
Degerler: Gelecege olan ritiiel yiiriiyiisiin
ikonlasan sise ve bir kasketle siirmesi;
gecmise baglilik, yeniliklere agik olma.
Ritiieller: John Walker’1n sapka giymesi,
kasket takmak
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Johnnie Walker

Sekil 28: Oykiilenmis Reklamin Kesiti: I1.
Alexander’in Oykiiye Katilimi, 03.18

Gorsel ileti: On planda yiiriiyen adam,
elindeki kasketi giymektedir.
Dilsel ileti: “master of the blender’s art”
(harmancilik sanatinin ustast). “usta”
sozciigiiyle II. Alexander’a gonderme
yapilmaktadir. “Art” (sanat) dilsel iletisi ile
iirliniin sanatsal, estetik bir yapit niteligi
tagidig1 vurgulanmaktadir.
Kisi/Kahraman: Yiiriiyen adam( II.
Alexander), anlatici.
Semboller: Geleneksel giinliik sapka(ilk
sapka), yliriiyen adam
Degerler: Viski yapiminin “sanat” olarak
nitelenmesi, “ustalagmak”.
Ritiieller: yiiriiyen adamin sapka giymesi,
yiiriiylis . Yiiriiyiis 6ykiisiinde sapkasiyla
gelecege dogru yol almasi
Semboller: yiiriiyen adam ve Geleneksel
giinliik sapka (kasket), sanat.

Sekil 29: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:
Anlaticinin Kahramana Sayg1 Gosterisi, 03:23
Gorselileti: Sapkasini giyen anlatici Johnnie
Walker, Bay Walker’ 1 verilen saygi gostergesiyle
selamlar; Walker’in resmi ¢ergevesde ik bir
tablo gibi goriilmektedir.
Dilsel ileti: “Mr. Walker,” Bay Walker diyerek
selamlamada bulunulmaktadir
Ritiiel: Johnnie Walker’n yiiriiyiis Oykiisiine,
Bay Walker’1 geride birakan bir ivmeyle devam
edilmesi, selam vermek ve almak ritiieli, John
Walker’ sovaleye oturtulmus resmi diinden
bugiine geleneksel bir sanat sunumu,siyah beyaz
renklendirme kdklere bagliligin ve degerlerin
bugiine taginmaya devam ediyor olmasinin
gostergesi
Semboller: geleneksel sapkali anlatict/ yliriiyen
adamve John Walker’in tablosu
Degerler: ilk sapkasiyla yiiriiyen adamin, John
Walker resmine selam vermesi ile ustaya sayg,
gecmise saygl, selam durma, vefagibi duygulara
seslenilmektedir
Kisi/Kahraman: John Walker, Yiiriiyen adam
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Johnnie Walker

By 1909, theylhad doveloped _: ' and persuadadilom Browne,
the iconic Red\Eabeliand Black Label, {he best young i\IuQLralor‘o1 the day,

Sekil 30: Oykiilenmis Reklamin Kesiti: Tkonik Red Sekil 31: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:
Label ve Black Label, Oykiisii, 03.35 Iliistratoriin Oykilye Katilimi, 03.39

Gorsel ileti: On planda kasketiyle yiiriiyen Gorsel ileti: Onceki kesitle aynidir.

adam, sag arkada kalan, ardinda biraktigi John  Dilsel ileti: “and persuaded Tom Browne, the

Walker, viskinin yaraticisinin tablosu. best young illustrator of the day” ( ve

Dilsel ileti: “by 1909, they had developed the =~ zamanm en geng ve en iyi iliistratorii Tom

iconic Red Label and Black Label” (1909 Browne ikna edildi, ) genclerin katihimiyla

itibariyle onlar ikonlasan sisesiyle Red Label ve ve (torunlarin yani George ve II.
Black Label gelistirmislerdir.) dilsel iletisiyle Alexander)yeni nesilin de dahil oldugu

ikonlasan siselerin cesitlendirildigi yliriiyiis oykiisii geng bir iliistratorle ayni
vurgulanmaktadir. Ikonlagmus dilsel iletisiyle cizgide devam edecektir.

artik bu koseli sisenin ikonlagmig oldugu Degerler: Marka yiiriiyiisiinde kimligini
tizerinde tekrar durulmaktadur. olusturacak “en iyi” iliistratorii segmektedir.
Kisi/Kahraman: Geleneksel giinlik sapkasiyla Markanin yiiriyiisiinii anlatan dykiiye logo
yiiriiyen adam, John Walker resmi yaraticist katilir ve gelecege yiiriiyiis “en iyi”
Semboller: Geleneksel giinliik sapka(ilk olmak amaciyla devam eder.

sapka), yiirilyen adam, Red Label ve Black Semboller: Yiiriiyen adam, John Walker
Label, kirmiz1 ve siyah renkler. resmi, kasket.

Degerler: Gelecege olan yiirliyiisiin kasket ve  Kisi/Kahramanlar: Yiiriiyen Adam ve Tom
ikonlagmis siseyle siirmesi Browne(iliistrator)

Ritiieller: Yiiriiyiis.
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Johnnie Walker

In the stroke of a pen,
the Victorian grocer

Sekil 32: Oykiilenmis Reklamin Kesiti: Kalem
Darbesiyle Johnnie Walker Oykiisii Cizilir, 03.44
Gorsel ileti: Arka plan degismemektedir. On planda
olan yiirilyen adam, geleneksel sapkasi siperinden

tutmaktadir. Beden dilini kullanan anlatic1 yani
Oykiileyen, sapkay:1 ¢ikartyormus gibi
goriinmektedir.

Dilsel ileti: “in the stroke of a pen, the Victorian
grocer” (bir kalem darbesiyle, Viktorya Dénemi
bakkal...) dilsel iletisinde Viktorya Donemi;
geleneksel, eski ¢aglardan kalma ¢agrigimi
yapilmaktadir.

Kisi/Kahraman: Viktorya Dénemi bakkal, yiiriiyen
adam

Semboller: Kalem darbesi, Viktoryan bakkal,
geleneksel sapka

Ritiieller: Yiiriiyiis, Johnnie Walker’1n kasket
takmast

Degerler: Viktorya donemi(1837-1901alt smifliligin,
parasizligin saygin bulunamamasi) gelenekselliginin
yansitimi ve korunmast; gegmiste ve gelecekte varolmak.

was fransformed
into an Edwardian dandy.

Sekil 33: Oykiilenmis Reklamin Kesiti: Centilmen Oykiilii
Johnnie Walker, 03.46

Gorsel ileti: Arka plan degismemektedir. On planda
olan ylirliyen adam ekranin solundaki askidan baska
bir sapka almak {izeredir.
Dilsel ileti: “was transformed into an Edwardian
dandy” (..Edward Dénemi centilmene doniistii) dilsel
iletisiyle bir gegisi betimlemektedir. Ayn1 zamanada
gorsel iletideki fotr giyme kesitiyle dilsel ileti birbirini
tamlamaktadir.
Kisi/Kahraman: Edvard Donemi centilmeni,
ylirliyen adam
Semboller: Fotr sapka, “Edwardian”(Edvard
Donemi)sozciigii.
Degerler ve Ritiieller: Giinliik bakkal sapkasindan fotr
sapkaya gegisle gelisimin siireci betimlenir. Viktorya
Dénemi Bakkal dykiisiiniin Edward Dénemi (1901-
1910 sanat ve moda anlayis1 6ne ¢ikmaktadir.)
centilmene doniisli zaman alir ancak bir degisim-
doniigiim yasanmis, degerler korunmustur. Kral
Edward Donemine gonderme yapilmaktadir.
Ritiieller: Centilmenlerin o donemde fotr sapka takmast.
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Johnnie Walker

By 1920, John'l_llé“g\'walk
had taken him through120 countries,

Sekil 34: Oykiilenmis Reklamm Kesiti: 1920°de
Johnnie Walker, 03.50
Gorsel ileti: Sisli daglarin arasindan
kwvrilan patikada yiiriiyen fotr sapkali
anlatic1. Arkada ise aski ve bilyiikbaba John
Walker’in tablosu goriilmektedir.
Dilsel ileti: “by 1920, johnnie’s walk had
taken him through 120 countries” (1920°de
Johnnie’nin yiirtiytisii viskiyi 120 iilkeye
gOtlirmiistir. ) dilsel iletisiyle anlatilan
Oykiiniin siirdiiglinii ve yurt smirlarmi agmus
oldugu 1920 yilinda bile 120 iilkede
viskinin tanindigini belirtilmektedir.
Kisi/Kahramanlar: yiiriiyen adam, John
Walker resmi ile Johnnie.
Semboller: yiirilyiis, fotr sapka, sovaledeki
resim, “120 countries”(120 tilke)
Degerler: Johnnie’nin yiiriiylisiiniin
torunlariyla siirdiigii, Johnnie Walker’mn 120
iilke tanimasi, sapkanm hala giyiliyor
olmasi. (Gelenejlere baglilik)
Ritiieller: Sapka giyme, yiiriiyiis.
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colebrated'by lil'ﬁﬁwlakw_é.'

Sekil 35: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:
Taninirlik ve Johnnie Walker, 04.06

Gorsel ileti: Sisli bir dag, sapkasini
¢ikarmig olan anlatici ve {istiiste dizilmis
onii seyirciye bakan calistyor haldeki renkli
renksiz televizyonlar. Anlaticinin ellerini iki
yana agtig1 goriilmektedir.
Dilsel ileti: “celebrated filmmakers”(tinlii
filmciler) dilsel iletisiyle, medyanin yasama
girmis oldugu, daha ¢agdas bir doneme
gecildigi ¢agrisimi yiiklenmektedir
Kisi/Kahramanlar: Yiiriiyen adam,
filmmakers (filmciler)
Semboller: Modern goriiniimiiyle yiiriiyen
adam, televizyonlar
Degerler: Uzun yiiriiyiiste beyaz cam,
okdleri dlimsiizlestirmistir. Teknolojinin
gelisimi, Oykiiniin gelisimini gosteren
gostergelerden biridir ve dykii ve yiirliyiis
devam etmektedir. Tanmirlik, marka
bilinirliginin saglandig1 belirtilmektedir.



Johnnie Walker

ohnnieWalker wasn't just
e WA .
thelworld's biggest whisky brand,
L AN,

Sekil 36: Oykiilenmis Reklamin Kesiti: Johnnie

Walker Diinyanin En Biiyiik Viski Markasi, 04.44
Gorsel ileti: Sisli daglar ve patikadan yiiriiyen
adam
Dilsel ileti: “johnnie walker wasn’t just the
world’s biggest whisky brand” (Johnnie Walker
sadece diinyanin en biiyiik viski markasi degildi
) dilsel iletisiyle eklenen en eski olan blue label
‘dan bagka gold label ve green label sonrasin da
johnnie walker sadece biiyiik degildi. Yalnizca
bir viski markas1 degil, ger¢ek bir “markayd1”
ve hala dyle.
Kisi/ Kahramanlar: Yiiriiyen adam
Semboller: Yiiriiyen adam, blue label, black
label, green label, red label, gold label.
Degerler: Yiirimeye devam eden adam,
diinyada tanimirlik, diinyanin en iyisi en biiyiigi
olmak.
Ritiieller: Yiirtimek

but an international
symbol of progress,

Sekil 37: Oykiilenmis Reklanun Kesiti: Uluslararasi
Sembol 04.45
Gorsel ileti: Arka planin degismedigi iletide 6n
planin ardinda viski siselerinin oldugu
goriilebilmektedir. Viski ¢esitlenmistir ve
ilerleme stirmektedir.
Dilsel ileti: “but an international symbol of
progress” (...gelisimin uluslararasi semboliidiir.)
dilsel iletisiyle, siirekli gelistiginin ve global
olarak i¢inde bulunulan ilerleme siirecinde de
gelecege dair devam edecek olan devinimin
sembolii olundugu belirtilmektedir. “sembol”
kiiltiirel/toplumsal bir gostergedir.
Cagrigimsaldir ve genel tarafindan bilinir.
Kisi/Kahramanlar: Yiiriiyen adam
Semboller: “international symbol of progress”
(Gelisimin Uluslararas1 Sembolii) dilsel iletisi
ve yiiriilyen adam
Degerler: Johnnie Walker’in gelisimin
uluslararast sembolii olmasi, yiiriiyiis
Ritiieller: Yiiriiylis
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Johnnie Walker

the brand's 'Keep Wdlb'ing‘ r%hjra
adopted by pro-democraCyprolestors

s

Sekil 38: Oykiilenmis Reklanun Kesiti:

Protestoculara Ilham Veren Oykiilemenin Afisi, 04.49
Gérselileti: On planda yiiriiyen adam; onun arkasinda
“keep walking” yazili afis, sisli daglar. Oykiileyen beden
dilini kullanarak afisi isaret etmektedir ve vurguyu oraya
¢ekmek istemektedir.
Dilsel ileti: “keep walking” afisi yiirliyen adamin arkasinda
biiyiik yazaclarla ve kirmiziyla yazili olarak yer almaktadir.
“the brand’s “keep walking” mantra adopted by pro-
democracy protestors” dilsel iletisiyle markanin keep
walking sloganmin pro-demokratik protestocularca
kullanildig1 belirtilmektedir. Afis bir protesto aracidir,
yiiriiyerek taginir ¢agrisimi protestoyu yilmadan devam
ettirme diigiincesine yonlendirmek amaghdir.
Sembol: “keep walking afisi”nin kendisi bir protesto
semboliidiir ayn1 zamanda “Keep Walking” slogani da bir
semboldiir, yiiriiyen adam, “pro-democracy” (demokrasi
Oncesi) dilsel iletisi
Degerler: Siireg igerisinde Johnnie Walker, gelisimin
sembolil olmus, yiiriimeye devam etmektedir. Toplumun ve
toplumsal gelisimin i¢indedir.
Ritiieller: Pro-demokrasi protestoculari slogani ritiiellerine
uyarlayarak doniistiiriip farkl alana kaydirmislardir.
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and parliamentary speechl

Sekil 39: Oykiilenmis Reklanun Kesiti:
Parlamento Soylev Yazarlari nin Faydalanmasi,
04.51

Gorsel ileti: Bir onceki arka planla aynidir.
Dilsel ileti: ““ and parliamentary speech writers’
(parlamento sdylev yazarlarinca) dilsel
iletisiyle kullanim alaninin parlamento
soylevlerine de girmis oldugu belirtilmektedir.
Kisi/Kahramanlar: yiiriiyen adam, parlamento
sOylev yazarlar

Sembol: “Keep Walking” slogan1 parlamento
sOylev yazarlarinin da sembolii olur.

Degerler: Siirec igerisinde Johnnie Walker,
gelisimin sembolii olmus, ylirimeye devam
etmektedir. Siyasal alanda da marka ad1 ve
slogan1 gdzlenmektedir.

Ritiieller: Parlamento konusmalart, yiiriiyts.
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Johnnie Walker

Two hundred years!later,

and Johnnie Walker's'still walkmgl\ .
D 4

Sekil 40: Oykiilenmis Reklamin Kesiti: 200
Yildir Yiiriiyen Johnnie Walker Oykiisti, 05.10

Gorsel ileti: Sisli daglar, konusarak
kameraya ¢ok yakin yiiriiyen adamin yiizii
yakin planda
Dilsel ileti: “two hundered years later, and
Johnnie Walker’s still walking” (200 sene
sonra, Johnnie Walker, hala yiiriiyor) dilsel
iletisi gorsel iletideki yakin planla
ortlismekte ve su an itibariyle johnnie
walker’n hala ylirliyor oldugu ¢agrisimi
verilmektedir.
Kisi/Kahramanlar: Yiiriiyen adam, John
Walker.
Ritiieller: Yiriimek, dykiiyli anlatmak
Kahraman-sembol: Yiiriiyen adam
Semboller: Sisli daglar, yiirliyen adam, 200
yil.
Degerler: Markanin hala tanmir olmasi.
Gegmis ve gelecek birlikteligi.
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And he's not showing
any signs of stopping

Sekil 41: Oykiilenmis Reklamin Kesiti:
Oykiiniin Durma Gostergesi Olmamasi, 05.11
Gorsel ileti: Sisli daglar ve 6n planda profilden
Oykiileyenin yani yiiriiyen adamun yiiz plani.
Oykiileyen giilerek anlatmaktadir.
Dilsel ileti: “and he’s not showing any sings of
stopping”( ve ve hi¢bir durma gdstergesi
gostermiyor) dilsel iletisinde gorsel iletiyle
biitlinleserek memnun bir goriintii vermekte ve
yiirityiis dykiistiniin devam edecegini
vurgulamaktadir.
Kisi/ Kahramanlar: Oykiileyen yani yiiriiyen
adam, Johnnie.
Semboller: Yiiriiyen adam
Ritiieller: Johnnie Walker, hala yiiriimesine devam
ediyor olmasi
Degerler: Oykiiniin anlaticisi, anlatilma zamanini
kameraya dogru konusarak yakalamaya ¢alisir ve
200 sene sonra hala yiiriimektedir. Kameranin Oniine
geger ve ilerlemeye devaam etmektedir. Sonugta
filmler bir kesiti sunmak tizere kisitlandirilmistir
oysa Johnnie Walker gelecege yiirlimeye devam
eder.



Johnnie Walker

\

y
KEEP WALKING b

Sekil 42: Sekil 43:
Oykiilenmis Reklamin Kesiti: 05.18 Oykiilenmis Reklamin Kesiti:05.27
Oykiiniin ve Logonun Yiiriimeye Devam Etmesi
Gorsel ileti: sol kesitte; sisli daglar ve patika yol iizerinde arkasidan goriiyor oldugumuz ve
ileri dogru yiiriyen adam, dykiileyen; sag Kesitte, geleneksel ¢izme, ceket, baston, fotr sapka
giymis sar1 renkli yiiriiyen adam
Dilsel ileti: beyaz ‘“keep walking” ve sar1 “johnnie walker” dilsel iletisi sag yone yani ileri
dogru gitmekte olan yiiriiyen adamin arkasinda yer almakta ve sanki ona seslenmekte,
yiireklendirmektedirler
Kisi/Kahraman: 6ykiileyen ve “Johnnie Walker”
Ritiieller: devam eden “Keep Walking” yiiriiyiisii
Semboller: Iskocya daglari, Logo, Johnnie Walker, &ykiileyici karakter, fotr sapkal ticari
karakterli ikon.
Degerler: gelencksel olarak gegmisten gelecege yiiriimeye devam edilmektedir.
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Johnnie Walker

Directed by Jamie Rafn
'The Man Who Walked Around The World'

Bagpipe player (hris Thomson

Starring Robert Carlyle

Writer dustin Moore / Mick Mahoney
Producer Staphen Plesnlak / Ruben Mercadal
Diruator of Photography  Gaorge Richmond

Production Manager Claire Hughes/ Daniel Carter

Pirst Assistant Director ~ Harry Boyd

A Diageo ; Bartle Bogle Hogarty  HiLA Production

lasig, Perthshire, Scotb

Sekil 44, 45, 46: Oykiilenmis Reklamin 44, 45, 46.
Kesitleri: Oykii Kurgusu 05.35,05.37, 05.39
Gorsel ileti: siyah zemin iizerine beyaz, renkli film kiinyesini gosterir yazaglar
Dilsel ileti: Filmdeki dykiiniin kiinyesi

Kahraman: “The Man Who Around The World” ve aktér Robert Carlyle (Anlatic1,Oykiileyen)
Semboller: Jamie Rafn, Oykiiyii yazan, fotograflayan, filme alan, asistan direktor...
Degerler: Kiinyenin de ilerliyor olmasi ve dykilyii gecmise hapsetmeyerek gelecege tasimasi,
ileriye durmadan... “Keep Walking”
Ritiieller: Oykiiniin dykiileme teknigi ile anlatilmasi; filme alma gibi giris gelisme sonug
bi¢iminde bir ritiieller zincirinde sunumu. Portshire Daglari’ndan ¢ikan, bir iskog viskisi oykiisii.

Oykiilenmis reklam iletisinde tiim bu verilerin 1s181inda; kiiltiir gostergeleri
detaylandirilarak ele alinacak olursa ¢oziimlemenin dort ana gostergesine gore asagidaki

gibi bir gruplama yapilabilir:
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Semboller

“Art” (sanat) dilsel iletisiAnlatici

1819 yilh

120 countries (120 tilke)

“Adim atmak™ dilsel iletisi

Asistan Direktor

Bir bardak

Diinya ¢apinda yiiriiyen adam dilsel iletisi
Edwardian(edvard donemi)sozciigii

Filme alan

Fotograflayan

Fotr sapka

Fotr sapkali ticari karakter nitelikli ikon
Gayda

Gaydac1

Geleneksel giinliik sapka(ilk sapka)
Geleneksel kasket (ilk sapka)

Geleneksel kasketli anlatici/ yliriilyen adam
Gelenekseli gelecege yeni nesil ile tasima
Giivenilirlik sembolii olan, bekleme siiresi , beklemek, viskinin

bekleyerek daha kaliteli, daha lezzetli olmasi ¢agristmini uyandirmaktadir; garanti

vermek

iletisi.

I¢indeki s1v1 (Johnnie Walker viski)

Ikon

Ikonlasan sise

“International symbol of progress”(gelisimin uluslararasi sembolii) dilsel

Iskogya daglar1

Jamie Rafn

John Walker

John Walker yazan kurgusal dikdortgeni, tabelast
John Walker

John Walker’1n tablosu

Johnnie Walker

“Journey” (yolculuk) dilsel iletisi

Kalem darbesi

Kap1

Keep walking afisinin kendisi bir protesto semboliidiir
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iletisi.

Keep walking slogan1 da bir semboldiir

Kep

Kirmiz1 ve siyah renkler.

Kilt

Koseli Johnnie Walker viski sisesi

Logo

Mezar tasi

Modern yiiriiyen adam

Ogullarin babaya katilimi ile gelecege yiiriiytis

Oykiileyici karakter

Oykiiyii yazan

Parlamento sdylev yazarlarinin da sembolu; keep walking slogant
“Pro-democracy protestors” (demokrasi Oncesi protestocular1) dilsel

Red label ve black label

Sehpa (bar ¢agrisimi)

Televizyonlar

Viktorya donemi bakkali

Viski sisesi

Viskinin yillandirilmasi ¢agrisimi yapan; figi

Walk dilsel gosterge

Yiirliyen adam (Mr. Walker)gorseli;  gayda, kilt, dilsel gosterge,

(ingilizce seslenme)

Yiiriiyen adam dilsel gosterge (John)
Yiiriiyen adam gorseli

Yiiriiyen adam; father’s name dilsel iletisi
Yiirtyiis

Ritiieller

sunumu
[ ]

Devam eden “keep walking” ylriiytisii
Diikkan agmak
Filme alma gibi giris gelisme sonug¢ biciminde bir ritiieller zincirinde

Iskoglarm milli galgist olan; Gayda
Gelisimin siireci olarak betimlenen; giinliik bakkal sapkasindan fotr

sapkaya gecisle Viktorya donemi bakkal Oykiisiiniin Edward dénemi centilmene
doniisii zaman alir ve birtakim ritlieller gerektirir. Bunlardan biri de sapkadaki

degisimdir

Hala ytiriimesine devam ediyor olmasi

99



John Walker’1n sapka giymesi
Johnnie Walker
Johnnie Walker’in yliriiylis Oykiisiine, bay Walker’1 geride birakan bir

ivmeyle devam edilmesi,

Kap1 agmak

Kasket takmak

Kilt Giyilmesi

Milli duygularin siiregelmesi

Oykiiniin dykiileme teknigi ile anlatiimasi

Oykiiyii anlatmak

Parlamento konusmalari

Portshire daglari’ndan ¢ikan, bir iskog viskisi dykiisii

Pro-demokrasi protestoculart slogani ritiiellerine uyarlayarak doniistiiriip

farkli alana kaydirmalari

Selam vermek ve almak ritlieli, John Walker’in sovaleye oturtulmus

resmi diinden bugiine geleneksel bir sanat sunumu

Siyah beyaz renklendirme koklere bagliligin ve degerlerin bugiine

taginmaya devam ediyor olmasinin gostergesi

Viski igmek

Yiirtimek

Yiiriiyen adamin yiiriimeye devam ediyor(keep walking) olmasi

Yiiriiyiis Oykiisiinde sapkasiyla gelecege dogru yol almasi

Giinlik bakkal sapkasindan fotr sapkaya gecisle gelisimin siireci

betimlenir. Viktorya Donemi Bakkal Oykiisiiniin Edward Dénemi Centilmene doniisii
zaman alir ve birtakim ritlieller gerektirir. Bunlardan biri de sapkadaki degisimdir.

Kisi/Kahramanlar

Aktor Robert Carlyle
Alexander
Anlatic1(0ykiileyen)

Baba

Edward donemi centilmeni,
Filmmakers (filmciler)
“He” (o) dilsel iletisi

Gayda calan adam
Geleneksel giinliik sapkasiyla yiirliyen adam,
Geng John

“His” (onun)

II. Alexander.
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John Walker resmi

John Walker,

John.

Johnnie Walker sisesi,

Johnnie Walker viski

Johnnie Walker,

Johnnie.

“Journey” (yolculuk) dilsel iletisi
“Other blenders”(diger harmancilar,
Oykiileyen

Oykiileyen ve “yiiriiyen adam”; Johnnie.
Parlamento sdylev yazarlari

Robert

The man who around the world

Tom browne(iliistrator)

Viktorya donemi bakkali,

Yiirliyen adam

Yiirtiiyen adam(II. Alexander),

Yiiriiyen ve anlatan kisi, dykiileyen, gen¢ John

Degerler

14 yasinda iken yani 1819°da yiiriiyiis baglamis

Atalara baglilik

Baglilik

Degerlerin devami

Diinya c¢apinda yiirlimek diinyanin her yanina gitmek ve bu yliriiyiisiin

uzun sliredir gecmisten gelecege kadar siirmesi. Gelecege yonelmek anlamindadir.

Diinyaca taniniyor olmak

Diinyanin en iyisi olmak

Endiistri alaninda taninma

Garanti, giiven yaratilmasi

Gayda ¢alma,

Gegmise baglilik

Gecmisle gelecek arasinda bag olugmasi

Gegmisle gelecek birlikteligi

Gelecege degerlerin aktarima.

Gelecege olan ritiiel yiirliylislin ikonlagan sise ile ve bir kasketle siirmesi
Geleneksel olarak gegmisten gelecege yiiriimeye devam edilmektedir.
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o Gelenekseli gelecege yeni nesil ile tagima.
o Gelisimin sembolii olmus, giinlik bakkal sapkasindan fotr sapkaya
gecisle gelisimin siireci betimlenir.

o Geng John’un ylirliylist
. “Gergek bir 6ykli’niin anlatilmasi
o Giiven, garantinin gelecege yonelik verilmesi.

o Ikon olmak gelecege yonelik verilen bir tanimlamadir, sise ve igki deger
kazanmigtir. Bu hem ekonomik hem de gostergesel bir degerdir.

o Ileri dogru yiiriimeye devam etmesi

. [leri dogru yiirilyiisiin babasinin 6liimiiyle baslamasi,mezar tasini gegerek
ylirlimeye devam ediyor olmasi.

o [k sapkasiyla yiiriiyen adamm, John Walker resmine selam vermesi ile
ustaya saygi, gegmise saygl, selam durma, vefagibi duygulara seslenilmektedir

e Iskoc geleneksel giysileri olan kilt

o Iskogya’ dan diinyaya yayilan iin, taninirlik; babanin degerlerine sayg1 ve
baglilik

o Iskogya’nin en biiyiik harmancis1 olmak, iilke capinda tanimirlik.

. Johnnie Walker’1n gelisimin uluslararasi sembolii olmast

. Johnnie’nin yliriiylisiniin  torunlariyla siirdiigii, Johnnie Walker’1 120
tilkeye gotlirmesi, sapkanin hala giyiliyor olmasi.

o Johnnie Walker adinin yazilmasi ile kurumsallagma, marka olmaya ilk
adim, markanin adinin koyulmast

o Kameranin 6niine gecer ve ilerlemeye devam etmektedir.

. Kep

o Kilt giyme

o Kiinyenin de ilerliyor olmasi ve dykiiyii gegmise hapsetmeyerek gelecege
tagimasi, ileriye durmadan... Keep walking

o Marka taninirligi

. Marka yiiriiylistinde kimligini oturtacak”en iyi iliistrator’’iin se¢imi

o Milli duygularla iskoglarin kalbini kazanma

o Milliyetcilik,

e Mit: Iskogya, Iskogyalilik

o Ogullarin  da babanin yani John Walker’in baslatmis oldugu ileri
ylriiyilise yani bu yolculuk dykiisiine katilimi;

o Oykiiniin anlaticisi, anlatilma zamanini kameraya dogru konusarak
yakalamaya calisir ve 200 sene sonra hala ylirtimektedir.

. Oykiiniin onun ilk adimiyla baslamasi.

. Siyasal alanda da marka ad1 ve sloganinin yer almasi
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o Sonugta filmler bir kesiti sunmak iizere kisitlandirilmistir oysa Johnnie
Walker gelecege yiirimeye devam eder.

o Sorumluluk sahibi olma

. Stire¢ icerisinde Johnnie Walker gelisimin sembolii olmus, yliriimeye
devam etmektedir.

o Toplumun ve toplumsal gelisimin i¢inde olmak

o Ustalagmak

. Uzun yiirliyliste beyaz cam, Oykiileri dliimsiizlestirmistir. Teknoloji
gelisimi  Oykiilerin yasaminda gelisimin sadece biridir, oykii ve yliriiylis devam
etmektedir

o Uzerinde egik etiket olan, koseli sise ile geleneksellige gonderme

o Vefa duygusu

. Viktorya donemi gelenekselliginin yansitimi

o Viktorya donemi bakkal dykiisiiniin Edward donemi centilmene doniisii
zaman alir ve birtakim ritlieller gerektirir. Bunlardan biri de sapkadaki degisimdir.

o Viski yapiminin sanat olarak nitelenmesi,

o Yaraticilik

. Yeniliklere agik olma

. Yeni birseye baslama ve devam ettirme
o Yiiriimeye devam eden adam
o Yiruyts

o Yiirliytisin logo yaraticist gorsel kimlik tasarimcisi olan iliistrator
Oykiiye katilir ve gelecege yiiriiyiis en iyl olmak amaciyla devam eder.

Yapilan ¢ikarimin belli bir formiille aktarimi yapilabilimektedir. Fransiz
gostergebilimci A. J. Greimas, tarafindan ortaya atilan ve anlatinin olusturucular1 ve
anlatidaki islevini belirleyen formiil “anlat: programi1” olarak adlandirilmaktadir.'>

o-E[0k1 —» ©Kk2 [ No)]

155 Algirdas Julien Greimas, Joseph Courtés, Sémiotique-Dictionnare Raisonné De La Théorie Du Langage, Paris:
Hachette Livre, 1993, 5.297
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Tablo 2
Duragan iletideki Karsithklarin Formiil Parametreleri Acilimlari,

Formiildeki Parametreler ve Duragan iletideki Karsiliklar
Acilimlar:
O: Oykii > Keep walking
E: Eylem > Ileri dogru adim atma
OK1: Oykiileyen Kisi > Anlatici
OK2: Oykiilenen Kisi > | “Johnnie Walker” hem gorsel, hem dilsel
iletisi
N: Nesne > Viski - Marka
d: Degerler Biitlinii > Gelenekselligi ¢caga taginmis olan;
slogan, Johnnie Walker kahramani ve
basamaklar bigiminde yazilmis,
stirekliligini siirdiiren ¢ikis.

) 3.3. ITIBAR YONETIMINDE IKNA AMACLI OYKULEME VE
ORNEKLER: ANKET CALISMASI VE DEGERLENDIRME

Anket calismasinda renkli, duragan bir Johnnie Walker Gykiilenmis reklam
iletisi gorseli kullanilmistir. Anketin amaci; “Yiiriiyen Adam” Oykiilii Johnnie Walker

oykiilenmis reklam iletisinin Itibar Yonetimi cercevesinde analizidir.

Anket, 167 6rneklem {izerinden, 2010 yil1 Mart ay1 icerisinde tamamlanmustir.
Istanbul’un insan dolagimmin fazla oldugu yerler basta olmak iizere; Kalecenter,

Carrefour, Capacity, Istinyepark, Olivium alisveris merkezlerinde gerceklestirilmistir.

Anket sorularinda, ¢oktan se¢cmeli ve besli likert 6lgme teknigi kullanilmistir.
Toplam soru adeti, 29 adettir. Arastirma oncesinde her sahada 5’er kisilik toplam 25
kisilik topluluga 6n test uygulanmis ve on test sonucunda anket sorularinin yeterli ve

amaca yonelik veriler elde edecek bicimde diizenlenmesi saglanmustir.
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3.3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar
Itibar Yonetimi cergevesinde, Oykiilemenin nasil goriildiigii, Oykiilemenin

algilamay1 degistirip degistirmedigi ve boylelikle itibara etkisi arastirilacaktir.
Firmalarda ya da patronlarinda dykiilemenin izleri olup olmadig, eger varsa, dykiileme
etkinliginin degisimi incelenecek, denetlenecektir. Boylece itibarin Oykiilemeyle

paralelligi ortaya ¢ikacaktir.

3.3.2. Arastirmanin Hipotezi
Oykiilemenin itibar ydnetimini kurumsal kimlik unsurlar1 yaninda,

kisi/kahramanlar, semboller, ritiieller ve degerleri ile etkileyip etkilemedigini
“Oykiileme, itibar ydnetimine etki ederek hedef kitle algismni ve tiiketici davranislarini

etkiler” demenin miimkiin olup olamayacag1 gézlemlenecektir.

H 1; Oykiileme, itibar yonetimine etki ederek hedef kitle algisin1 ve tiiketici

davraniglarini etkiler.

3.3.3. Arastirmanin Tiirii
Bu arastirmanin amaci dykiilemenin markalarin stratejilerinde kullanilmasinin

hedef kitle algilar1 ve satinalma aligkanliklar1 iizerindeki yerinin ortaya konmasi

oldugundan tanimsal aragtirma denilmesi olanaklidir.

3.3.4.Veri Toplama Yontemi
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, yiizylize anket uygulamasi

secilmigtir. 2010 yili Mart ay1 igerisinde uygulanan anketler sonucunda veriler

toplanarak degerlendirilmistir.

Anket ii¢ bolimden olugsmaktadir. Anketin giris boliimiinde; cinsiyet, dogum

tarihi, ¢calisma kolu, egitim ve medeni durum yani demografik 6zellikler, yer alinmustir.

Ikinci béliimiinde; dykiilenmis reklam iletisindeki gorsel gostergelerin hareket
barindirip barindirmadigi, bir hikaye ile sunumunun etkili olup olmadigi, dilsel iletideki
yabanci1 dil kullaniminin, gazete/dergi reklam iletilerinde yer alan 6ykii kahramanlarinin

hedef kitle tizerindeki etkisi incelenmistir.
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Ucgiincii boliimiin ilk asamasinda; genel olarak gazete/dergi reklamlarindaki
alkollii icecek ilanlari arasindan begenilen ikisi ve nedenleri agik uglu sorularla
sorgulanarak, kisileri en ¢ok etkileyen ii¢ 6zellik belirlenmistir. ikinci asamasi; verilen
oykiili reklam iletisinin iizerinden yapilan belirleme calismalarin1 kapsamakta ve
iletinin edimsel diizlemdeki fiziksel unsurlarinin dikkati yeteri kadar toplayip
toplamadig1 belirlenmistir. Oykiilii reklamdaki hareketin duragan ya da devingen olup
olmadigi, ge¢misten gelecege yonelen Oykiisel bir eyleme sahip olup olmadigi,
Oykiilenmis reklam iletisinin gorsel 6zelliklerinden renk, logo gibi unsurlarin verdigi
izlenimin itibarla iliskisi, Oykii eksikliginin olup olmadigi, ge¢misten giinlimiize
siiregelen Oykiinlin itibar1 artirtp  artirmayacagi, Urlinli denemeyi diisiiniip
diisiinmeyecekleri arastirilmistir. Son asama olarak adlandiracagimiz verilen 10 soruda;
itibarli/6ykiilii ickinin; fiyat, kalite, bilinirlik, gazete/sinema gorliniirliigii, ambalaj

tasarimi gibi kirilimlari katilma derecelerine gore sorgulanmustir.

Arastirmanmn ana evreni olarak; Istanbul’un Avrupa yakasindaki aligveris
merkezlerinde haftasonlart ve haftaici aligveris, boszaman degerlendirmek, 1is
goriismesi, ¢alisma gibi nedenlerden o6tiirli bulunan icki kullanan kullanmayan, markay1
bilen ya da bilmeyen kisiler alinmistir. Toplam olarak, 19 yas ve iizeri kadin ve erkek

olmak iizere beg bolgede 167 kisiye anket uygulanmistir.

3.3.5. Arastirmanin Giivenilirligi
Arastirma sorular1 giivenilirlik testi Coronbach’ Alpha degerleri gbz oniinde

bulundurularak smanmistir. Alfa sayisinin 0,89 bulunmasiyla 0.70 iizeri olmasindan

dolay1 arastirmanin giivenirliginin yiiksek oldugu kabul edilmektedir.

3.3.6. Arastirmanin Sonucu
Kurum, marka ya da kisilerin itibarlar1 ele alindigi zaman algilarina

seslenilmek istenen hedef kitle lizerlerindeki imajlarinin olusturulmasinda dykiilemenin,
kurum kiiltiiriiniin bilesenleri baglaminda bir ara¢ olarak kullanilirliginin smandigi
arastirmada, iliskinin varligia rastlanmistir. Oykiilenmis reklamin yeterli goriildiigii ve
eksiklik goriilmedigi gibi bir ifadenin oran1 %61,1 olarak saptanmistir. Bu durumda

Oykiilenmis reklamlarin iki dilli olmasinin anlamli oldugunda karar kilmaktadirlar.
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Orneklem egitim diizeyi baglaminda degerlendirildiginde reklam iletilerinin
hikaye yaratilarak sunumunun kisiyi olumlu ya da olumsuz olarak etkileyip
etkilememesi degerlendirildiginde, karsilastirmali analizde egitim diizeyinin reklam

secimleri iizerinde bir etkisi bulunmadig1 ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmada bireylerin yas ortalamalar1 incelendiginde yas ortalamasi (29 ve
alt1) diisiik bireylerin %77,2’sinin reklam iletilerinin Oykii yaratilarak sunulmasindan
olumlu etkilendikleri saptanmistir. Bu ¢ercevede yas ortalamalariyla bireylerin reklam

tercihleri arasinda iligki bulunmaktadir.

Bu durumda arastirma Ornekleminden elde edilen veriler 1s18inda yapilan

analizler gostermistir ki;

1. “Yasam Oykiisii olan bir ickinin kalitesi satin alinmasina katki saglar.”
Ifadesine Kesinlikle Katiliyorum diyenlerin %48’i, Katiliyorum diyenlerin ise %29,8’i
yani toplamda %77,8’1 bu renk ve logoya sahip bir markanin yiiksek itibarli oldugunu

belirtmislerdir.

2. “Gazete/ dergi reklam iletilerinin Oykiileri, sizin kendinizi Sykiiniin
kahramani olarak diisiinmenize yol agiyor mu?” ifadesine “Evet” cevabini verenlerin
%60’ min birkism1 bu iirlinii denemeyi disiindiiklerini diger yaris1 ise: daha Once

denemis olduklarini ifade etmislerdir.

3. Bu iriinii denemeyi diisiinmedigini ifade edenlerin %72,5’i reklam

iletilerinin Oykii yaratilarak sunulmasindan olumlu etkilendiklerini belirtmislerdir.

4.  Yasam Oykiisii olan bir ickinin gazete/sinema gibi yerlerde goriilmesi

satin alinmasina katki saglar diyenlerin %64’ bu {irlinli denemek istedigini belirtmistir.

5. Reklam iletilerinin Oykiilerinden etkilenenlerin %37,9’u bu renk ve
logoya sahip bir markanin yiiksek; %49,2’si ortalama bir itibara sahip oldugunu

belirtmektedir. Toplamda iyi bir itibara sahip olundugunu %87, 1 ile belirtilmektedir.

6.  Test sonucuna gore; “Deneklerin cinsiyeti ile 0ykii yaratilarak sunulan

reklamlardan etkilenme durumlar1 arasinda iligki yoktur.” Seklindeki Ho hipotezi 0,05
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anlam diizeyinde reddedilmektedir. Bu iki degisken arasinda tabloda goriilen iligki
istatistiksel olarak anlamlidir. Erkekler oykiisii olan reklamlardan kadinlara goére daha

fazla etkilenmektedir.

7.  Tim reklam iletilerinin Oykii yaratilarak sunulmasindan olumlu
etkilenenlerin %66,1’inin egitim durumu, Onlisans ve lisans olan kisiler oldugu

belirlenmistir.

8.  Test sonucuna gore; “Deneklerin yas1 ile Oykii yaratilarak sunulan
reklamlardan etkilenme durumlari arasinda iligki yoktur.” seklindeki Ho hipotezi 0,05
anlam diizeyinde reddedilmektedir. Bu iki degisken arasinda tabloda goriilen iligki
istatistiksel olarak anlamlidir. 29 yas ve altindakiler reklam iletilerinin 6ykii yaratilarak

sunulmasindan etkilenmektedir.

Tablo 3
Arastirma Oykiilemeli Anketi Ornegi

YURUYEN ADAM OYKULU JOHNNIE WALKER REKLAM ILETISININ ITIBAR
YONETIMI CERCEVESINDE ANALIZI -2010

Anketin Uygulandi@ ilge:
Anketin Uygulayan Anketoriin Adi-Soyadi:

Anketin Uygulayan Anketoriin Telefonu :

Iyi Giinler, Marmara Universitesi’'nde yapilan Itibar Yonetimi ile ilgili doktora
calismasi icin; “Yiirityen Adam Oykiilii Johnnie Walker Reklam Tletisinin Itibar Yonetimi
Cercevesinde Analizi” adli bir arastirma yapiyoruz. Oykiilerin Gérsel Mecra Reklam
Iletilerinde de degerlendirilmesine yénelik olan bu arastirmaya katilanlarin kisisel bilgileri
sakli tutulacaktir. Ilginiz icin tesekkiir ederiz. Liitfen ikinci ve iiciincii boliimdeki sorulart

asagida verilen reklami goz oniinde bulundurarak yanitlayiniz.
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1. BOLUM

Cinsiyetiniz :
1) [1 Kadin 2) [1 Erkek
Dogum tarihiniz nedir? Giin/Ay/Y1l olarak yazimz.
1.  Cahsiyorsamz, calisma alaminiz asagidakilerden hangisine giriyor ?

1) Ev Hanmmmi 2[1 Emekli 3[1 Satis-Pazarlama 4)[1 is¢i 5) 0 Ogretmen
6) [1Muhasebe-Finans 7) [1Miihendis 8)[] Bankac1 9) [] Avukat 10) [ Sekreter
11) [J Reklam

12) [Doktor 13)[J Serbest Meslek 14) [JGazeteci 15) [ Miiteahhit-Insaat
16)] Sanatc1 17)[] Bilgi Islem 18)[] Ogrenci 19) [] Diger(Yaziniz).........

2. Medeni durumunuz nedir?
) Evli 2) [ Bekar 3) Dul 4] Diger(Yaziniz)................
3. Egitim Durumunuz

1)[J Egitim Almadim )0 lIlkokul Mezunu 3) []Orta Okul Mezunu
4)[OLise Mezunu 5) [IUniversite-4 Yilhik Mezunu 6)(J Yiiksek Okul -2 Yillik
Mezunu 7) [J Yiiksek Lisans Mezunu 8) [Doktora Mezunu
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2.BOLUM

4. Reklamda resim olarak herhangi bir hareket dikkatinizi ¢cekti mi?
Yanitimz evet ise liitfen sizi bu diisiinceye yonelten nedenin (gostergenin) ne

oldugunu evet yanitinin yanina yaziniz.

DY T BV 2) Ly

5. Reklam Iletilerinin hikaye (6ykii) yaratilarak size sunulmasindan

olumlu etkileniyor musunuz?
)] Evet 2) [JHayir

6. Kendi dilinizde okudugunuz gazetedeki ya da dergideki reklamlarda

yabanci sozciiklerin olmasi size ne ¢agristirtyor?

7.  Gazete/dergi reklam iletilerinin oykiileri, sizin kendinizi oykiiniin

kahramam olarak diisiinmenize yol acyor mu?

U Evet 2) [Hayrr 3) [hzen

3.BOLUM REKLAM ANALIiZi

8. Okudugunuz gazete/dergilerdeki alkollii icecek ilanlar1 arasindan en

¢ok begendiginiz iki reklam onem derecesine gore yazimiz. Gorsel icerigini

anlatimz.
Reklam Adi Reklami kisaca anlatiniz
Lo L e
2 ettt sttt be e
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9. Yazdigimiz reklamlarda sizi en cok etkileyen en onemli 3 o6zellik

nedir? Liitfen belirtiniz.

LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI VERILEN REKLAMI GOZ ONUNDE
BULUNDURARAK YANITLAYINIZ

10. Reklamda ilk dikkatinizi ¢eken nedir? Yazimz.

11. Reklamda kendi dilinizin disinda gordiigiiniiz sozciikler sizi rahatsiz

etti mi? Neden?

12. Reklamin sag tarafindaki sozciikler dikkatiniz cektiyse anlamim

biliyorsaniz liitfen evet yanitinin yanina yaziniz.

13. Reklamda dikkatinizi ¢eken hareket sizce devam eden mi bitmis bir

hareket mi?
1) ] Devam ediyor 2)[] Bitmis

14. Sizce bu reklam iletisinde ge¢cmisten gelip gelecege yonelen oykiisel
bir eylem (baslangici, gelismesi, simdiki zamani bir kurgu icinde devam eden

hareket...) dikkat cekiyor mu?
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15. Sizce bu reklam mesaji yeterince acik mi1? Reklamda kullanilan
resim ve yazilar1 net bicimde algilayabiliyor musunuz? Yanitinizi nedenleriyle

birlikte liitfen belirtiniz.

16. Sizce bu renk ve logosu olan bir markanin verdigi izlenim

asagidakilerden hangisidir?

1) OYiiksek itibarl1 2)[]] Ortalama bir itibara sahip 3)[] itibar1 (imajlarmin
toplami) koti

17. Bu iiriinii denemeyi diisiiniir miisiiniiz? Nedenini yaziniz.
I)[JEvet....coccceveeennenn. 2) (JHayir oo, 3)[Paha 6nce denedim
18. Sizce reklamda oykii eksikligi var midir? Yazimz.

1) LJEksik yonleri varsa belirtiniz................cccue.v..e. 2) EILJk yonii yoktur.

19. Almis oldu@unuz ickinin gecmisten giiniimiize siiregelen yasam

oykiisii sizce itibarim artirir nm?
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Asagidaki ifadelere katilma derecenizi Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum

seceneklerinden birini tercih ederek belirtiniz. (Liitfen tiim satirlar1 doldurunuz.)

Kesinlikle (Katilmiyorum| Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle

Katilmiyorum| Katiliyorum

2) ltibarh bir ickinin kalitesinin

yiiksekligi satin alinmasina katki saglar

3) ltibarh bir i¢kinin fiyatimin

diisiikliigii satin almmasina katki saglar

4) Iitibarh bir i¢kinin iyi tasarimh
ambalajda olmasi satin alinmasina katki

saglar

5) itibarh bir ickinin markasmin

bilinmesi satin alinmasina katki saglar

6) litibarh bir ickinin gazete, sinema
gibi yerlerde goriilmesi satin alinmasina

katki saglar

7) Yasam Oykiisii olan bir ickinin

kalitesi satin alinmasina katki saglar

8) Yasam Oykiisii olan bir ickinin
fiyatimin diisiikliigii satin alinmasina katki

saglar

9) Yasam Oyksiisii olan bir i¢kinin iyi
tasarimh ambalajda olmasi satin

alinmasina katki saglar

10) Yasam Oykiisii olan bir ickinin
markasinin bilinmesi satin alnmasina

katki saglar

11) Yasam Opykiisii olan bir i¢kinin
gazete, sinema gibi yerlerde goriilmesi

satin alinmasina katki saglar
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Adimz/Soyadimz Telefon:

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.

Tletisim: +90 212 498 41 31

Anket caligmasinda, daha once gostergebilimsel ¢éziimlemesi yapilan, Milliyet
Gazetesi, 20 Aralik 2009 tarihli Johnnie Walker’in “Keep Walking” oykiilii, Gazete
Gorseli gosterilmis ve anketle ilgili bilgiler soyle tablolastirilip sekillere dokiilmektedir.
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Tablo 4

Reklamda dikkat ¢ceken hareketin devam ediyor ya da bitmis olmast

Reklamda dikkatinizi ceken hareket sizce devam eden
mi bitmis bir hareket mi?
140 <
120
100
80
Seriesl
60 3
40
20
0
Yanitsiz Devam Ediyor Bitmis

Tabloda Oykiilenmis reklam iletisindeki basamaklar1 tirmanarak yukari
cikmis olan Johnnie Walker’in yiiriimekte oldugu algisinin ulastirilabildigi oran
%?75,4 tiir ve verilen yanit, hareketin devam ediyor, Johnnie Walker’in yani viskinin
yoluna devam ediyor oldugunu, dykiiniin bitmemis olmasi ¢ikarimi saglamaktadir.
Oykiiniin bitmemis olmasi; bir gegmisi, gelecegi olmasi, degerlerin gelecege tasinma
ozelliklerini, ritiiellerin ge¢misten bugline kiiltiirii iletme 6zelligini ve bunlar da
kurumsal itibar olusumunda kurum kiiltiiri  bilesenleri olarak katkisin

gostermektedir.
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Tablo 5

Sizce Bu Reklam fletisinde Gecmisten Gelip Gelcege Yonelen Oykiisel Bir
Eylem ( Basangici, Gelismesi, Simdiki Zamam Bir Kurgu Icinde Devam Eden

Hareket...) Dikkat Cekiyor mu? Sorusuna Yanit Verenler

Sizce bu reklam iletisinde gecmisten gelip gelcege
yonelen oykiisel bir eylem dikkat cekiyor mu?

120 -
100

80 <

60 Seriesl

40

20 H

0
Yanitsiz Evet Hayir

Reklam iletisinde Oykiisel bir eylemin yani baglangici gelismesi ve simdiki
zamani bulunan bir aktivitenin dikkat cektigini sdyleyenlerin yiizdesi 64,7 dir. Bir
kurgunun dikkatleri ¢ekmedigini sOyleyenler ise; %31,7 lik bir dilimi olusturur yani
reklamlarda Oykiileme ile anlatim goze ¢arpmaktadir. Bu baglamda itibar yonetimi ile
ilgili calismalarda yapilan etkinliklerin bir kurgu icerisinde sunumu siireklilik saglanan
bir eylem ve her Oykiilemede dikkatlerin farkli yonlere g¢ekilmesiyle de dinamizm

saglanacaktir ¢iinkii iletilerde oykiileme biiyiik oranda dikkat cekmektedir.
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Tablo 6

Reklamda Oykii Eksikligi Var m1? Sorusuna verilen Yanit

Sizce reklamda oykii eksikligi var nm?

120

1y

100

80

60 Seriesl

40

Yanitsiz Evet Hayir

Tabloda, ¢aligmaya katilanlarin toplam sayisinin 167 oldugu gézoniine alindigi
zaman; 101 kisinin yani tim katilanlarin % 60,5’inin gorseldeki kurguya uyarlanan
Oykiilemeyi, yeterli bulduklar1 goriilmektedir. Ankete yanit verenlerin ¢ok az bir kismi
iletideki Oykiilemenin varlig: ile ilgili fikir yiiriitemezken, dykiilemenin dikkat ¢cekmesi
disinda yeterli gelip gelmemesi gibi bir alginin da kislerin zihninde olusmasi
gozlemlenmektedir. Oykiileme eksik goriilsede goriilmese de zihinde bir yer etmektedir.
Eksik ya da tam olarak degerlendirilen bir Oykiilleme, hedef kitle goziinde itibar

yonetimine deger katacaktir.
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Tablo 7

Yasam Opykiisii Olan Bir ickinin Gazete, Sinema Gibi Yerlerde Goriilmesi Satin

Alnmasina Katki Saglar Diyenlerin Deneme Durumlari

Deneme

Yasam oyKkiisii olan bir ickinin gazete, sinema gibi yerlerde goriilmesi

satin alinmasina katki saglar

/% Toplam|
Durumu Kesinlikle Kesinlikle
Yanitsiz esin Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum
Katilmiyorum Katiliyorum
c 1 1 2 5 12 4 25
Demek
o
Isterim o | 40% 4.0% 8.0% 20.0% 48.0% 16.0% | 100.0%
; 6 1 15 31 48 26 137
Denemek
ist
istemem o | 44% 8.0% 10.9% 22.6% 35.0% 19.0% | 100.0%
; 0 2 0 0 1 2 5
Diger
v | 00% 40.0% 0.0% 0.0% 20.0% 40.0% | 100.0%
0
c 7 14 17 36 61 32 167
Toplam
42% 8.4% 10.2% 21.6% 36.5% 192% | 100.0%

%

alinmasina katka

saglar”

diyenlerin

%64’ bu urini denemek

“Yasam Oykiisii olan bir ickinin gazete, sinema gibi yerlerde goriilmesi satin

istediklerini

belirtmislerdir. Tiiketicilerin biiyiik bir kismi,6ykiilii bir ickinin goériinlirliigliniin satin

alimmasina katki sagladigi bi¢iminde diisiiniirken kendilerinin de denemek istediklerini

belirterek; Oykiilemenin iiriin sunumunda kullanilmasinin deneme arzusu yarattigini

gostermektedirler. Oykiileme zihinlerdeki iiriine yonelik imajlar1 bigimlendirmekte ve

bu degerlerin toplamiyla itibar1 yilikseklerde olusan {iriin denenmek istendigini

gostermektedir.
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Tablo 8

Reklam iletilerinin (")ykiilerinden Etkilenenlerin, Verilen Afisteki Renk ve Logosu
Olan Bir Marka Hakkindaki izlenimleri

Reklam iletilerinin Oykiilerinden Etkilenenlerin, Verilen
Afisteki Renk ve Logosu Olan Bir Marka Hakkindaki
izlenimleri

Yanitsiz d:

itibari koti ) 14

Seriesl

Ortalama bir itibara sahip Je1

Yiksek itibarli ) 47

Reklam iletilerinin Oykiilerinden etkilenenlerin %37,9’u bu renk ve logoya
sahip bir markanin yiiksek, %49,2’si ortalama bir itibara sahip oldugunu belirtmektedir.
Sunulan iletideki Oykiileme Orneginden etkilenen kisiler, gorseldeki renk, logo gibi
kimlik unsurlarindan hareketle itibar baglaminda bir derecelendirme yapabilmektedirler.
Sembollerin, degerlerin, ritiiellerin, kahramanlarin birer temsilcileri olan logolar ve
renkler; liriin/marka itibari ile ilgili resimler ¢cizmektedirler. Tablo, giyim, hareket, renk
gibi fiziki Ozelliklerin kurum kiiltiirline hizmet ederek itibara dogrudan etkide

bulundugunu gostermektedir.
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Tablo 9

Gazete/Dergi Reklam Iletilerinin Oykiileri Sayesinde Oykiiniin Kahramam Olarak

Diisiinenlerin Uriinii Denemeyi Diisiinme Durumlari

Bu iiriinii denemeyi diisiiniir
Gazete/ dergi reklam miisiiniiz?
iletilerinin oykiileri, sizin kendinizi
oykiiniin kahramam olarak 1% Toplam
diisiinmenize yol actyor mu? Yamitsiz Evet Hayir Daha 6'nce
denedim
f 0 0 0 1 1
Yanitsiz
% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% | 100.0%
f 2 6 6 6 20
Evet
% 10.0% 30.0% 30.0% 30.0% | 100.0%
f 2 13 24 29 68
Hayir
% 2.9% 19.1% 35.3% 42.6% |100.0%
f 1 24 21 32 78
Bazen
% 1.3% 30.8% 26.9% 41.0% |100.0%
f 5 43 51 68 167
Toplam
% 3.0% 25.7% 30.5% 40.7% 100.0%

“Gazete/ dergi reklam iletilerinin dykiileri, sizin kendinizi dykiiniin kahramani
olarak diisiinmenize yol actyor mu?” ifadesine “Evet” ve “daha 6nce denedim” cevabini
verenlerin %60’ min yarsi bu iiriinii denemeyi diisiindiiklerini diger yarisi ise: daha once

denemis olduklarini ifade etmislerdir.

10- 15. Tablolar, kurum kimligi insurlarindan olan “gorsel gostergeler” iginde
yer alan logo ve renk bagliklarinin birer destekleyicisi nitelikte kendisini gostermistir.
Almis oldugunuz ickinin ge¢cmisten giliniimiize siiregelen yasam Oykiisii sizce itibarini
arttirir m1? Sorusuyla acik uclu olarak sorulan akillarinda kalan 3 reklamin akillarinda
kalan ilk 3 oOzelligi soruldugunda verilen yanitta; Gorsel Kalitenin varligi dikkat

¢ekmektedir.
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Tablo 10.

Almis Oldugunuz ickinin Ge¢misten Giiniimiize Siiregelen Yasam OyKiisii Sizce
Itibarmi Arttirir m1? Sorusuna Yanit Verenlerin Reklamda Etkilendikleri

1.0zellik

Almis oldugunuz ickinin ge¢misten giiniimiize

Reklamda siiregelen yasam oykiisii sizce itibarim arttirir m? Toplam
etkilenilen 1. dzellik | /% P
Yanitsiz Evet Hayir

f 3 57 14 74
Yanitsiz

% 4.1% 77.0% 18.9% 100.0%

f 1 25 5 31
Gorsel Kalite

% 3.2% 80.6% 16.1% 100.0%

f 0 8 1 9
Bilgilendirme

% 0.0% 88.9% 11.1% 100.0%

f 1 3 0 4
Miizik

% 25.0% 75.0% 0.0% 100.0%

f 0 8 2 10
Yaz

% 0.0% 80.0% 20.0% 100.0%

f 0 0 1 1
Mekan

% 0.0% 0.0% 100.0% 100.0%

f 0 5 0 5
Fasil

% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%

f 0 5 2 7
Farkhhk

% 0.0% 71.4% 28.6% 100.0%

f 0 23 3 26
Diger

% 0.0% 88.5% 11.5% 100.0%

f 5 134 28 167
Toplam

% 3.0% 80.2% 16.8% 100.0%
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Tablo 11

Almis Oldugunuz ickinin Gegmisten Giiniimiize Siiregelen Yasam OyKiisii Sizce

Itibarin1 Arttirir m1? Sorusuna Yanmit Verenlerin Reklamda Ekilenilen 2. Ozellik

Almis oldugunuz ickinin ge¢misten giiniimiize siiregelen

Reklamda 1/ yasam oyKiisii sizce itibarim arttirir mi? Toolam
etkilenilen 2. 6zellik opia
Yanitsiz Evet Hayir

f 3 73 15 91
Yanitsiz

% 3.3% 80.2% 16.5% |100.0%

f 2 18 6 26
Gorsel Kalite

% 7.7% 69.2% 23.1% |100.0%

f 0 6 1 7
Bilgilendirme

% 0.0% 85.7% 14.3% [100.0%

f 0 5 0 5
Miizik

% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%

f 0 1 1 2
Yazi

% 0.0% 50.0% 50.0% |100.0%

f 0 4 0 4
Mekan

% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%

f 0 3 1 4
Fasil

% 0.0% 75.0% 25.0% |100.0%

f 0 6 2 8
Farkhhk

% 0.0% 75.0% 25.0% [100.0%

f 0 18 2 20
Diger

% 0.0% 90.0% 10.0% | 100.0%

f 5 134 28 167
Toplam

% 3.0% 80.2% 16.8% 100.0

%
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Tablo 12

Almis Oldugunuz ickinin Ge¢misten Giiniimiize Siiregelen Yasam OyKiisii Sizce
Itibarmi Arttirir mi1? Sorusuna Yanit Verenlerin Bir Reklamda Etkilendikleri
3.0zellik

Almis oldugunuz ickinin ge¢misten giiniimiize

Reklamda siiregelen yasam oyKiisii sizce itibarim arttirir m? Toplam
etkilenilen 3. Ozellik /% P
Yanitsiz Evet Hayir
f 3 89 17 109
Yanitsiz
% 2.8% 81.7% 15.6% 100.0%
f 0 15 1 16
Gorsel Kalite
% 0.0% 93.8% 6.3% 100.0%
f 0 2 1 3
Bilgilendirme
% 0.0% 66.7% 33.3% 100.0%
f 1 1 1 3
Miizik
% 33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
f 0 4 2 6
Yaz
% 0.0% 66.7% 33.3% 100.0%
f 1 3 2 6
Mekan
% 16.7% 50.0% 33.3% 100.0%
f 0 1 0 1
Fasil
% 0.0% (VIOO.O 0.0% 100.0%
(V]
f 0 3 2 5
Farkhhk
% 0.0% 60.0% 40.0% 100.0%
f 0 16 2 18
Diger
% 0.0% 88.9% 11.1% 100.0%
f 5 134 28 167
Toplam
% 3.0% 80.2% 16.8% 100.0%
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Tablo 13

Yazilan Reklamda Etkilenilen 1. Ozelligi Séyleyenlerin Bu Renk ve Logosu Olan
Bir Marka Hakkindaki Izlenimleri

Sizce bu renk ve logosu olan bir markanin verdigi

izlenim asagidakilerden hangisidir?

Yazilan
Eeklz?mda etkilenilen 1. 1% — Toplam
ozellik Yiiksek Ortalama bir itibara itibar:
Yamtsiz itibarh sahip Kitii

f 3 19 39 13 74
Yanitsiz

% 4.1% 25.7% 52.7% 17.6% 100.0%

f 1 15 9 6 31
Gorsel Kalite

% 3.2% 48.4% 29.0% 19.4% 100.0%

f 0 3 4 2 9
Bilgilendirme

% 0.0% 33.3% 44.4% 22.2% 100.0%

f 0 3 1 0 4
Miizik

% 0.0% 75.0% 25.0% 0.0% 100.0%

f 0 5 5 0 10
Yazn

% 0.0% 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%

f 0 0 1 0 1
Mekan

% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%

f 0 3 2 0 5
Fasil

% 0.0% 60.0% 40.0% 0.0% 100.0%

f 0 2 5 0 7
Farkhihk

% 0.0% 28.6% 71.4% 0.0% 100.0%

f 0 12 12 2 26
Diger

% 0.0% 46.2% 46.2% 7.7% 100.0%

f 4 62 78 23 167
Toplam

% 2.4% 37.1% 46.7% 13.8% 100.0%
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Tablo 14

Yazilan Reklamda Etkilenilen 2. Ozelligi Séyleyenlerin Bu Renk ve Logosu Olan
Bir Marka Hakkindaki Izlenimleri

Sizce bu renk ve logosu olan bir markanmin verdigi

izlenim asagidakilerden hangisidir?

Yazilan reklamda /% e Toplam
P e . . Ortalama bir itibara .
etkilenilen 2. 6zellik Yamtsiz Yiiksek sahi itibari
. p v
itibarh kotii

f 3 38 50 18 109
Yamtsiz

% 2.8% 34.9% 45.9% 16.5% 100.0%

f 0 7 9 0 16
Gorsel Kalite

% 0.0% 43.8% 56.3% 0.0% 100.0%

f 0 0 2 1 3
Bilgilendirme

% 0.0% 0.0% 66.7% 33.3% [100.0%

f 1 0 2 0 3
Miizik

% 33.3% 0.0% 66.7% 0.0% 100.0%

f 0 2 3 1 6
Yazi

% 0.0% 33.3% 50.0% 16.7% 00.0%

f 0 3 2 1 6
Mekan

% 0.0% 50.0% 33.3% 16.7% 00.0%

f 0 1 0 0 1
Fasil

% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 00.0%

f 0 2 2 1 5
Farkhhk

% 0.0% 40.0% 40.0% 20.0% 100.0%

f 0 9 8 1 18
Diger

% 0.0% 50.0% 44.4% 5.6% 00.0%

f 4 62 78 23 167
Toplam

% 2.4% 37.1% 46.7% 13.8% [100.0%
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Tablo 15

Sizce Bu Renk Ve Logosu Olan Bir Markanin Verdigi izlenim Asagidakilerden
Hangisidir ? Sorusuna Yanit Verenlerin Yazilan Reklamda Etkilendikleri

2.0zellik

Sizce bu renk ve logosu olan bir markanin verdigi izlenim
Yanlan asagidakilerden hangisidir?
reklamda $ag & )
etkilenilen 2. | f/% o Toplam
" . . .. Ortalama bir itibara . -
Ozellik Yamitsiz Yiiksek itibarh sahip Itibar1 kotii
f 3 27 47 14 91
Yanitsiz
% 3.3% 29.7% 51.6% 15.4% 100.0%
f 1 11 10 4 26
Gorsel Kalite
% 3.8% 42.3% 38.5% 15.4% 100.0%
f 0 3 3 1 7
Bilgilendirme
% 0.0% 42.9% 42.9% 14.3% 100.0%
f 0 4 1 0 5
Miizik
% 0.0% 80.0% 20.0% 0.0% 100.0%
f 0 1 0 1 2
Yan
% 0.0% 50.0% 0.0% 50.0% 100.0%
f 0 0 3 1 4
Mekan
% 0.0% 0.0% 75.0% 25.0% 100.0%
f 0 2 2 0 4
Fasil
% 0.0% 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%
f 0 4 4 0 8
Farkhhik
% 0.0% 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%
f 0 10 8 2 20
Diger
% 0.0% 50.0% 40.0% 10.0% 100.0%
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Tablo 16

Yasam Oykiisii Olan Bir ickinin Kalitesi Satin Ahnmasma Katki Saglar. Yanitim

Verenlerin Bu Renk ve Logosu Olan Bir Marka Hakkinda izlenimleri

Sizce bu renk ve logosu olan bir
markanin verdigi izlenim asagidakilerden
Yasam oyKiisii olan bir hangisidir?
ickinin kalitesi satin alimmasma |
Toplam
katki saglar. /% ] P
Yamitsiz Yiiksek Ortalama bir | Itiban
itibarh itibara sahip kotii

f 3 1 2 0 6
Yanitsiz

% 50.0% 16.7% 33.3% 0.0% 100.0%

f 0 4 4 0 8
Kesinlikle Katilmiyorum

% 0.0% 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%

f 0 6 6 3 15
Katilmiyorum

% 0.0% 40.0% 40.0% 20.0% | 100.0%

f 0 10 13 8 31
Kararsizim

% 0.0% 32.3% 41.9% 25.8% | 100.0%

f 0 17 34 6 57
Katiliyorum

% 0.0% 29.8% 59.6% 10.5% | 100.0%

f 1 24 19 6 50
Kesinlikle Katiliyorum

% 2.0% 48.0% 38.0% 12.0% | 100.0%

f 4 62 78 23 167
Toplam

% 2.4% 37.1% 46.7% 13.8% | 100.0%

b

“Yasam Oykiisii olan bir igkinin kalitesi satin alinmasina katki saglar.’
Ifadesine “Kesinlikle Katiliyorum” diyenlerin %48’i, “Katiliyorum” diyenlerin ise
%29,8’1 bu renk ve logoya sahip bir markanin ytiksek itibarli oldugunu belirtmislerdir.
Oykiilii bir kaliteli ickinin, satm alimi destekledigini belirtenlerin biiyiik kismi; renk ve
logoyu yiiksek itibarla birlikte diistindiiklerini belirterek Oykiilemenin itibara etkisini

gostermektedirler.
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Tablo 17

Reklam Tletilerini Hikaye (Oykii) Yaratilarak Size Sunulmasindan

Olumlu Etkileniyor Musunuz?Sorusunu Yanitlayanlarin Uriinii Denemeyi

Diisiiniip Diisiinmedikleri

Reklam iletilerini hikaye (6ykii) yaratilarak size

Bu iiriinii N
AR sunulmasindan olumlu etkileniyor musunuz?
denemeyi diisiiniir o
Y /% Toplam
musunuz? Evet Hayir

f 3 2 5

Yanitsiz
% 60.0% 40.0% 100.0%
f 34 9 43

Evet
% 79.1% 20.9% 100.0%
f 37 14 51

Hayir
% 72.5% 27.5% 100.0%
f 50 18 68

Daha 6nce denedim

% 73.5% 26.5% 100.0%
f 124 43 167

Toplam
% 74.3% 25.7% 100.0%

Bu iirlinii denemeyi diistinmedigini ifade edenlerin %72,5°1 reklam iletilerinin

oykii yaratilarak sunulmasindan olumlu etkilendiklerini belirtmislerdir. Oykiilemenin

etkisini denemek istemeseler de belirten anket cevaplayanlar,

itibar yOnetimi

gergeklestirilirken kullanilan Oykiileme g¢abalarinin hedef kitle kimi kisisel nedenler

dolayisiyla denememe karari alsa da; Oykiileme tarafindan etkide birakildiklarini

gostermektedirler.
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Tablo 18

Reklam Tletilerini Hikaye (6ykii) Yaratilarak Size Sunulmasindan Olumlu

Etkileniyor musunuz ? Sorusuna Yanit VerenlerinCinsiyetleriyle iliskisi

Reklam Cinsiyetiniz
iletilerini hikaye (6ykii)
yaratilarak size 1% Toplam
sunulmasindan olumlu Erkek Kadin
etkileniyor musunuz?
f 80 44 124
Evet
% 64.5% 35.5% 100.0%
f 18 25 43
Hayir
% 41.9% 58.1% 100.0%
f 98 69 167
Toplam
% 58.7% 41.3% 100.0%

7= 6,759;p=0,009

Test sonucuna gore; “Deneklerin cinsiyeti ile Oykii yaratilarak sunulan
reklamlardan etkilenme durumlari arasinda iligki yoktur.” seklindeki Ho hipotezi 0,05
anlam diizeyinde reddedilmektedir. Bu iki degisken arasinda tabloda goriilen iligki

istatistiksel olarak anlamhidir. Erkekler Gykiisii olan reklamlardan kadinlara gore daha

fazla etkilenmektedir.
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Tablo 19

Reklam Tletilerini Hikaye (Oykii) Yaratilarak Size Sunulmasindan

Olumlu Etkileniyor Musunuz?Sorusuna Yanit Verenlerin Egitim Durumlarinin

Tliskisi
e . Egitim durumu
Reklam iletilerini
hikaye (6ykii) yaratilarak size
sunulmasindan olumlu 1% Egitimsiz/ Yiiksek Toplam
etkileniyor musunuz? Yamtsiz | ¢ SoimSZ ]y ise | Onlisans/Lisans ukse
Ilkogretim Lisans
f 1 5 29 82 7 124
Evet
% 0.8% 4.0% | 23.4% 66.1% 5.6% 100.0%
f 0 2 17 23 1 43
Hayir
% 0.0% 4.7% | 39.5% 53.5% 2.3% 100.0%
f 1 7 46 105 8 167
Toplam
% 0.6% 4.2% | 27.5% 62.9% 4.8% 100.0%

Reklam iletilerinin Oykii yaratilarak sunulmasindan olumlu etkilenip
etkilenmedikleri incelenirken, olumlu etkilenenlerin 167 kisi arasindan 89 kisi oldugu
belirlenmistir. 124 kisi arasindan 101 kisi yani; % 71,7’lik bir oranin lisans/Onlisans ve

yiiksek lisans diliminde olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 20

Reklam Tletilerini Hikaye (Oykii) Yaratilarak Size Sunulmasindan Olumlu

Etkileniyor Musunuz?Sorusunu Yamtlayanlarin Yaslariyla Ilskisi

Yas
Reklam iletilerini hikaye (6ykii)
yaratilarak size sunulmasindan /% Toplam
olumlu etkileniyor musunuz? 40 yas ve | 35-39 30-34 25-29 24 yas P
iizeri | yas arasi | yas arasi | yas arasi | ve alti
f 12 8 6 14 74 114
Evet
% 10.5% 7.0% 5.3% 12.3% | 64.9% | 100.0%
f 2 0 7 9 23 41
Hayir
% 4.9% 0.0% 17.1% 22.0% | 56.1% | 100.0%
f 14 8 13 23 97 155
Toplam
% 9.0% 5.2% 8.4% 14.8% | 62.6% | 100.0%
7= 11,232;p=0,024
Test sonucuna gore; “Deneklerin yas1 ile Oykii yaratilarak sunulan

reklamlardan etkilenme durumlar1 arasinda iliski yoktur” seklindeki Ho hipotezi 0,05

anlam diizeyinde reddedilmektedir. Bu iki degisken arasinda tabloda goriilen iliski

istatistiksel olarak anlamlidir. 29 yas ve altindakiler reklam iletilerinin dykii yaratilarak

sunulmasindan etkilenmektedirler.
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Tablo 21

Gazete/Dergi Reklam lletilerinin Oykiileri Sayesinde Oykiiniin Kahramam Olarak

Diisiinenlerin Uriinii Denemeyi Diisiinme Durumlan

Gazete/ Dergi Reklam iletilerinin Oykiileri
Sayesinde, Oykiiniin Kahramani Olarak Diisiinenlerin
Uriinii Denemeyi diisiinme Oranlari

oy

Hayir
30%

“Gazete/ dergi reklam iletilerinin dykiileri, sizin kendinizi dykiiniin kahramani
olarak diisiinmenize yol actyor mu?” ifadesine “Evet” ve “daha 6nce denedim” cevabini
verenlerin %60’ 1n1in yarist bu {iriinii denemeyi diisiindiiklerini, diger yarisi ise: daha
once denemis olduklarini ifade etmislerdir. Bu baglamda {iriiniin sunumundaki
kahraman kullaniminin, kisileri kendilerini kahraman yerine koymalari bigiminde
etkilemekte oldugunu, biiylik ¢ogunlugun bu iiriinli zaten denemis ve denemeyi

diisiinenlerden olustugu kisi/kahraman kullaniminin etkisini gostermektedir.
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4. SONUC

“Miisterilerin, ¢alisanlarin ve genel halkin kurumun adina olan iyi ya da kétii,
hafif ya da giiclii olan net duygulari ya da duyugusal tepkileri”'*® olan itibar, zaman
icerisinde kisilerin algilarindan olusmaktadirlar ve yaygin bir inanigla uzun
sirede elde edilip, kisa siirede kaybedilebilmektedir. Mantik ve duygu
siizgecinden gegirilerek hedef kitleler tarafindan algilanan iletilerin, zihinlerde
olusturdugu fotograf olarak tanimlanan imaj, kisilere gore degisecegi, istenen goriintiiyii

vermeyebilecegi ve her zaman tutarlh olmayabilecegi gibi sonuglar1t da

dogurabilmektedir. >’

“Her kurumun, biiylik ya da kii¢iik itibar sermayesine sahip oldugu; kurumlarin
itibart; kirilgan, maddi kaynaklar kadar faydalanimmm &grenilmesi gerekliligi”'>®
ortadadir. Itibar, kurumlar igin duran varlik; maddi olmayan niteligindedir yani

kurumun bilangosunun bir basamagidirlar.

Ekonomik getirilerin de nedeni olarak sdzedilebilen itibarin, stirekliligin
saglanmast i¢in iyi bir itibar kazanmak icin ne tiir etkinlik, calisma yapilmissa
stirekliliginin bozulmadan devam ettirilmesi yaninda, yeni ve hedef kitleyle biitiinlesen
cabalara girisilmesi gereklidir. Siirekliligin saglanmasinda itibar bilesenlerinde kimi
ozelliklerin olmasi siirecin daha kolay yiiriitiilmesi sonucunu dogurmaktadir. Itibar;
saglam ve koklii olarak yerlesmis ortak inang, degerlerin birlestigi kurum kiiltiiriinden
kaynaklanan; kimliginin tiim ¢evre i¢in somutlagsmasmna aract olan kimlik
bilesenlerinden; renk, logo, kurum ismi, slogani ve kiiltiir bilesenlerinden; sembolleri,
ritlielleri, kisi/kahramanlart ve degerleriyle tiim paydaslarina bir kurgu igerisinde
Oykiilenerek ulastirilan, bunu yaparken de kurumun stratejisi kollanan, hedef kitlenin
zihninde canlandigini1 ifade edebilecegimiz resimlerin yani imajlarin birlestirilmis

ifadesidir.

156 Fombrun, s.37.
157 peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir?, s. 589-590.
158 Fombrun, s.10.
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Bu ortak ifade yani itibar olusturulurken, kurum adindan basili materyallere,
basin aciklamalarima kadar bir Oykii igerisinde kurgusal bir biitiinlik saglanmasi
gerekmektedir. Dilsel ve gorsel ifadeler hedef kitleye iletilirken, kurumun stratejisine
bagh kalinarak kurum kiiltiirtinden ¢ikan, kimlikle kisiligi goriiniir hale gelen kurumlar
gelenekselligi cagdasliklariyla birlestirerek, gecmise bagliliklarini; arti deger, gelecege
daha ileriye de gidileceginin gostergesi olarak ele almaktadirlar. Kurumlar, iriinlerinin
tercih edilmeleri ile kisiye de seckinlik, itibar katacaklarimi iletmek istemektedirler.
Kimi zaman kahraman kullanimiyla kimi zaman da kurum Oykiileriyle hedef kitleyi
kendi Oykiilerinin igine ¢ekmek, aralarinda duygusal bag olusturmak istemektedirler.

Tiim bu ugraglart; belirli bir kurguda anlatmanin bir yolu da dykiilemedir.

Oykii kavram, bir anlati unsurundan zamanla daha aktif hale gelerek iletilerin
aktariminda bas rol oynamaya baslamistir. Kisilerin ikna edilmesinde anektodlardan
Oykiilenmis reklam iletilerinin sunumundaki kimlik bilesenlerine ve daha ilerisi; ¢ekilen
kurum Oykiisii filmlerinde igerisinde kiiltiir bilesenlerini de barindirarak bas rolii
saglamlastirmistir. Genel olarak bakildiginda her kurum/kisinin bir yasam Oykiisii
olmakla birlikte, kendisini temsil eden basili malzemelerine kadar biitiinciil bir kurgu
icerisinde ele alinmaktadir. Kiireselligin her kurum ve kisi i¢in aynt minimum degerde
birlesme diretmesinden, ayrismanin yollar1 giin gectikce kendisini farkli disiplinlere
atmaktadir. Oykiileme; bu konuda tiim kiiltiir bilesenleriyle birlesip, kurumlarmn
kiiltiirleri odakli kimliklerini somut olarak ortaya koymalarinda isim, logo, slogan ve
renk kadar 6nemli bir yere gelmistir. Giiniimiiz teknolojik gelismeleri i¢in de zengin bir
maden anlami tasiyarak islenmeye baslayan dykiileme, her yeni giin yeni bir baglangicla
anlatilmaya devam edecektir. Oykiilemenin 6zelliklerinden biri geregi, kurumlar igin;
bir onceki Oykiilemenin sonu kimi zaman bir sonraki dykiilemenin baglangici yerine
gecerek; egitim diizeyleri, cinsiyetleri, yaslar1 itibariyle farklilasan hedef kitleleri
tizerinde amaca uygun kurumsal kimlik ve kiltiir bilesenleri yordamiyla etkileme

cabalar stirdiiriilecektir.

Bilimle egirilmemis yasamin zamanlarinda doga olaylarini anlamlandirmanin

en “basit” yolu; efsaneler, mitler yaratmaktir. Tim doga olaylarint mitlerle
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anlamlandirir insanoglu tipki kurumlarin kendi olaylarii, Kkiiltiirlerini -devingen
oykiilenmis Johnnie Walker reklam iletisinde yeraldigi gibi kimi zaman aidiyetlik
duygularin1 ve pekistirmeyi de-yazili olmadan insan aracini kullanarak birbirlerine
aktarmalar1 gibi bir zamandan digerine olmaktadir aktarim. Anlatilarda diizanlamin
yanisira yananlamin da kullanimi1 derin yapida ideolojilerin, inanglarin da aktarimina
destek saglamaktadir. Yananlam; ideolojilerin, inang¢larin iletilmesinde itibar yonetimi
cergevesinde, Oykiilemenin kullandig1 etkin anlati unsurudur. Kiiltiirel gostergelerle,
geleneklere baglilik, gegmisi bugiin ve yarinla kimi zaman bir kahramanla kimi zaman
ritiiellerle baglamak, kokli bir gelenegin gelecekteki kazanimlar1 ve stirekliligi
cagrisimlarini; gorsel gostergelere enjekte eden kurguda sunumu itibar yonetimi i¢in

Oykiilemenin 6nemini gostermektedir.

Markalar bilinirliklerini saglamak, kokli olan yapilarinin altin1 ¢izmek
amaciyla, kendi kurum Oykiilerini kimi zaman kisi/kahraman kullannmiyla da
destekleyerek, hedef kitle karsisinda kar amaci giiden firmalar imaj1 disinda yer almak
istemektedirler. Boylelikle, zaman zaman duragan oykiilenmis reklam iletilerinde;
zaman zaman Oykiilerini anlatan devingen reklam filmlerde ya da bir filmin igerisinde
Oykiiniin bir kenarinda, sponsorluk ve etkinliklerde, {iriin yerlestirmelerle hedef kitlenin
algilarinda yer edinmek amaciyla galismalar yiiriitmektedirler. Oykiilenerek icerdigi
anlama dinamizm katilan duragan/devingen reklamlar, sosyal sorumluluk calismalari,
kurum sozciilerinin sdylemleri Mart 2010 itibariyle yapilan &ykiilleme teknigi
kullanilmis Johnnie Walker gorsel iletisi sunularak yapilan ankette de ortaya cikan
sonucta oldugu gibi, hedef kitleyi etkilemekte, “hangi {iriinlerin alinacagi, hangi kurum
icin calisilacagi ya da hangi stoklarla yatirrm yapilacagi hakkinda bilgi veren itibarla™'>
paralel olarak satin alma aligkanliklarinda rol oynamakta, kurumla duygusal bag kurarak
onun goniillii elgileri konumuna gelmektedirler. Calisma sonucu itibariyle renk, logo
gibi sembol ve gorsel gostergelerin hedef kitle {izerindeki etkisi, onlarin kafalarinda bir
itibar derecelemesi yapabilmeleri sonucunu dogurmaktadir. Zihinlerinde olusan imaj
dogrultusunda kurumun itibari degerini derecelendiren hedef kitle, {irlinii denemeyi kimi
0zel (inang, saglik,...vs) nedenlerden otiirii diistinmeseler bile dykiilemenin varligindan

olumlu etkilenmektedir. S6zkonusu iirlinii denemis ya da denemeyi diisiinenlerin biiytik

159 Fombrun, s.5.

135



bir kisminin kendisini kahraman/kisi karakteri yerine koymasi onunla 6zdeslesmesi
kurumla hedef kitlenin tam olarak ortiisiiyor oldugu anlammi yaratmaktadir. Uriinii
kullananlar ise iirliniin tasidig1 degerle ya da iirlinlin genel olarak gorsel gostergeler ve
0zel olarak da ¢oziimlemede tizerinde durdugumuz kiiltiirel gostergeler (kisi/kahraman,
degerler, ritiieller, semboller) araciligiyla aktarilan anlamlarla biitiinleserek “statii

kazanma”, “toplumda belli bir yer edinme” gibi ihtiyaclarini da karsilamayi

hedeflemektedir.

Anket sonucunda; kurum kimliginin somutlagarak disavurumunu saglayan
gorsel gostergelerin “gosterilen renk ve logosu olan bir markanin verdigi izlenimle;
akillarina gelen ilk, ikinci ve ligiincii icki reklaminda, akla gelen ilk, ikinci ve ii¢lincii
ozellikleri sorgulandiginda verilen yanitin “gorsel kalite” olmast kurum kiiltlirinden
anlamlandirilarak gelen degerlerin gozle goriiliir hale gelmesi sirasinda kullanilan
gostergelerin etkin kullanilmasi gerekliligi ve ihtiyaci ayni1 zamanda kullanimlarindaki
isabetlilik bir kez daha kanitlanmistir. Gorsel kimlik gostergeleriyle ve kurum
kiiltiirtinden gelen degerler, inanglar, ortak davraniglar dykiiyli hazirlayarak aktarmaya

yardimci olup itibar kazaniminda da belirleyici ve etkili rol oynamaktadirlar.

Devingen ve duragan Johnnie Walker 6ykiilenmis reklam iletilerinde aktarilan,
Johnnie Walker Oykiisiiniin aktardigi degerler/karsitliklar, itibar yonetimi ¢ergevesinde
degerlendirildiginde ozellikle degerler kisminda yer alan; gecmisten gelecege bag,

atalara saygi, sadakat itibar algisinin olusmasinda etkin bir rol oynamaktadir.

Tim bu ugraslarin tek eregi bulunmaktadir, arastirma ve c¢oziimlemelerce de
c¢ikarilan sonug; kurum, marka ya da kisiler, kendilerinin algilamasi istenen zihnindeki

itibarlarini sekillendirmek niyetiyle dykiilemeli ikna ¢abalaria girmektedirler.

“Kurumun benimsedigi kurallar igeren kurum kiiltiirii ile kurumsal
strateji kurumun kisiligini ve kendini tanimlayis bi¢imi olarak kimligini
belirleyecek. bu kimlik ise kurumun benimsedigi iletisim anlayisi. kurumsal

davranis ve gorsel kimlik gostergeleriyle goriiniir hale gelerek. diger
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insanlarin zihnindeki resmi yani imaji olusturacaktir. Bu imaj ise itibarla

etkilesecektir.”'®

Gilinlimiiz yeni tekniklerinden birisi olarak; kurum kiiltlirlinden kaynagini alan
kurumsal kimlikle somutlagarak goriiniir hale gelen algilarin olusumunda, kurumun ve
kurumun islevlerinin her asamasinda varligini hissettiren“dykiileme” 6nemli bir yer

tutmaktadir.

190 peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, s.547.

137



KAYNAKCA

Kitaplar

1. Aaker, David A. Giiclii Markalar Yaratmak, Erdem Demir (cev.). Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2009.

2. Akerson, Fatma Erkman. Géstergebilime Giris, Istanbul: Matbaa, 2005.
3. Allen, Raham. Roland Barthes, 1st Published, London: Routledge, 2003.

4. Aristoteles, Retorik, Mehmet H. Dogan (¢ev.), 8. Baski, Istanbul: Yap1 Kredi
Kiiltiir Sanat Yayincilik Ticaret ve Sanayi A.S., 2006.

5. Arklan, Umit. Halkla iliskiler ve Bilgi Edinme Hakki, Tiirk Kamu Yé6netimi
Acisindan Bir Yaklasim, Istanbul: Niive Kiiltiir Merkezi, 20009.

6. Asna, Alaeddin. Public Relations Kuramda ve Uygulamada Halkla Mliskiler,
Istanbul: Pozitif Yayin, 2006.

7. Aziz, Aysel. iletisime Giris, 1. Basim, Istanbul: Aksu Basim Dag. Yay. Ltd.
Sti.. 2008.

8. Aziz, Aysel. Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri ve Teknikleri, 4.
Basim, Ankara: Nobel Yayin Dagitim Ticaret Limited Sirketi, 2008.

9. Baltag, Acar. Rekabette Fark Yaratan Ekip Calismasi, Ekip Liderinin El
Kitabi, 1. Basim, Istanbul: Remzi Kitabevi A.S., 2003.

10.  Baltag, Zuhal. Degisimde Deger Yaratmak, Kriz ve Yeniden Yapilanma
Siirecinde Cahsamin El Kitabi, 2. Basim, Istanbul: Remzi Kitabevi A.S.,
2003.

1. Baransel, Atilla. Cagdas Yonetim Diisiincesinin Evrimi, 3. Basim, Istanbul:
Avciol Yaynlari.

12.  Barthes, Roland. Cagdas Séylenler, istanbul: Metis Yay., 1996.

13.  Barthes, Roland. Yazma Arzusu, Mehmet Rifat (gev.). Istanbul: Sel Yayincilik,
2008.

14. Baskin, Otis, Craig Aronoff ve Dan Lattimore, Public Relations The Prefession

and The Practice, 4. Edition, America: Times Mirror Higher Education Group
Inc., 1997.

138



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Bentham, Jeremy, Catherine Pease Watkin ve Simmon Weret. Panoptikon
Goziin Iktidar, Baris Coban ve Zeynep Ozarslan (hzl.). Istanbul: Su
Yayinevi, 2008.

Berger, Arthur Asa. Kitle Iletisiminde Coziimleme Yontemleri, Nazmi Ulutak,
Asli Tung (Ed.). Murat Barkan, Nazli Bayram, Deniz Giiler, Ugur Demiray,
Asli Tung, Nazmi Ulutak, A. Haluk Yiiksel (¢ev.). TC Anadolu Universitesi,
Eskisehir: Anadolu Universitesi Basimevi, 1993.

Berger, Arthur Asa. Signs-In Contemporary Culture —An Introduction to
Semiotics, 2. Edition, America: Sheffield Publishing Company, 1999.

Berk, Engin. Yazinsal iletisim ve Halkla liskiler, Istanbul: Tohum Yayincilik
Turizm Reklam ve Saglik Hizmetleri Sanayi Ticaret Limited Sirketi, 2007.

Bhabha, Homy K. “Introduction: Narrating the Nation”. Homy K Bhabha (Ed.).
Nation and Narration i¢inde, 1st Published, London: Reudledge, 1995. ss. 1-
7.

Bleustein, Blanched Marcel. ikna Hirsi, Ciineyt Akalin( ¢ev.). 1. Basim,
Istanbul: Yorum Ajans, 1995.

Bozgeyik, Abdullah. Krizlerden Yiikselerek Cikin, 1. Basim, Istanbul: Beta
Yayincilik, 2008.

Branigan, Edward. Point Of View In The Cinema-A Theory Of Narration
And Sunjectivity In Classical Film, Sebeok Thomas, Posner Roland, Rey
Alain (Ed.), Berlin: Mouton Publishers, 1984.

Brummett, Barry. Rhetoric in Popular Culture, 2. Edition, America: Sage
Publications, 2006.

Buz, Ayhan. Yeni Baglayanlar I¢in Osmanh Tarihi, 1. Basim, Istanbul: Tyi
Insanlar Yay., 2008.

Canfield, Bertrand C. Public Relations Principles, Cases, and Problems, 4.
Edition, Homewood, Illinois: Richard D. Irwin, inc., 1965.

Charles, A. Hill (Ed.). Marguerite Helmers, Defining Visual Rhetorics, ,
London: Lawrence Erlbaum Associates Inc., 2004.

Cialdini, Robert B. Iknanin Psikolojisi Teori ve Pratik Bir Arada, Yasemin
Fletcher (gev.). 2. Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2008.

Coklii, Y.Ece. Halkla iliskilerde Medya Yonetimi-Yeni Iletisim

Teknolojileriyle, Istanbul: 1. Basim, Set Systems Terciimanlik Reklamcilik
Yayincilik LTD., 2004.

139



29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

Davies, Gary, Chun Rosa, Rui Vinhas da Silva ve Stuart Roper. Corporate
Reputation and Competitiveness, 1. Edition, London: Routledge Ltd., 2003.

Davis, Anthony. Halkla Iliskilerin Abc’si, Umit Sendilek (cev.). Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2006.

De Saussure, Ferdinand. Genel Dilbilim Dersleri, Berke Vardar (gev.). istanbul:
Multilingual, 2001.

Deluze, Gilles. Leibniz Uzerine Bes Ders, Ulus Baker (¢ev.). Istanbul: Kabalci
Yayinevi, 2007.

Dinger, Omer. Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas1, 5. Basim, Istanbul:
Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1998.

Dogan, Selen. Vizyona Dayal Liderlik, Philip & Richard’s, s.69.

Earle, Edward Mead. Modern Stratejilerinin Ustalari, Kocak Selma (¢ev.).
Istanbul: Doruk Yayinlari, 2007.

Elden, Miige, Ozkan Ulukok, Sinem Yeygel. Simdi Reklamlar.., , 1. Baski,
Istanbul: {letisim Yaymcilik A.S., 2005.

Elden, Miige. Reklam ve Reklamcilik, 1. Baski, Istanbul: Say Yayncilik, 2009.
Er, Gamze. Sanal Ortamda Itibar Yonetimi, Istanbul: Cinius Yay., 2008.
Erdogan, irfan. Teori ve Pratikte Halkla Iliskiler, Ankara: Erk, 2006 .

Erkaya, Erol. iktidar Bu Kapagin Altinda, Boyut Yayincilik.

Fiske, John. Tletisim Catismalarina Giris, Ankara: Ark Yay., 1990.

Fiske, John. Mitler ve Mit Yapanlar-Eski Masal ve Batil Inanclarin
Karsilastirmah Mitoloji Tarafindan Incelenmesi, Duran Sebnem (¢ev.).
[zmir: Ilya Izmir Yayinevi, 2006.

Fog, Klaus, Christian Budtz, Baris Yakabozlu. Storytelling Branding and
Practice, Denmark: Springer, 2005.

Fombrun, Charles J. Reputation-Realizing Value From the Corporate Image,
America: Harvard Business School Press, 1996.

Gibson, Andrew. Towards A Postmodern Theory Of Narrative, Thomas
Docherty (Ed.). Edinburg: Edinburg University Press, 1996.

Goffee, Rob ve Gareth Jones, Kurum Kiiltiirii, Kutmandu Kivang (¢ev.), 1.
Basim, [stanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2003.

140



47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

Goleman, Daniel, Richard Boyatzis ve Annie McKee. Yeni Liderler, Nayir
Filiz, Deniztekin Osman (cev.). 5. Basim, Istanbul: Varlik Yaymlar1 A.S.,
2006.

Greene, Robert ve Joost Elffers. 33 Stratejide Savas, Fiisun Doruker (gev.). 1.
Basim, [stanbul: Altin Kitaplar Yaymevi ve Ticaret A.S., 2007.

Greimas, Algirdas Julien ve Joseph Courtés. Sémiotique-Dictionnare Raisonné
De La Théorie Du Langage, Paris: Hachette Livre, 1993.

Grunig, James E, David M. Dozier, William P. Ehling, Larissa A. Grunig, Fred
C. Repper ve John White. Halkla Iliskiler ve Iletisim Yonetiminde
Miikemmellik, Serra Gérpe (Ed.). Elif Ozsayar (cev.). 1. Basim, Istanbul:
Rota Yayimn Yapim Tanitim Tic. Ltd. Sti., 2005.

Giiltekin, Bilgehan. Halkla iliskilerde Etkinlik Yoluyla imaj Olusturulmasi,
1. Basim, Ankara: Nobel Yayin Dagitim Ltd. Sti., 2006.

Giivenc, Bozkurt. Insan ve Kiiltiir, 8. Basim, Istanbul: Remzi Kitabevi A.S.,
1999.

Gliz, Niikhet, Rengin Kiiciikerdogan, Niliifer Sar1, Biilent Kiigiikerdogan ve Isil
Zeybek. Etkili Tletisim Terimleri Sézliigii, Istanbul: Inkilap Yay., 2002.

Hall, Sean. This Means This This Means That-A User’s Guide To Semiotics,
London: Laurence King Publishing Ltd., 2007.

Herman, David, Manfred Jahn, Marie-Laure Ryan (Ed), Routledge
Encyclopedia of Narrative Theory, 1. Published, England: Routledge Ltd.,
2005.

Imrek, M.Kemal. Lider Olmak, Liderlik Eylemdir, Soylem Degil, 1. Basim,
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2004.

Kadibesegil, Salim. Halkla iliskiler Nereden Baslamal, 2. Basim, Ankara:
Kapital Medya Hizmetleri, 1998.

Karakose, Turgut. Kurumlarin Dna’si Itibar ve Yonetimi, 1. Basim, Ankara:
Nobel Yaym Dagitim, 2007.

Kaypakoglu, Serdar. Ulusal Ekonomilerin Biitiinlesmesi Siirecinde Kimlik
Sorunlari ve iletisim, Istanbul: Der Yayimevi, 2000.

Kirag, Can. Amlar Olaylar, 2. Basim, Istanbul: Apa Yaymcilik, 2004.

Kiran Zeynel ve Ayse Ezilen Kiran. Dilbilime Giris, 2. Basim, Seckin
Yayincilik, Ankara: 2002.

141



62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

Kiran, Zeynel ve Ayse Eziler Kiran. Yazinsal Okuma Siireg¢leri-Dilbilim
Gostergebilim ve Yazinbilim Yontemleriyle Coziimlemeler, Ankara: Seckin
Yayinevi, 2000.

Kotler, Philip. A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla Ilgilenen Herkesin
Bilmesi Gereken 80 Kavram, Asli Kalem Bakkal (¢ev.). 1. Basim, Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2005.

Kotler, Philip. Kotler ve Pazarlama-Pazar Yaratmak, Pazar Kazanma ve
Pazarin Hakimi Olmak, Adnan Onur Acar(cev.), 1. Basim, Istanbul:
Lifecycle Yayincilik, 2009.

Kotler, Philip. Soru ve Cevaplarla Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri,
Umit Sensoy (¢ev.). 1. Basim, Istanbul: Optimist Yaynlari, 2006.

Kiigiikerdogan, G. Rengin. Reklam Soylemi, Istanbul: Es Yayinlar1 2005.

Kiiciikerdogan, G. Rengin. Reklamda Kiiltiirlerarasilik, Istanbul: Es
Yayinlari, 2009.

Levine, Michael. Halkla iliskiler Bir Gerilla Savas1, Giinhan Giinay (cev.). 1.
Baski, Istanbul: Rota Yayin Yapim Tanitim Tic. Ltd. Sti., 2004.

Luecke, Richard. Giic, Etki ve ikna, Ali Berktay (Ed.). Turan Parlak (gev.).
Harvard Business School Pub. Corp.- Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlari, 1.
Basim, Istanbul, 2007.

Mardin, Betiil. Degerli Dostum, Istanbul: Sanimat Ltd.
Mavis, Adil. Miknatis Konusmacilar, 1. Baski, Istanbul: Akis Kitap, 2006.

Michelli, Joseph A. Starbucks Deneyimi- Siradanhgi Siradisihga
Déniistiirmenin 5 Ilkesi, Leyla Aslan (gev.). 1. Basim, Istanbul: Optimist
Yayim Dagitim, 2008.

Morley, Micheal. How to Manage Your Global Reputation- A Guide to the
Dynamics of International Public Relations, London: Macmillan Press Ltd.,
1988.

Mucuk, Ismet. Pazarlama Tlkeleri, 6. Basim, Istanbul: Der Yaymevi, 1994.

Odabas1, Yavuz ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul: Kapital Medya
A.S., 2002.

Okay, Aydemir. Kurumsal Reklamcilik-Reklamdan Kurumsal Reklama
Giden Yol, istanbul: Derin Yayinlari, 2009.

Okay, Ayla. Kurum Kimligi, 5.Basim, Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri
A.S., 2005.

142



78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

Oskay, Unsal. Kitle Haberlesmesi Teorilerine Giris, 4. Basim Istanbul: Der
Yayinevi, 1992.

Ozgen, Ebru. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri, 1. Basim, Istanbul:
Mavi Agag Kiiltlir Sanat Yayncilik, 2006.

Paksoy, Arzu Cekirge. Tiirkiye’deki Halkla Iliskiler Uygulamalari, 1. Basim,
Istanbul: Rota Yaymcilik 1999.

Parsa, Seyide ve Alev Fatos Parsa. Gostergebilim Coziimlemeleri, izmir: Ege
Universitesi Basimevi, 2002.

Peltekoglu, Filiz Balta ve Arin Saydam. Sektdriin Penceresinden Halkla
Iliskiler, Ali Gokge Ertan (Ed.). 1. Basim, Istanbul: Propedia Yayincilik, 2008.

Peltekoglu, Filiz Balta. Halkla Iliskiler Nedir?, istanbul: BETA Basim Yayim
Dagitim A.S., 2007.

Peltekoglu, Filiz Balta. Kavram ve Kuramlariyla Reklam, 1. Basim, Istanbul:
Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 2010.

Peltekoglu. Filiz Balta. “Imajin Cekiciligi mi? Sokratesi’in Itibar1 M1?” Isik,
Metin (Ed.). Tiim Yo6nleriyle Halkla iliskiler ve Tanitim i¢inde. Ankara:
Egitim Kitabevi Yayinlari, 2007, ss.49-55.

Pira, Aylin ve Cisil Sohodol. Kriz Yonetimi Halkla iliskiler Acisindan Bir
Degerlendirme, 1.Basim, Istanbul: iletisim Yaymcilik A.S. 2004.

Piiskiilliioglu, Ali. Tiirkce Sozliik, 7. Baski, Ankara: Arkadas Yayinevi, 2004.

Rifat, Mehmet. Metnin Sesi, 1. Basim, Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir
Yayinlari, 2007.

Rigel, Nurdogan , Giil Batus, Giileda Yiicedogan, Baris Coban (hzl.). Kadife
Karanlik, 21.Yiizy1l Iletisim Cagim Aydinlatan Kuramecilar, ikinci Basim,
Istanbul: Su Yaymevi, 2005.

Saydam, Ali. Iletisimin Akil ve Goniil Penceresi Algilama Yonetimi, 1. Baski,
Istanbul: Rota Yaymn Yapim Tanitim Tic. Ltd. Sti., 2005.

Seymour, Chatman. Coming to Terms Narration, 2.nd Printing, Newyork:
Cornell University Press, 1993.

Sontag, Susan. A Barthes Reader, 1. Edition, London: Vintage, 1993.

Sucu, Yasar. Yonetim Kavramlar Kuramlar ve Siirecler, Bolu: AIBU
Basimevi, 2000.

143



94, Stimersan, Mehtap, A. Miige Yal¢in, Emine Cobanoglu. Kurum Imaji
Olusumu ve Ol¢iimii, 1. Basim, Istanbul: Besa Basim Yayim Dagitim A.S.,
2008.

95. Tambling, Jeremy. Narrative and ideology, Graham Martin (Ed.). 1st
Published, Buckingham: Open University Press, Milton Keynes, 1991.

96. Tanribilir, Rusen N. “Reklamlarda Melez Kiiltiir Kullanimi Ve Degisen
Sosyal Degerin Reklamlara Yansimas1”, Yayinlanmamis Doktora Tezi.
Marmara Universitesi SBE, 2010.

97. Tek, Omer Baybars. Pazarlamada Deger Yaratmak, Istanbul: Hayat
Yayincilik, 2006.

98.  Tengilimoglu, Dilaver ve Yiiksel Oztiirk, Isletmelerde Halkla iliskiler,
1.Basim, Ankara: Seckin Yaymcilik San. ve Tic. A.S., 2004.

99. Theaker, Alison. Halkla Iliskilerin El Kitabi, Yaz Murat (¢ev.). Istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri A.s., 2006.

100. Top, Feyzan Ersinan. Basar1 Oykiileri 26: Bolca Hindi, 1. Basim, Istanbul:
Diinya Yaymecilik A.S., 2009.

101. Topuz, Hifz1. Diinyada ve Tiirkiyede Kiiltiir Politikalari, 1. Basim, Istanbul:
Adam Yayinlari, 1998.

102. Tosun, Kemal. Yonetim ve Isletme Politikasi, Istanbul: Yon Ajans, 1990.

103. Tosun, Nurhan Babiir. Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reklam, stanbul:
Tiirkmen Kitabevi, 2003.

104. Trend, David. Medyada Siddet Efsanesi, Elestirel Bir Giris, Giil Bostanc1
(cev.). 1. Basim, Istanbul: YKY, 2008.

105. Tutar, Hasan ve M.Kemal Y1lmaz. Genel fletisim Kavram ve Modeller,
6.Baski1, Ankara: Seckin Yayincilik San. Ve Tic. A.S., 2008.

106.  Tiirkoglu, Nurgay. Tletisim Bilimlerinden Kiiltiirel Calismalara Toplumsal
Iletisim-Tanmmlar Kavramlar, Tartismalar, 1. Basim, Istanbul: Kalemus
Yayincilik Bilisim Hiz. ve Tur. San. Tic. Ltd. Sti., 2007.

107. Uzun, Cengiz. Stratejik Yonetim ve Halkla Iliskiler, 1. Basim, izmir: Eyliil
Yay., 2000.

108. Van, Leeuwen Theo ve Jewitt Carey. Handbook of Visual Analysis, London:
Sage Publications, 2007.

109. Vardar, Berke. Ag¢iklamah Dilbilim Terimleri Sézliigii, istanbul: Multilingual,
2001.

144



110.  Vardar, Niikhet. Biraz Cesaret! Krizde Basarih 10 Markann OyKiisii, 1.
Basim, istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari, 2003.

111. Vitale, Joe. Kelimelerle Ikna Etmenin Yollari, Zeynep Yaman ve ilke
Haydaroglu (gev.). Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2008.

112.  Winkler, Agnieszka M. Isik Hizityla Markalama, Siirat Caginda Marka
Yaratma Stratejileri, Fevzi Yalim (gev.). Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri
A.S., 2007.

113.  Yaguello, Marina. Hayali Diller, Necmettin Kamil Sevil (¢ev.). 1. Basim,
[stanbul: YKY, 2006.

114. Yavuz, Cavit. Halkla iliskiler, 1. Basim, Ankara: Detay Yayncilik, 2006.

115.  Yengin, Hiilya. Halkla iliskilere Baslarken, 1. Basim, Istanbul: Gamze
Yayincilik Matbaacilik Reklam Kirtasiye Turizm San. Tic. Ltd. Sti., 2004.

116.  Yurdakul, Nilay Bagok ve Giil Coskun. Teoriden Pratige Halkla Tliskiler
Projeleri Odiillii Ornek Uygulamalar, 1. Basim, Ankara: Nobel Yayin
Dagitim Ltd. Sti., 2008.

117.  Yiicel, Tahsin. Anlat1 Yerlemleri, Kisi, Siire, Uzam, 2. Basim, Istanbul: Yap1
Kredi Yayinlar1 Ltd. Sti., 1993.

118.  Zeybek, Isil. Topluluga Seslenme, 1. Basim, Istanbul: ID Yay., 2004.

145



Siireli Yaywnlar
119. Cirik, Elgin. “Basariya Yiirliyenler”. Capital. Vol.17, No.2, 2009, ss.38-39.
120. Kilang, Burak. “Hayatimi1 Harcarim Puanimi Asla” Milliyet. 1 Agustos 2009.

121. Kiigiikerdogan Rengin, Rusen Tanribilir. Reklam letileri Renkler, Kiiltiir ve
Reklamda Renklerin Dili, Ara’Sira Hakemli Dergi, Say1:2, 2008.

122.  Voyles, Bennett. “Is Giiniinii 4’e indiren, Yazlar1 Hi¢ Calismayan Wolff
Ailesinin Hikayesi”, Family Business. Mayis 2008, ss. 4-8.

123.  Watkins, Micheal D. “Uygun Bir Gegis Stratejisi Se¢imi”, Capital. Vol.17,
No.2, 2009, ss.143-149.

124.  Zeybek Isil ve Ruken Ozgiil. “Savas ve Iletisim Gengiidiimlerinde Bigimsel

Bakisimlilik”, Istanbul Kiiltiir Universitesi Giincesi, Cilt 5, Say1 1, 2007,
$s.97-108.

146



internet

125. Anderson, William. “Speaking the Language of Management: Applying the
Performance Prism to Public Relations Assessment”, Atlantic Journal Of
Communication, 2007, Vol.15, No.2, ss.120-133.
http://www.informaworld.com/smpp/
content~content=a788032279~db=all~jumptype=rss, (27 May1s 2010).

126.  Basariya Yiiriiyenler Yarismasi Sonuglandi. 2009. http://www.effect-
pr.com/articles/detail/detail22.asp?id=1019&prev_place=, (17 Mayis 2010).

127.  Basariya Yiiriiyenler. (t.y.) http://www.capital.com.tr/basariyayuruyenler/
prizes.asp, (17 Mayis 2010).

128.  Deger. (t.y.) http://tdkterim.gov.tr/bts/?
kategori=verilst&kelime=de%FOer&ayn=tam, (22 Mayis 2010).

129. Halkla Iliskiler. (t.y.) http://www.google.com.tr/search?
hl=tr&rlz=1W1SUNA _en&q=halkla+ili%C5%9Fkiler&meta=, (3 Haziran
2009).

130. Hikaye Etme. (t.y.) http://farabi.selcuk.edu.tr/suzep/turk dili/ders notlari/
bolum 25/ bolum25.html#K4, (18 Mayis 2010).

131.  Hsieh, An-Tien ve Li Chung-Kai. “The Moderating Effect Of Brand Image On
Public Relations Perception And Customer Loyalty”, Marketing Intelligence &
Planning. 2007,Vo0l.26, No.1, s5.26-42.
http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentltem.do?
contentType=Article&hdAction=Inkhtml&contentld=1669175, (10 Haziran
2010).

132. ltibar. /(t.y.) http://www.google.com.tr/search?source=ig&hl=tr&rlz=
IWI1SUNA_en&q=itibar&meta=Ir%3D&aq=f&oq=, (3 Haziran 2009).

133. Johnnie Walker “Hep iyiye daha ileriye”. http://www.milliyet.com.tr/
2002/09/06/pazar/paz09.html, (17 Mayis 2010).

134. Lake, Laura. (t.y.) “Public Relations: Explore the Benefits”,

http://marketing.about.com/od/publicrelation1/a/prbenefits.htm, (27 Mayis
2010).

135.  Spooner, Sheila M.Mcallister. “User Perceptions Of Dialogic Public Relations
Tactics Via The Internet”, Public Relations Journal, 2008, Vol.2, No.2,
http://www.prsa.org/SearchResults/download/6D-020105/0/

User Perceptions of Dialogic Public_Relations Tact?, (10 Haziran 2010).

147



136. Tamada. (t.y.) http://www.konapedia.com/index.php?title=Tamada, (23 May1s
2010).

137.  Vinson Donald E., Jerome E. Scott ve Lawrence M. Lamont. “The Role of
Personal Values in Marketing and Consumer Behaviour”, Journal of
Marketing, 1977, ss.44.

148



