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OZET

ITIBAR YONETIMi BAGLAMINDA SOSYAL REKLAM
KAVRAMINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Kurumlar giiniimiiz global rekabet ortaminda varliklarimi korumak, marka
degerlerini Ve imajlarimi pozitif yonde arttrabilmek i¢in sosyal reklamlar araciligiyla
kitlesel yayin organlarinda gériiniir olmaya ¢ok énem vermislerdir. Kurumlarin sosyal
reklamlar vasitastyla medyadaki  goriiniirliikleri  itibar  yonetimi  baglaminda
incelendiginde, sosyal sorumluluk kampanyalarmmin  toplumun  sorunlarina ve
kaygilarina duyarly bir sekilde c¢oziim itiretecek nitelikte olup hedef Kkitlelenin ve
paydaglarin hem duygusal hem de rasyonel beklentilerinin karsilanmasi yoniinde
hareket etmelerinin gerektigi goriilmektedir. Itibar kavramimin énemli bilesini ve Kriteri
olan sosyal sorumluluk ve buna bagli olarak yapilan sosyal reklam kampanyalar:
kurumun itibarimi korumak ve arttirmak amaciyla yapiimaktadir. Sosyal sorumluluk
kampanyalarimin genis Kitlelere ulastirilmasi araciligryla yapilan sosyal reklamlar bu

calismanin temel konusudur.
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Sosyal reklamlarin itibar yonetimi acisindan degerlendirilmesi icin érnek proje
olarak se¢mis oldugumuz Samsung “Duyan Eller” reklam kampanyasi, dijital ve gorsel
medyada “Yilin En Duygusal Stirprizi” olarak nitelendirilerek kiiresel ¢capta basar: elde
eden bir sosyal sorumluluk kampanyast olmugstur. Soz konusu reklam kampanyasinin
ornek proje olarak tercih edilmesinin en gegerli nedeni de diinya ¢apinda elde ettigi bu

basarisidir.

“Duyan Eller” sosyal reklam kampanyas: nitel arastirma yontemlerinden olan
odak grup ve reklam ¢oziimlemesi yontemi ile iki asamal olarak incelenmistir. Ilk
asamada sosyal reklam icerik analizi yontemine gore incelenmistir. Icerik analizinde
“Duyan Eller” reklami: Gorsel ve dilsel ileti kullanimi, sembol kullanimi, ritiieller,
kahramanlar ve degerlerin kullanimi agisindan analiz edilmistir. Arastirmamizin iKinci
asamasinda ise igitme engelli alti kisinin katilimi ile odak grup calismast yapilmustir.
Odak grup calismasmmin sonucunda elde edilen bulgular; icerik ve betimsel analiz

yontemi ile analiz edilmistir.

Arastirmamizin temel varsayimi olan sosyal reklamlarin itibara olumlu etkisini
destekler nitelikte sonu¢ elde edilmistir. Bu tezden elde edilen bulgular alana katk:

saglayacak ve bu alanda calisacak diger arastirmacilara da temel niteliginde olacaktir.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON SOCIAL ISSUE ADVERTISING IN THE
CONTEXT OF REPUTATION MANAGEMENT

In today's global competitive environment, the corporates have placed great
importance on being visible in mass media through social wssue advertising, in order to
protect their assets and to increase their brand value and image positively. When the
visibility in the media through social issue advertisements is examined in the context of
reputation management, it is seen that social responsibility campaigns need to respond
to the problems and concerns of the society in a sensitive manner and to act towards
meeting the emotional and rational expectations of the target groups and stakeholders.
The social responsibility and social ssue advertising campaigns, which are the
important components and criteria of the concept of trust, are carried out in order to
maintain and increase the reputation of the organization. Social wssue advertising
through the dissemination of social responsibility campaigns to the broad masses is the

main subject of this study
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The Samsung “Hearing Hands” advertising campaign, which we chose as a
sample of these thesis for the evaluation of social ads in terms of reputation
management, has been a social responsibility campaign that has achieved success on a
global scale by being called “The Emotional Surprise of the Year” in digital and visual
media. The most valid reason for choosing this advertising campaign as a sample is its

worldwide success.

The “Hearing Hands” social advertising campaign was examined in two
stages of the qualitative research methods which are the focus group and advertisement
analysis method. In the first stage, social advertising was analyzed according to content
analysis method. The use of visual and linguistic messages in advertising was analyzed
in terms of symbol usage, rituals, heroes and the use of values. In the second phase of
our study, focus group study was conducted with the participation of six people with
hearing impairment. The results obtained from the focus group study with content and

descriptive analysis.

The findings of this research proved our assumption on “Social issue
advertising, has a positive effect on reputation”. Also the findings obtained from this
thesis will contribute to the field and will be the basis for other researchers who will
work in this field.
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GIRIS

20. yiizyilin son ¢eyreginden itibaren hizla gelisen bilimsel ve teknolojik
gelismeler ile birlikte kiiresellesen diinyada rekabet kiiltiiriinlin etkisi altinda kalan
kurumlar, varliklarini siirdiirebilmek ve itibarlarim1 iyi bir sekilde yonetebilmek i¢in
etkilesim halinde olduklar1 hedef insan kitlelerinin akilc1 ve hisseden zihinlerinde
olumlu goriintiiler olusturmaya ¢ok onem vermislerdir. Giliniimiiz egitimli ve bilingli
tilketici kitlesinin aidiyet duygusunu pekistirmek, giivenilir ve itibarli bir kurum
olabilmek i¢in ise kurumlarin ekonomik olarak giiclii olmalarmin yani sira, kamusal
sorunlardan ¢evre ve saglik sorunlarina kadar toplumun psikolojik ve fizyolojik
sagligin1 olumsuz yonde etkileyecek problemlere karsi duyarli olup, ¢6ziim tiretmeleri
beklenmektedir. Itibarm olusmasini saglayan en 6nemli bilesenlerden biri olan sosyal
sorumluluk ve buna bagli olarak hayata geg¢irilen projeler, kurumlarin hedef kitlesindeki
bireylerin goziinde deger kazanmalarin1 ve itibarlarii koruyup arttirmalar1 bakiminda
pozitif bir gilice sahiptir. Dolayisiyla kurumlarim kamusal fayda saglamak niyetiyle
¢Ozilim trettikleri sosyal sorumluluk projelerini hedef insan grubuna ulastirma vazifesini

iistlenen sosyal reklamlar, kurumsal itibarin inga edilmesinde son derece 6nemlidir.

Bu tezin birinci bdliimiinde, sosyal reklam ile itibar yOnetimi arasindaki
iligkiye temel olusturmak amaciyla Oncelikle itibar kavramina, itibar ile iliskili
kavramlara, itibarin bilesenleri ve kriterlerini olusturan konulara deginilmistir. itibarin
olusmasinda ve basarili bir sekilde yonetilmesinde kurumsal imaj, kurumsal kiiltiir,

kurumsal kimlik ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlari ayr1 ayr1 incelenmistir.

Tezin ikinci boliimiinde ise, reklam kavraminin tanimi ve tarihgesi, reklam
tirleri ve reklam amaclar1 incelenerek sosyal reklam kavramina geciste bir zemin
olusturulmustur. Sosyal reklam kavraminin tanimi ve o&zellikleri, sosyal reklamin
kapsam alan1 ve sosyal reklam ornekleri ile sosyal reklam ve toplumsal gelisme
arasindaki baglant1 irdelenerek sosyal reklamin degisim hedefleri ve toplumsal

degisimin gerceklestirilmesindeki yaklasimlar ele alinmis ve itibar yonetimi agisindan,



bir bagka ifade ile itibar1 olusturan kurumsal kiiltiir, kimlik, imaj ve sosyal sorumluluk

kavramlari ile sosyal reklam arasindaki iliski incelenmistir.

Tezin son boliimii olan tiglincii boliimiinde, itibar ve sosyal reklam iligkisini
incelemek i¢in Samsung’un “Duyan Eller” reklam filmi igerik analizi yontemi ile
¢cozlimlenmis ve arastirmanin devami kapsaminda odak grup caligmasi yapilmustir.

Aragtirmanin sonuglar1 betimsel analiz ve icerik analiziyle elde edilmis ve tartisiimistir.



BIiRINCi BOLUM

ITIBAR YONETIMI KAVRAMI

1.1. itibar Kavram

Tirk Dil Kurumu tarafindan yapilan tanima gore itibar kavrami, sayginlik,

prestij, deger géormek, giivenilir olmak anlamina gelmektedir (Tdk).

1990’11 yillardan itibaren kurumlarin varliklarini siirdiirebilmeleri icin itibar
kavraminin 6nemli bir deger oldugu bilinci yayginlasmaya baslamis ve kurumlarin odak
noktasi haline gelmistir (Greyser, 2003, s. 177-178). Fombrun s6z konusu kavrami,
kurumun biitiin bilesenleriyle kazandigi degerlerin toplami olarak tanimlamistir

(Fombrun, 1996, s. 37).

Itibar, bir kurumun hedef kitlesinin zihninde yaratmis oldugu giiven ile
iliskilidir. Kurumun hedef tiiketici kitlesinin algi diinyasinda yarattigi pozitif tutumla
rakip firmalardan kendisini ayirarak fark yaratmasinda oldukg¢a etkili olan itibar
kavrami, soyut bir kavramdir (Kadibesegil, Kurumsal Itibar Nedir Peki?, 2006, s. 55).
Bu durumda itibar, bireylerin de kurumlarin da en 6nemli varligidir, denilebilir. Ciinkii
toplumun itibar ettigi kurumlar hem o toplumu yonlendirmekte etkili olur hem de daha
fazla gelir elde ederek ¢ok daha genis kaynaklara ulasma imkani elde ederler (Argiiden,
Itibar Yonetimi, 2003, s. 9). Ayrica bir kurum itibarini koruyabildigi ve ydnetebildigi
stirece nitelikli ¢aligsan istthdamin1 kendisine ¢ekerek gelecekte yasanabilecek krizlerle

de miicadele edebilme giiciinii arttirir.

Kurumlarin kollektif hafizada olumlu yer edinmelerinde ve itibar sahibi
olmalarinda en dnemli etken giivenilir olmalaridir. Itibarii etkin ve basarili bir sekilde
yoneten kurumlar toplumdaki bireylerin zihinlerinde pozitif yonde konumlanarak
rekabet avantaji saglamakta ve varliklarin1 devam ettirebilmektedirler. Rekabetin arttigi
glinlimiiz is diinyasinda miisteriler tarafindan tercih edilebilmek; giivenilir ve bilinir

olmayr gerektirdiginden firmalar itibar sahibi olmak ve kazandiklar1 itibar1 iyi
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yonetebilmek i¢in stratejik planlar yapmaktadilar. Bu baglamda tezin bir sonraki konu
bashiginda; kurumlarin itibarlarin1 nasil olusturduklarina ve elde ettikleri itibarlarim

nasil yonettiklerine deginelecektir.

1.2.itibar Yonetimi

Itibar, uzun bir siire¢ icerisinde tutarli davranislar neticesinde elde edilirken
cok kisa bir zaman diliminde kaybedilebilir. Itibarin 6zii inanirhliktir, giivendir,
giivenilir olmaktir. Kurumlarin sézleriyle eylemlerinin birbirine uyumlu olmasi, itibarin

kazanilmasindaki en énemli hususlardan biridir (Argiiden, Itibar Yonetimi, 2003, s. 9).

Bir kurumun itibari, miisterilerinin yani1 sira; paydaslariyla, c¢alisanlariyla,
finansal performansiyla, medya ile iliskileriyle, sosyal sorumluluk c¢alismalariyla ve
geemis eylemleriyle bir biitlin olarak degerlendirilir (Charles Baden Fuller, 2000, s.
623). Bir bagka ifade ile itibar, kurumun ge¢mis deneyimlerinin ve gelecege yonelik
beklentilerinin algisal bir temsilidir (Fombrun, 1996, s. 36 - 59). Kurumlarin i¢ ve dis
paydaslartyla olan iyi iligkilerinin ticari basarilar1 lizerinde yadsinamayacak derecede
pozitif etkileri oldugu i¢in kurum rekabet halinde oldugu diger kurumlarla
kiyaslandiginda itibar1 sayesinde avantaj elde eder (Haywood, 2005, s. 12-13). Ayrica
itibar, kurumun olumsuz bir dil ile itham edilmesinde bir koruma gorevi de gormektedir

(Greyser, 2003, s. 177-178).

Kadibesegil, “itibarinizi yonetmekten daha onemli bir iginiz var mi?” sorusu ile
kurumsal itibarin, firmalar icin ne kadar degerli ve vazgecilemez oldugunu ve bu
itibarin dogru, etkin bir sekilde yonetilemedigi takdirde kurumun varlik sebebini
ortadan kaldiracak derecede giiclii bir etken oldugunu belirtmistir (Kadibesegil,
Kurumsal itibar Nedir Peki?, 2006, s. 29).

1900’ 1i yillarin son c¢eyreginde firmalar “iyi kurumsal vatandas” olma
zorunluluguyla tanigmistir. Simdi ise bu diisiince “iyi birer kurumsal vatandas olmak
zorundasiiz. Bunun disinda ne yapiyorsun?” sorusuna evrilmistir (Kadibesegil, Kurumsal
Itibar Nedir Peki?, 2006, s. 31- 33). Ulkemizin en gdzde dergilerinden biri olan Capital

Dergi’si 2002 yilindan beri en itibarlt sirketler siralamasi1 yapmakta ve sirketler i¢in bu
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siralamada yer almak giivenilir ve saygin olduklariin tescillenmesi bakiminda oldukca
onem arz etmektedir (Kartepe, 2008, s. 85). Ciinkii kurumlar giivenilir oldugu siirece
itibar kazanirlar ve itibar kazandik¢a da marka degerlerini yiikseltirler. Bundan dolay1
da firmalar siirdiiriilebilir karhliklarina 6nem verdikleri kadar itibarlarina da 6nem

vermektedirler (Argiiden, itibar Y&netimi, 2003, s. 10).

Kurumun, toplumsal hafizada itibar sahibi olarak yer etmesi, mevcut
faaliyetlerinden c¢ok daha verimli ve etkili olmasinda 6nemli bir etken olmaktadir
(Dowling, 2002, s. 12). Argiiden, kurumlarin itibar kazanmalar1 i¢in sadece biiyiik ve
karlt olmalarinin yeterli olmadigin1 belirtmenin yani sira itibari arttiracak etkenleri soyle

ifade etmistir (Argiiden, Itibar Yonetimi, 2003, s. 10);

e Kurumun net bir vizyonunun olmasi ve bu vizyonuna bagl olarak da gerek

kurum i¢inde gerekse kurum disinda uygun bir davranis sergilemesi,
e Ahlaki ve etik kurallara 6nem verilmesi,
e Miisterilerle iletisime gegen calisanlarin nitelikli bireylerden olusmasi,

e Kurumun hem miisterilerinin hem de paydaslarimin ¢ikarini gozetiyor

olmasi,

e Kurumsal sosyal sorumluluk projelerine onem vererek toplumsal sorunlar

icin goniillii olarak harekete gegilmest,

e Uriin ve hizmet kalitesini gelistirerek miisteri memnuniyetinin arttirilmasi

icin emek verilmesi,
e Kurumsal iletisim araglarinin aktif ve tutarl bir sekilde kullanilmasi,
e Kurumun, seffaf, agik, hesap verebilir ve tutarli olmas.

Bu maddelerin her birine ©6nem verip uygulamak, kurumsal itibarin
stirdiiriilmesi i¢in olduk¢a Snemlidir. Ayrica giiniimiizde itibar1 kazanmak kadar onu
korumak da oldukc¢a zordur. Ciinkii bir kurumun itibar1 arttikca o kuruma toplum

tarafindan daha fazla ilgi gosterilmektedir. Dolayisiyla, itibarmmi korumak isteyen
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kurumlar, risk yonetimine de olduk¢a Onem gostermektedirler. Argiliden, itibarin
sarsilmasinda etkili olabilecek risk alanlarmi da soyle siralamistir (Argiiden, Itibar

Yonetimi, 2003, s. 11);
e (alisma kosullarinin hem calisanlar1 hem de ¢evreyi olumsuz etkilemesi,
e  Uriiniin tahmin edilemeyecek bir nedenden dolay1 problem ¢ikarmasi,

e Tasarimsal hata gerekcesiyle piyasaya dagitilan iriinlerin geri teslim

edilmesi,
e Kurumsal yonetisimde olusan problemler,

o Etik dis1 davranislarda bulunulmasi,

Miisterinin satin aldig1 iirline servis hizmetinin verilmemesi,

Siyasi iktidarin uyguladig: politikalarin degismesi

Yukarida belirtilen noktalarin her biri i¢in risk planlamasi yapilmasi1 kurumsal itibarin

korunmasi i¢in sarttir.

Kurumsal Itibarin 18 degismeyen Kanunu: En Degerli Varliginiz1 Yaratmak,
Korumak ve Onarmak adli kitabinda Ron Alsop da kiiresellesen diinyada kurumlarin
artik sadece finansal gostergelerle degil, “seffaflik”, “etik”, “yonetim kalitesi” gibi
soyut degerler ile bir biitiin olarak degerlendirildigini belirterek, firmalarin sosyal
sorumluluklarinin bilincinde olmalarin1 ve diizenli bir sekilde itibarlarin1 6lgerek
eksikliklerinin farkina varmalarimi sOylemistir. Alsop, kurumdaki ¢alisanlarin
memnuniyetinin ve kriz yOnetiminin itibarin yonetilmesi bakimindan c¢ok Onemli
olduguna da dikkat ¢ekerek; kurumlarin itibarlarini etkili bir sekilde yonetmeleri igin 10

temel oneride bulunmustur (Ron Alsop'tan akt: Acar, 2012, s. 17 - 19).

e Isi bastan stk tutun: Krizin dogdugu ilk anlarda olaylara verdigimiz tepkilerin ve
davraniglarimizin nasil oldugu cok &nemlidir. Ozellikle kamuya neyi nasil
sOyleyeceginizi belirleyip dogru bir iletisim stratejisi kurabilirseniz, itibarinizin

sarsilma siddetini oldukg¢a azaltabilirsiniz.
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Seffaf olmalistmiz: Toplum tarafindan hos goriilmeyen, kiiciik diistiriicti, {liziicii
olay ya da durumlar basiniza geldiginde halktan kesinlikle bilgi gizlemeye
calismayin. Sessiz de kalmayin; ¢linkii sessizlik kamunun kuskulanmasina yol
acabilir. Olas1 krizlerin yasanabilecegini Ongorerek iyi bir iletisim planini

hazirlayin.

Internetten faydalamin: Internet sitenizde ya da yasanan krizden &tiirii acacaginiz
yeni web sayfanizda kriz olusturan olay ya da durum ile ilgili gelismeleri gerek
kamuyla gerekse de kurum i¢i ve disindaki paydaslarinizla paylasin. Blog
sayfalarinda ya da mail gruplarinda hakkinizda yapilan yorumlarin takipgisi

olun.

Panik havast yaratmaymn: Krizler bir anda yasanan olaylardir. Meydana gelen
skandal ya da kriz karsisinda sakin kalarak kurumda asla bir panik havasi
yaratmamalisiniz. Bazen biitiin gergeklerin ortaya c¢ikmasi ve yeterince

bilgilendikten sonra bir konusma yapacaginizi sdylemek en dogrusudur.

Oziir dilemesini bilin: Yasanan olaylara yonelik hemen tstinliik¢ii bir tutum ve
savunmaci bir iletisim diliyle karsilik vermeyin. Oziir dilemek bir erdemdir ve
kurumsal itibarimizin zedelenmesini engelleyecek bir kalkan gorevi gorerek

kamunun zihninde pozitif bir tutumun olusmasina da imkan saglar.

Isim degisikligi konusunu iyi diigiiniin: Kurumun isminde degisiklik yapmak her
soruna bir care degildir. Ad degisikligi yapmak en son ¢oziimdiir. Bu gibi
durumlarda hizli kararlar almayin, sakin davranin. Kurumunuzun bir itibar
oldugunu unutmayin ve gecmis zamanlardaki basarilarinizin sagladigi

sayginliktan yararlanin.

Zamanlamayr iyi ayarlayin: Kurumunuz admi  degistirecekseniz  bunun
zamanlamasi ¢ok onemlidir. Cilinkii ne kendinizden ne de yasanmisliklarinizdan

kacamazsiniz.

Kriz sonrasi iletisimi ihmal etmeyin: Krizin yarattigi olumsuzluk havasinin
gectiginden kesin emin olduktan sonra yeniden iyi bir algi miihendisligi ve

kampanyalar ile toplumsal hafizada iyi hatirlanmay1 saglayabilirsiniz.
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e [tibarimizi Olgiin: Kurumsal itibar stratejinizi ve planlarimizi uygularken basin
mensuplarinin, hedef tiiketici kitlenizin, analist yapanlarin ve iiglincii sahislar
olarak adlandirabilecegimiz diger kisilerin gdziindeki kurumsal itibarinizi
devamli olarak olgiin. Eger kriz hadisesinden sonra pozitif bir gelisme
gorlirseniz; bu gelisme, itibar yonetiminiz i¢in yeni kampanyalara baslamaniz

acisindan dogru vaktin geldiginin gostergesidir, denilebilir.

o Krizi atlatmak ne kadar siiriiyor? Burson Marsteller, iletisim danigsmanligi yapan
bir kurumdur. Kurumun yaptig1 arastirmaya gore ise, toplumsal sayginligi
yilksek olan is insanlar1 ve ekonomistler yasanan krizlerden kurtulmanin
yaklasik bir yil kadar silirdiiglinii ifade etmislerdir. Ancak toplumsal itibar

yiiksek olan kurumlar i¢in bu siirenin daha da azalabilmesi miimkiindiir.

Ust metindeki bilgiler 1s18inda, toplumsal bilinci ve bilingalti iyi
yonetebilmek i¢in itibarin olugsmasinda etkili olan kavramlara ve bilesenlere deginmekte
fayda vardir; ¢linkii toplumun kalic1 hafizasinda olumlu bir sekilde yer edinebilmek igin
kurumsal kiiltiiriin, kimligin ve imajin bilingli bir sekilde olusturulmas: ve yonetilmesi

gerekmektedir



1.3.1tibar Ile liskili Kavramlar

1.3.1. Kurumsal imaj

Okay, imaj kavramini, bireylerin bir nesne, kisi ya da kurum hakkindaki
algilarindan olugsmasinin yani sira ya dogrudan ya da dolayli yoldan tecriibe edinerek
olustugunu belirtmektedir (Okay A. , 2013, s. 219). Okay’in imaj kavramiyla ilgili olan
bu tanimlamasini daha da zenginlestirmek adina ¢esitli yazarlar tarafindan yapilmis olan
imaj tamimlamalariyla harmanlarsak, imaj kavraminin kurumlarin varliklar1 i¢in ne

kadar 6nemli oldugunu daha net kavramis oluruz.

Imaj, bir kurum ya da kurulus i¢in somut goriintii, kurumsal iletisim, kurumsal
davranig, insan bireyleri icin ise fiziksel goriiniim, s6zlii iletisimde kullanilan kelimeler,
sOzsliz iletisimin gostergesi olarak kullanilan beden dili ve i¢inde bulunulan ortama
kadar kapsamli bir alani igerir. Bu baglamda, bir kurumun digsal goriintiisii, so6zel ve
davranigsal iletisim bicimi, kurumun imajini etkilerken, fiziksel goriiniim, davranig
sekli, vucut dili, i¢inde bulunulan mekan, kisi imajim1 tamamlamayan olgulardir.
Kurumun piyasaya siirdiigii lirlinlin imajin ise, lirlinliin ambalaji, satis noktasi, dagitim
kanallar ve iletisim bi¢imi olusturmaktadir (Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, 2016, s.
560). Bir baska sekilde ifade edecek olursak, insan bireylerinin, kurum ve kuruluslar
hakkinda isittikleri, gordiikleri veya direkt olarak firmayla baglantiya gecerek elde
ettikleri bilgiler neticesinde zihinlerinde olusturduklart resimlerdir, firmanin imaji.
Firmalar, c¢esitli renk, sembol, marka, amblem kullanarak kurumsal imajlarini
olusturmaya caligirlar ve bu amagcla da toplumdaki bireylere ¢esitli iletiler gonderirler

(Sabuncuoglu, 1995, s. 57).

20. yiizyilin son c¢eyregine kadar kurumlarin kendilerini rakip firmalardan
ayirmak icin tasarladiklart logo, amblem, renk ve yazi karakterleri gibi kurum kimligini
olusturan unsurlar, kurumun imajin1 etkilemekteydi. Ancak, kiiresellesen diinya ile
birlikte iletisim miikemmelliginin 6nem kazanmasi ile kurumun kimligini olusturan
unsurlar (logo, amblem, renk, yazi karakteri vb.) kurumun imajini olusturma yolunda

etkisini kaybetmeye baglamistir (Ural, 1999, s. 144 - 151).



Gilinliimiiz diinyasinda kiiresellesmenin neticesi olarak bilginin son derece dnem
kazanmasiyla birlikte, gerek kurumun miisterileri gerekse calisanlart etkilesim
icerisinde olduklar1 kurum hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedirler. Dolayisiyla,
giiniimiiziin pazarlama ortami i¢in kurumun imajini olusturmakta tasarim yaklasimi tek
basina yetersiz kalmaktadir; ¢linkii icinde bulundugumuz doénemdeki pazarlama
ortaminda basariy1 yakalamak i¢in kurumun hedef kitlesindeki bireyler ile diyalog ve
iliski miikemmelligi son derece 6nem vermesi gerekmektedir. Ayrica, glinlimiiz rekabet
ortaminda kurumlar hedef kitleleri ilizerindeki olumlu imajlarint siirdiirebilmek ve
gelecekte var olabilmek icin is performanslarini, {irlin ve hizmet kalitelerini arttirmaya
da 6nem vermelilerdir (Ural, 1999, s. 144 - 151). Kisacasi, kurumlarin imajlarini olumlu
yonde arttirmalar1 i¢in bir takim faaliyetlerde bulunmalar1 gerekmektedir. Ciinkii
kuruma yd6nelik algilar sekillendiren ¢ogunlukla bireylerin duygulari, deger yargilari ve

inanglaridir (Dowling, 2002, s. 19).

Kurumsal 1imaj, kurumun sozel, davramigsal ve gorsel Ogelerinden
olusmaktadir. Bu 0Ogeler planlanip yonetildigi takdirde ise kurumun misyonu tam
anlamiyla desteklenmis olur. Bu baglamda, imaj olusturma gerek kisi gerekse kurumlar
hakkindaki fikirlerin bilingli bir sekilde olusturulma siirecinin ifadesidir, denilebilir.
(Ural, 1999, s. 151). Bir baska sekilde ifade edecek olursak, insanlarin bir kisi ya da
kurum ile ilgili algilarinin olusturulmas: olarak tanimlanan imaj, medyanin aktif bir
sekilde kullanilmasiyla birlikte toplumsal ahlak kurallarina uygun tutum ve davranis
bi¢iminin yerlestirilmesiyle tanimlanan bir siire¢ olarak goriilmektedir. Giinlimiizde
iriin ve hizmet iireten tiim kar amaci giiden firmalar, kendi bilinirliklerini saglamak i¢in
oncelikle bir kimlik olusturma miicadelesi verirler; ¢linkii imaj olusumunda kurumun
hem i¢ hem de dis hedef kitlesine kim oldugunu anlatmasinda kimlik 6nemli bir

etkendir (Kalyon, 2012, s. 167).

Bireylerin bir kurumu nasil algiladiklarina baglh olarak olusan kurum imaji,
kurumsal kimligi olusturan somut unsurlardan ziyade, duygusal yonden firmanin
taninmasiyla olugmaktadir. Yani, kurumsal imaj, firmanin topluma yansitmis oldugu
bir goriintiidiir ve bu goriintli kurumun hedef kitlesindeki bireyler ile olan iliskilerinde

onemli bir yere sahiptir. Ayrica, kurumun imaji, bireylerin algilarina dayanarak
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olustugu icin her bireyde degiskenlik gosterebilmektedir (Okay A. , SPONSORLUK,
2012, s. 76).

Kurumsal imaj, kurumsal goriiniim / tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal
davranig’in bir biitiin olarak algilanmasi, bir bagka sdyleyisle, bu unsurlarin birbirlerini
tamamlamasiyla bir anlam ifade etmektedir. Bu baglamda, kurumsal imaj, bir kurumun
itibarin1 insa etmesi i¢in ¢ok Onemli bir isleve sahiptir; ¢linkii kurumun toplumda
yarattig1 pozitif algiya dayali olarak bireyler kuruma karsi giiven duyarlar ve bu da
firmanin uzun vadede itibarmni olumlu ydnde etkiler (Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?,

2016, s. 560).

Fortune International Dergisinin 1991 yilinda kurum imaji arastirmasi
yapmistir. Bu arastirmaya 32 endiistriyel sektorde 306 biiyiik sirket, 8000’ den fazla {ist
diizey yonetici, glivenlik analistleri ve kurum disindan yoneticiler katilmistir (Ural,
1999, s. 151). Fortune dergisinin “Amerika'min En Begenilen Sirketleri” anketinde,
pozitif bir kurumsal goriintiiniin olugmasi ic¢in birtakim degerlerin benimsenmesi
gerektigi vurgulanmigtir. Yapilan aragtirmada bir kurum imajini degerlendirmek igin su

kriterleri segmislerdir (Dowling, 2002, s. 49-50):
e Yonetim kalitesi.
e Uriin ve hizmetlerin kalitesi.
e Yetenekli insanlar etkileme, gelistirme ve ise alma yetenegi.
¢ Finansal acidan saglamlik.
e Kurum kaynaklarinin akillica kullanilmasi.
e Uzun donemli yatirimlarin kalitesi.
e Yeni buluslar.

e Toplumsal ve ¢evresel sorumluluk.
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Arastirmanin neticesinde katilanlarin % 80’ninden fazlasi bir kurumun en
onemli 6zelliginin “yonetim kalitesi”, ikinci 6zelliginin ise “Uriinlerin ve hizmetlerin”

kalitesi olarak belirtilmistir.

Fortune Dergisinin yapmis oldugu bu arastirma, kiiresellesmeyle birlikle artan
rekabet ortaminda artik kurumlarin ge¢misteki gibi sadece fiziksel goriintiileri ile

kendilerini hedef kitlelerine tanitmalarinin yeterli olmadigini agik¢a gostermektedir.

Toplumdaki imajlarinin olumlu yonde algilanmasi i¢in emek veren kurumlar,
hem hedef kitlesindeki insanlarin gdziinde saygin, giivenilir ve is yapilabilir olarak
goriilirler hem de onlarin destegini alirlar. Bu kurumlar, sosyal ya da ekonomik
krizlerin yasandigi zamanlarda da diger kurumlara gore daha az zarara ugrarlar.
Dolayisiyla, kurumsal imaj olusturmanin firmalar i¢in 6nemini maddeler halinde

belirtecek olursak; soyle siralamamiz miimkiindiir (Kalyon, 2012, s. 168) :

e Firmanin ismini tagtyan tiim {iriinler i¢in gliven yaratma.

e Piyasaya siiriilecek olan yeni iriiniin hedef kitle tarafindan kabuliinii

kolaylastirma.

e Kurumun kabiliyetli insanlar1 bulmasini saglama.

e (alisan memnuniyetini saglayarak calisanlarin kurumda kalict olmalarini

saglama.

e Satis yapilmasina destek olma.

o Nitelikli bireyleri ¢alistirma.

e Kurumun misyonu ve vizyonu hakkinda bilgi sahibi olan kisi sayisini

arttirma.

e Kurum hakkinda olumlu goriislerin olusmasini saglayan liderler kazanma.

Yukaridaki paragraflarda goriildiigii tizere, kurumsal imajin bilingli bir sekilde
insa edilmesi ve insanlarin zihninde pozitif tutuma dayali algilarin olusmasi i¢in

kurumlar oldukc¢a emek vermektedirler. Kurumsal imajin olumlu yonde olugmasi igin
12



kurumun kimlik degerlerinin, hem i¢ hem de dis paydaslar1 kapsayacak sekilde insa
etmesi gerekmektedir. Bu durumda, daha etkili ve siirdiiriilebilir bir kurumsal imaj i¢in

kurumsal kimlik kavramina deginmekte fayda vardir.

1.3.2. Kurumsal Kimlik

Kurum kimligi, bir kurum ya da kurulusta ¢alisan bireylerin, sozlii / sozsiiz
iletisim dillerini ve davranislarini, kurumun felsefesini, kurumun iletisimi yonetim
bi¢imi ve kurumun gorsel unsurlarindan olusmaktadir (Okay A. , Kurum Kimligi, 2013,

s. 25).

Kurumlarin, kimlige ihtiya¢ duymasinin en dnemli sebeplerinden biri, kurum
calisanlarinin ¢alistiklart kurum ile biitiinlesmelerini saglamak bir digeri ise,
kurumlarin, ayni mal ve hizmeti {ireten rakip kurumlarda ayirt edilebilme istegidir;
¢linkii glinlimiiz diinyasinda artik bircok kurum, birbirinin benzeri iiriinler tiretmekte ve
miisterinin tercihini etkileyen; o kurumun hatirlanabilirlik derecesi ve imaji olmaktadir

(Okay A. , Kurum Kimligi, 2013, s. 25).

Kurum kimligi, isletmenin kurumsal varligini stratejik bir sekilde planlayarak
ve uygulayarak arzulanan imaj temelinde kendini ifade edis bi¢imidir. Bir bagka
sOyleyis ile, kurumun iyi ya da kot kendini toplumsal ¢evreye tanitma yoludur ve
dogru kullanildiginda somut geri bildirimler saglayarak kuruma yararli olur. Ayrica,
kurum ¢aligsanlarinin motivasyonunu arttirmasinin yant sira kuruma giiven duyulmasini

saglar (Davis, 2006, s. 58).

Bir kurulusun kimliginin dort temel bileseni vardir: Adi, logosu / sembolii, yazi
tipi ve renk diizeni. Bunlara ek olarak, kurumun binalari, ofisin dizayni, dekorlari,
tabelalar1, kirtasiye malzemeleri, iniformalar1 ve ulasim araglar1 da paydaslarin ve diger
kisilerin kurumu tanimasina yardimci olabilmektedir (Dowling, 2002, s. 167). Kurum
kimligini genellikle bir¢ok kisi, yukarida bahsedilen gorsel unsurlardan ibaret oldugunu
diislinlir; ancak bu unsurlar bir kurumun kimligini agiklamakta oldukca yetersiz
kalmaktadir (Okay A. , Kurum Kimligi, 2013, s. 26); ¢iinkii kurumsal kimlik, kurumun
digsal goriintiisii ve sembollerinin yani sira sergilenen davraniglarla da ilgilidir (Olins,

2003, s. 55-65). Ayrica, kurumun kimligini olusturan unsurlar arasinda kurumsal
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iletisim ve kurum felsefesi gibi 6geler de bulunur ve bu 6geler bir kuruma has bir
bicimde kullanildigi zaman, o kurumun “kurum kimligini” olusturmaktadir (Okay A. ,

Kurum Kimligi, 2013, s. 26).

1990’1 yillardan itibaren kiiresellesmenin etkisiyle birlikte kurumsal kimligin
stratejik olarak yonetilmesi gerektigi vurgulandi. Kurumsal kimligin firmalar igin
onemli olmasina katki saglayan birtakim sosyo-ekonomik ve cevresel faktorler vardir.

Bu faktorleri maddeler halinde belirtmek, miimkiindiir (Gray, 2003, s. 125):

e Uretimin hizlanmast,

e Deregiilasyon,

o Ozellestirme programlari,

e Kamu ve kar amaci giitmeyen sektorlerde artan rekabet,
e Hizmet sektOriinde artan rekabet,

e Kiiresellesme ve serbest ticaret alanlarinin kurulmasi,

e Birlesme, satin almalar ve elden ¢ikarmalar,

e Nitelikli personel eksikligi,

e Kurumsal sosyal duyarlilik i¢in kamu beklentileri.

Kurum kimligi daha oOnceleri bir kurumu o6teki kurumlardan ayirmak igin
sadece logo ve semboller baglaminda dikkate alinirken, i¢inde bulundugumuz zaman
diliminde, kurum kimliginin anlam yelpazesi git gide genisleme gostermistir.
Dolayisiyla, bu marka yaratma araclar ile asagida ifade edilen baz1 yeni fikirler artik

birbirine entegre olmus durumdadirlar (Davis, 2006, s. 58):

e Prezentasyon: kurumun kullandigi renkler, g¢alisanlarin tiniformalari, dis
yapilarin goriiniimii, kurumun nasil dizyan edildigi ve kurumun kullandigi
araclarin nasil goriinece8i gibi detaylarin yani sira, kurumun i¢ kapilarinin
estetik sekle sahip olup olmamasi ve yemekhane kaplarinin se¢imi gibi ince
detaylar1 ve “kurumun goriiniimiine” etki eden her seyi kapsar.

e  Kisilik; kurumun misyonu, vizyonu, felsefesi ve degerleridir.
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e Davranis; c¢alisanlarin, paydaslarla ya da miisteriler ile yiiz ylize
geldiklerinde yansittiklar1 davraniglar, onlarin, kurumun degerlerini ne
derece benimsediklerini ve yasattiklarini gosterir.

e lletisim; kurumlar hangi sekilde olursa olsun cevreleriyle siirekli bir iligki
halindedirler.

e Baglannlar; kurumun irtibat halinde oldugu siyasi partiler ve hayir
kurumlarinin yani sira, sponsorlugunu tistlendikleri etkinlikler ve is ortakligi

yaptiklar tinlii kisiler gibi dostlari.

Kurum ydneticisi ve diger ¢alisanlar, kurumun amacim ve felsefesini ifade
edebilmek i¢in bir kaynaga gereksinim duyarlar ve bu kaynagi referans alarak kurumun
faaliyetlerini, kurumsal olarak kararlastirilan sekilde yapilmasina katki saglarlar.
Ayrica, calisanlarin, aidiyet ve kimlik duygulart kazanmalar1 i¢in kurumlarin,
misyonlar1 ve vizyonlart ¢ok Onemlidir. Ciinkii, misyon ve vizyon, calisanlarin,
kurumun felsefesini, amagclarini, degerlerini ve Onceliklerini benimsemelerinde,

kendileriyle 6zdeslestirmelerinde oldukga etkilidir.

Kurumun misyonu ve vizyonu, kurumun, kurumsal yapis1 ve kimligi hakkinda
bilgi vermektedir. Bundan dolayr da kurum, gerek i¢ gerekse dis hedef kitlesindeki
bireylere tanitilarak ve onlarla irtibat gecilerek pazarlama igin bir arag olarak da
kullanilmaktadir. Bunlarin yanmi sira, misyon ve vizyon bir igletmenin toplumdaki
imajin1 belirleyen en énemli etkenlerden bir tanesidir. Kurumun, topluma kendini ifade
etmesi i¢in yansitmis oldugu bu degerler sayesinde digsal paydaslar, kurumu daha net
bir sekilde tanimakta ve buna bagli olarak da halkla iliskiler faaliyetleri daha kolay
yiiriitiilmektedir (Serap Benligiray, 2009, s. 164).

Globallesen diinyada kurumsal kimligin ve imaj yonetiminin gerek finansal
pazar gerekse medya i¢in daha dikkat edilen bir unsur haline gelmesi, sirketlerin kimlik
bilinglerine énem vermelerine katki saglamistir (A.Greyser, 2003, s. 15-16). Soydas,
kurum kimligini firmalara sagladigi birtakim avantajlardan bahsetmis ve bu avantajlari
da soyle zetlemistir (Soydas, Global Isletmelerde Kurum Kimligi ve Kurumsal Marka,
2005, s. 29):
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Kurum caliganlarini motive edici bir giicii vardir. Kimlik bir isletmenin
gerek uzmanlik alanini, gerek var olma amacini gerekse de gittigi yoniin
belirleyicisi olarak; kurumun, caligsanlar tarafindan daha net algilanmasini
saglar. Boylece ¢alisanlarin kuruma daha ¢ok yararli olmalarinda etkili olur.
Calisanlarin, calistiklar1 kurumun kiltiirel degerleriyle daha uyumlu
olmalarini saglar.

Kurumun nitelikli yoneticiler ile calismasina imkan saglar.

Kurumsal kimlik, isletmenin gerek yonetim gliciinii gerek is yapma
kapasitesini gerekse rekabetten elde edilen {istiinliik avantajlar1 ve iirlin-
hizmet ¢esitliligini saglayarak, kurumun ortaklar1 tarafindan organizasyonun
hem daha net taninmasinin imkanimi saglar hem de kurumun &zellikleriyle
ilgili ortaklarin farkindaliklarini arttirir.

Miisterilerin, kurum ve kurumun iiretmis oldugu tiriinlerin kalitesi hakkinda
bilgi sahibi olmasmi saglar. Bunun neticesinde, miisterilerin, kurumu ve
kurumun markalarin1 daha da ¢ok desteklemelerini saglar.

Kurumsal markanin gii¢lii bir sekilde yaratilmasina imkan saglayan temeldir.
Kurumun, finansal piyasalar tarafindan iyi degerlendirilmesinde (varliklarin
nesnel bir sekilde degerlendirilmesinde ve sermaye piyasalarinin onayi ile)

etkili olur ve yatirnmcilarin dikkatini de kuruma ydnlendirir

Sonu¢ olarak, kurumsal kimlik, bir kurumun biitiin bilesenleri ile kendini

(calisanlar, miisteriler, toplum, medya, mevcut ve potansiyel hissedarlar vb.) ifade

etmek i¢in tercih ettigi somut ve soyut unsurlarin toplamindan olusmaktadir (Margulies,

2003, s. 68-69). Itibar1 olusturmak ve onu kaybetmeden siirdiirebilmek icin kurum

kimligini olusturan tiim iletisim araglarina olduk¢a 6nem verilmelidir; ¢iinkii kurumsal

iletisim kurumun kiiltiirel degerleri hakkinda birgok mesaj vermektedir (Riel, 2003, s.

163). Bir bagka anlatim ile, kurumsal kimlik, bir kurumun kendini nasil ifade ettigi ve

diger kurumlardan ayirt edici hangi ozelliklere sahip olduguyla ilgilidir. Yani, siz

kimsiniz? Hangi ihtiyact karsiliyorsunuz? Bunu nasil yapiyorsunuz ve hedefiniz ne,

nereye gitmek istiyorsunuz gibi sorulara cevap vermektedir (Majken Schultz, 2000, s.

13). Dolayisiyla, yukarida bahsi gecen avantajlari dikkate alan kurumlar, kimlik
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degerlerine daha ¢ok 6zen gosterirlerse, toplumsal hafizada pozitif bir imaj olusturarak

itibar elde edeceklerdir / itibarlarini giiclendireceklerdir.

1.3.3. Kurum Kiiltiira

Schein, “Organizational Culture and Leadership” adli kitabinda, kiiltiir iizerine
yaptig1 arastirmalar netincesinde s6z konusu kavramin, oldukg¢a koklii ve sansasyonel
bir gecmise sahip oldugunu belirtmistir (Schein, 1992, s. 7-8). Dolayisiyla, kiiltiir’iin
tanimlamasinda belirli bir diisiince birligi olmasa da ortak temellere dayanarak yapilan
tanimlamalardan s6z edebilmek miimkiindiir. Bu durumda kiiltiir kavramini, etimolojik
acidan incelendigimizde, kelimenin kokeninin, Latince “tarum”, “ekmek”, “yetistirmek”
gibi birden ¢ok anlama gelen “cultura” kelimesinden tiiretildigi bilinmektedir (Oktay,

Iletisimciler I¢in: Davranis Bilimlerine Giris, 1996, s. 89).

Kiiltir kavramim1 kullanmak ¢ok kolay; ancak onu tanimlamak, bir hayli
zordur. Oyle ki, kiiltiir, {izerinde ¢ok muhakeme edilen, konusulan ve tartisilan bir
kavram olmasina ragmen, bilim insanlari, onu tanimlama hususunda fikir birligini
heniiz saglayamamigslardir. Bireylerin ya da toplumlarin yasadigi bir¢ok problemleri,
kiltiir ve buna bagh terimlerle izah etmek basit goziikse de kiiltiiriin tam manasiyla ne
oldugunu ya da ne olmadigim tarif edebilmek pek kolay degildir. Dolayisiyla, kiiltiir ile
ilgili yapilan tanimlamalarda adi gegen unsurlarin hepsini kapsamasi pek miimkiin
gorinmemekte; tarih, antropoloji, felsefe, sosyoloji, biyoloji, giizel sanatlar vb. bilim
dallarinda kiiltiirtin ~ farkli  sekillerde tanimlanabilmesinin yani sira, yazarlar,
aragtirmacilar, bilim insanlar1 ve hatta herhangi bir mesleki kimlige sahip olmayan
siradan insanlar dahil kiiltiir kavramin1 kendi dogrularina gore anlamlandirarak farkli
sekillerde tanimlamalar yapabilmektedirler (Sisman, 1994, s. 41). Bu durumda, kiiltiir
kavrami tlizerine ¢esitli yazarlar tarafindan yapilmis olan tanimlamalara yer vermek,

kavrama olan bakis agimizi daha da zenginlestirecektir.

Kiiltiir, insan bireylerinin dogustan sahip oldugu beceri ya da ozellikler
olmayip zaman i¢inde 6grenilen psiko-sosyal aligkanliklar ve tiirlii davranis bigimleridir

(Eroglu, 2000, s. 108). Insanlar, davramslarinin Kkiiltiitlerine has bir 6zellikten
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kaynaklandiginin ¢ogu zaman bilincinde olmayip, onlara dogustan sahip olduklarini
kabul edebilirler. Ancak kiiltiiriin hayati 6geleri, insanlarda ve onlarin olusturdugu
gruplarda gizlidir ve sembollere verilen degerlerin disavurumuyla kendisini
gostermektedir (Grunig, Sriramesh, & Buffington, 2005, s. 606-607). Dawkins kiiltiir
aktariminin sadece insana 0zgli olmadigin1 ve genetik iletimle benzerlik gosterdigini
dile getirmistir (Dawkins, 2017, s. 210-213). Bu durumda, kiiltiir hem i¢giidiisel hem de
kalitimsal olarak 6grenilmis ve bir toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan davraniglarin
sonucu olugmaktadir, denilebilir (Eroglu, 2000, s. 108). Dolayisiyla kiiltiir, toplumdaki
insanlarin nesilden nesile aktararak bireye kazandirdigi bir yasam tarzi olup, insanin,
insan tarafindan olusturulmus olan somut ve soyut oOgelerden meydana gelmis
cevresidir. (Eroglu, 2000, s. 104). Bir baska soyleyis ile, kiiltiir, ge¢gmis kusaklardan
aldigmiz ve gelecek kusaklara tagidigimiz “dogru”larimiz ve “yanlis”larimizidir, yeme-
icme gorgiimiiz ve kilik kiyafet bicimimizdir. Mimari yapilarimiz, tdrenlerimiz,
gelenek-gorenek ve adetlerimizdir. Kiiltiir, degerlerimiz ve normlarimizin disavurumu

olan davraniglarimizdir. Kisacasi, “yasama seklimiz ’dir (Soydas, 2010, s. 29-30).

Kiiltiir, toplumlarin 6nemli unsurlarindan biri olarak biiyiik bir degere sahip
oldugu gibi, kurumlar i¢inde olduk¢a 6nemli ve degerlidir. Bir toplumun iiyeleri, nasil
ki i¢cinde bulunduklari toplumun kiiltiirel degerlerini ve normlarini onaylayip onlari
referans alarak yastyorsa, bir kurumun ¢atisi altinda ¢alisan kisiler de kurumun kiiltiirel
degerlerini kabul edip is ve 1is disindaki iliskilerini de bu kiiltiire gore

bigimlendirmektedir (Tiirk, 2007, s. 1).

Meslek ve galisma organizasyonlari, insanli§in zaman igerisinde gelismesine
bagl olarak ortaya ¢ikmis ve giiniimiize kadar da cesitlenerek ¢ogalmistir. Ozellikle,
endiistri devrimi sonrasi kapitalist ihtiyaglar dogrultusunda degisen iiretim sistemi ile
ortaya ¢ikan isletme organizasyonlarmin giinden giine gelisme gdstermesi, bireyleri
etkiledigi gibi toplumlardan da etkilenmistir. Isletme organizasyonlarinin igsel felsefesi
ile digsal cevreyle olan bagi komplike bir biitiinii olusturmaktadir. Bunlarin yani sira,
Isletmeler varliklarini devam ettirebilmek ve rekabet giiclerini kaybetmemek icin
etkinliklerini / faaliyetlerini giinden giine arttirirlar. Isletmelerin, zamanin degisen

kosullarina uyum saglamak i¢in verdikleri hayatta kalma miicadeleleri ise, onlarin ig
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yonetiminde ¢esitli degiskenlere bagli olarak birtakim problemlerin olusmasina neden
olmustur. Ilk zamanlarda isletmelerin, birtakim mekanik baglantilar sayesinde iiretimi
sagladiklari, insanlarin ise, sadece bu mekanik baglarin bir pargasi oldugu kabul edildigi
icin isletmelerin etkinlikleri, hem onlarin teknik istiinliiklerine hem de iirettikleri
tirtinlerin miktarlarma gore degiskenlik gosterdigi seklinde yorumlanmistir. Ancak,
isletmelerin yonetim felsefelerinde yapilan birtakim diizenlemeler; ast-iist iliskileri,
gorevlerin tanimlanmasi, raporlarin tutulmasi, tiretim i¢in gerekli olan ham maddeler ve
onlarin iirlinlesmesini saglayan makinelerin somut sonuglar vermesinde insani bir boyut
oldugunun yorumlanmaya baglanmasiyla birlikte, isletmelerin basarilarina iliskin yeni

anlamlar iretilmistir (Vural, 2003, s. 39-40).

Isletmeler, hem bireyler ve gruplar arasindaki baglantilardan meydana gelen
ortak degerleri hem de akile1 ve duygusal iliskileri zenginlestiren informel bir yapiy1
gelistirerek devam ettirirler. Bu informel yapiy1 bigimlendiren akilc1 ve duygusal diinya
ise, isletmenin kurumsal kiiltiiriinii insa eden sistemleri icermektedir. Isletmelerin
yarattiklar1 kiiltiirel degerler bakimimdan degerlendirmeleri, bu birimlerin ortak bir
amaca gore sekillenmesi ve bireyleri de bu amaca gore yonlendirmesi; kaliteli ve
kolektif birer toplumsal orgiit olarak onaylanmalarini gerektirmektedir (Vural, 2003, s.

39-40).

Bireyin ig¢inde bulundugu toplumun herhangi bir grubuna ya da topluluguna
tiye olmas1 demek; o toplulugun kurallarina uyum gostermesini gerektirir. Bireyin tiyesi
oldugu topluluk tarafindan kabul gérmesinin temel sart1 ise, ortak amaclar, ideolojiler,
degerler ve felsefeleri paylasmasidir; ¢ilinkii bu grup ya da topluluk iiyelerinin aym
tutum ve davranis kodlariyla hareket edebilmeleri i¢in gerekli bir durumdur (Eren,

2010, s. 445).

Kiiltiirtin kurumlardaki en Onemli islevi, onun insanlar1 bir araya getiris
giictidiir (Kilig, 2016, s. 76-78). Bir baska deyisle, kiiltiir, ¢calisanlar1 kurumun amaglari
dogrultusunda hareket ettiren ve onlarin birbirlerine sadakat ile baglanmalarin1 saglayan
destekleyici bir giictiir. Eger kiiltiir bu destekleyici ve birlestirici giiciinii yerine
getiremiyorsa zayiftir ve bu takdirde, ¢alisanlarin kuruma ve birbirlerine olan
baghiliklarnin azalmasina yol agmaktadir (Eren, Orgiitsel Davrams ve Yonetim

Psikolojisi, 2004, s. 136-137).
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Gl kiiltiirle yonetilen kuruluslar, hem kendilerinin hem de orgiite yeni
katilacak olan insanlarin ¢alismalarini etkili bir sekilde yonlendirebilmek i¢in birtakim
isaret ve semboller kullanirlar. Kurum iiyelerinin duygusal olarak harekete geciren,
mesleki rol ve sorumluluklarina yonelik ilgi ve arzulart sembol ya da semboller
araciligiyla yiikselmektedir. Ciinkii semboller, kurumdaki insanlarin birbirlerini
tanimalarina, samimi iliskiler kurmalarina ve biz bilincinde hareket etmelerini
giiglendirmek amaciyla onlara aracilik ederler. Ornegin; iiniformalar, yakalara takilan
rozetler, kurumun duvarlarinda bulunan anlamli resimler ve afisler gerek kurum icinde
gerekse kurum disinda ¢alisanlart motive etmek, gérev ve sorumluluklarint hatirlatmak,
kiiltiirel degerlerine ve felsefelerine uygun davraniglar sergilemeleri icin isteklerini
arttirr (Eren, Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi, 2004, s. 136-137). Ayrica,
tutarlilik, iyi bir koordinasyon ve degerlerin davranislara entegre edilmesi de, giiclii
kurumlarin  6zelliklerinden bir kagidir. Bu kurumlarda davranislar, degerlerin
toplamindan olugmaktadir. Dolayisiyla, bir kurumun kiiltiirel degerleri ne kadar

giicliiyse, kurum o kadar gii¢liidiir (Z. Beril Akinc1 Vural, 2016, s. 10-11).

Kurumlarin kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi veren ve c¢alisanlarin nasil
davranmalar1 gerektigini belirten ¢esitli unsurlar vardir. Bu unsurlar zaman igerisinde
gelisen ve kolektif bilinci insa eden inanglar, gelenek ve gorenekler, adetler, torenler,
efsaneler ve uygulamalardan olusmaktadir. Bu kolektif biling ise, ¢alisanlar tarafindan
paylasilan duygular, kurallar, etkilesimler, etkinlikler, umutlar, 6nermeler, inanglar,
degerler ve onlarin disavurumu olan davranislardan olusmaktadir. Kurumsal kiiltiir, bir
kurumun tiim ¢alisanlariin birlik ve beraberlik icerisinde olmasini saglayan paylasilan

miisterek degerler, semboller, inaniglar1 ve davranislar biitlintidiir (Vural, 2003, s. 42).

Kurum ¢aliganlarinin algilar1 iizerinde oldukg¢a giiclii bir etkiye sahip olan
kurum kiltiiri, calisanlara nasil davranmalari ve hangi iletisim kodlartyla etkilesim
kurmalar1 gerektigini 6greterek; onlarin arasinda ortak bir iletisim dili, diisiince sistemi
ve duygudaslik olusturarak sosyallesmelerine katki saglar. Bu perspektiften
bakildiginda kurum kiiltiirii, ¢esitli derecelerde egitim ve kiiltiir diizeylerine sahip olan
calisanlar arasinda herhangi bir sorun, olay ya da catismanin olusmasini engel olup,
onlarin uzlagsmalar1 hususunda 6nemli bir role sahiptir (Okmeydani, 2016, s. 133-135).

Bir bagka deyisle, sosyallesme ya da 6grenme siirecinde bireyler, orgiitiin vizyonu,
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misyonu, felsefesi, var olma amacini, degerlerini ve davranis bicimlerini
ogrenmektedirler (Sisman, 1994, s. 56). Dolayisiyla, bir orgiitiin, sembolik temelleri
hakkinda bilgi sahibi olmamizi saglayan kurum kiltiirii, yalnizca orgiitii tasvir etmekle

kalmaz, ayn1 zamanda orgiitiin i¢sel bir betimlemesini de yapar.

Kurum kiiltiiriiniin temel yap1 taglarindan biri olan degerler, inanglar1 referans
alarak olugmaktadirlar. Kurum personelleri ve iiyeleri ig¢in iyi, kotii, dogru, yanlis
kelimelerine nasil anlamlar yiiklenecegini belirleyerek, kurum calisaninin neyi nasil
yapmast ve nerede nasil davranmasi gerektigini anlatan rehber kitap gorevi
gormektedirler. Bu degerler, kurum c¢alisanlar1 tarafindan onaylandiginda veya
kurumdaki 6nemini sabitlestirdiklerinde, gerek calisanlarin algi diinyasinda gerekse

kurumun kiiltiirtinde olduk¢a 6nemli bir gérevi tistlenirler. (Engin, 2016, s. 156-158)

Calisanlar ve paydaslar bir kurumun ayakta kalabilmesinde ve varligin1 devam
ettirebilmesinde Onemli rollere sahiptirler. Kurumun kiiltiirel degerlerini i¢ ve dis
paydaslarina aktarmakta ve onlarin istenilen sekilde algilamalar1 / anlamlandirmalari
icin en etkili iletisim araglarindan biri olan kurum hikayeleri sayesinde kurumlar, gerek
web sitelerinde gerek kurum yayinlarinda gerekse de senelik raporlamalarinda, vizyon
ve misyonlarin1 dikkate alarak ilettikleri mesajlarda kiiltiirel degerlerinin 6nemine

dikkat ¢ekerler. (Engin, 2016, s. 156-158)

Kiiltiirel degerlerinde tutarli ve etkilesimli bir iletisim politikasina yer veren
kurumlar, hem i¢ hem de dis paydaslarinin algilarinda olumlu bir tutum olusturarak
itibar kazanmaktadirlar. Dolayisiyla, kurumlarin, i¢ ve dis iletisim faaliyetlerinin daha
etkili olabilmesi i¢in siirdiiriilebilir bir kurumsal hikaye olusturmalarinda fayda vardir
(Riel, 2003, s. 164); ciinkii siirdiiriilebilir kurumsal hikaye, kokenleri, vizyonu ve
misyonu dahil olmak iizere tiim organizasyon hakkinda kapsamli bir anlati sunmayi
amaglamaktadir (Greyser, Corporate Communications: A Dimension of Corporate
Meaning, 2003, s. 143). Boylece paydaslar, kurumsal hikayenin icerigini tutarli ve
cekici olarak algilayacak ve onu daha kolay bir sekilde benimseyeceklerdir (Riel, 2003,
s. 164).

Kurusal oykiiler, birgok bilginin ve davranmis kodlarmmin ge¢misten bugiine

aktarilmast ve kurumsal sadakatin olusturulmasinda olduk¢a Onemli bir gorevi
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tistlenmektedirler. Oykiiler, gecmiste yasanan hadiselere, problemlere ve bireylere dair

algilanan durumlar1 anlatirken spontane bir sekilde var olurlar. Iletisim vasitasiyla

kurumun her departmaninda 6ykiilerin duyurulmasi saglanir (Onat, 2016, s. 95).

Habitoglu (Hatiboglu, 1995, s. 177), kurumun ozelliklerinin olusmasini

saglayan oOrgiitsel kiiltiirlin {i¢ 6nemli unsurunu oldugunu belirtmistir. Bunlar1 6zetle

sOyle siralayabiliriz:

Orgiitsel Degerler: Degerler, insanlarin sergilemis olduklari davramglar
hakkindaki kapsamli ve degismesi zor olan diislincelerdir. Bireylerin
davraniglar1 nasil onlarin degerleri hakkinda bilgi veriyorsa, kurumlarin
davraniglar1 da orgiitsel degerlerinin birer yansimasidir. Bu degerleri ¢cogunlukla
kurumun mottosu olarak gorebiliriz. Ornegin; “miisteri basimizin tacidir” gibi.
Kurum felsefesi bu yonde olan organizasyonlar i¢in miisteri memnuniyeti ve
kaliteli hizmet anlayis1 oldukca 6nem arz etmektedir.

Merasimler (rituals): Kurum calisanlarinin birlikte zaman gegirmeleri ve
eglenmeleri i¢in yapilan sembolik faaliyetlerden olusur.

Kahramanlar: Is diinyasinda basarilar elde etmis birgok kurumun, kahramanlari
vardir. Kahraman, Is hayatim aktif bir sekilde siirdiiren ve heniiz yasamini
yitirmemis bir kisi olabilecegi gibi zamaninda yasamis biri de olabilir. Kurumun
gelisme gostermesinde son derece etkili olmus olan kahramanlar, kurumun
kiiltiirel degerlerini giiglendirerek basar1 kazandiran standartlarin ne ya da neler
olabilecegini saptayarak; kurum calisanlarinin bu standartlar1 6ziimsemelerini

saglarlar.

Van Riel, yukarida belirtilen unsurlarin yani sira, kurumsal Oykiilerin dort

kriterle desteklenmesi gerektigini belirtmektedir. Bu kriterleri de soyle siralayabilmemiz

miimkiindiir (Riel, 2003, s. 164):

Gergek¢i olmalidir (kurulusun kimligiyle, o6ziiyle tutarli ve degistirilemez
Ozelliklere sahip olup, kurumu rakiplerinden ayirt edilebilir kilmalidir).
Kurumsal amaca uygun olmalidir.

Duyarli ve simetrik (iki yonlii) bir iletisime sahip olmalidir.

Surdirilebilir 6zellikte olmalidir.
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Kurumsal kiiltiir, kurum ¢alisanlarina bireysel kimliklerinden farkli bir kimlik
kazandiran, kuruma yonelik aidiyet duygusunun olugmasina yardimci olan ve
calisanlarin kurumdaki i¢ degiskenleri birbirleriyle paylasmalarini takdim etmektedir
(Vural, 2003, s. 41-42); ¢linkli bir kurumun, ¢alisanlarini hem zihnen hem de kalben
etkileyerek, onlara yol gostermesi; o kurumun, sekli yapisi ve kiiltiirel degerleri ile
miimkiin olmaktadir (Akyol, 2016, s. 32-33). Dolayisiyla, kurum kiiltiirii, uygun
davranis ve iligkileri tanimlamakta, bireyleri motive etmekte ve belirsizligin oldugu
yerde coziimler sunmaktadir. Bilginin, degerlerin ve i¢ iliskilerin diizenlenmesinde
firmay1 yonetmekte ve goriinen, goriinmeyen her seviyede etkisini gostermektedir.
Bundan dolay1, bircok yazara gore, yiiksek performans saglamak isteyen yonetici ve
liderler, kendi kurum kiiltiiriinii anlamak ve kontrol etmek zorundadir. Ciinkii bu kiiltiir
calisanlarin neden o sekilde davrandigini agiklayarak, orgiitsel davranisa agiklik
getirmekte ve kurumu digerlerinden farkli kilmaktadir. Orgiitlerdeki birey ve grup
davranigin1 belirleyen kurum kiiltiirli, Orgiitiin iist yonetimi tarafindan yaratilmis
olabilecegi gibi, zaman i¢inde kendiliginden de gelismis olabilir. Her ne kadar elle
tutulup gozle goriilmese de, odadaki hava gibi rgiitte olan her seyi sarip etkilemektedir.

(Vural, 2003, s. 44)

Gliniimiiz ¢alisma diinyasini ve is yonetimini etkileyen en onemli etkenlerden
biri kiiresellesmedir. Ulkelerin yaptiklar1 karsilikli anlagmalar ile ticaretin global
boyutta yapilmasini engelleyen yasalarin ortadan kaldirilmasi, kurumlarin yatirimlarimi
yerel pazarin yani sira dis pazarlara da yapmalarina etki etmistir. Uluslar aras1 ¢apta is
yapan kurumlarin sayisinin git gide artmasi ise, yeni alanlarin dogmasina vesile
olmustur. Global boyutta yatirnm yapan kurumlarin yeni pazarlara agilmalari, yeni
rakipleri ortaya ¢ikarmis ve rekabet hizinin daha da arttirmistir (Eren, Orgiitsel Davranis

ve Yonetim Psikolojisi, 2004, s. 61).

Kurumlar gerek kendi i¢ isleyislerinde olusan problemlerden dolayr gerekse
sosyal cevrenin etkisinden dolay1 kendilerini siirekli olarak degisime, yenilenmeye hazir
tutmak mecburiyetindelerdir (Biiyiikbese, 2006, s. 51). Dolayisiyla, degisimin hizinin
yakin bir gelecekte yavaglamayacagini inanan kurumlarin, degisime karsi duyarsiz
kalmaktansa, degisime kolay bir sekilde adapte olmay1 saglayacak sirket kiiltiirleri

yaratmalarinda fayda vardir. Kotter, icinde bulundugumuz cagda hem sirketlerin
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rekabet edebilmelerini hem de yenilikleri benimseyen sirketlerin kiiltiirel 6zelliklerini

sOyle ifade etmistir (Kotter, 1997, s. 147-149):

Yonetim grubundaki kisilerin, 6nce kurum calisanlarmma sonra ise, basta
miisterileri olmak {izere tedarikgilerine ve hissedarlarina diiriistliik ve ictenlikle deger
verirler. Ayrica onlar, islerin yiirlimesine katki saglayan temel unsurlara 6nem vererek,
iceriye bakmaktansa disartya bakmayr tercih etmektedirler. Ciinkii miisterilerin,
kurumlarin yasam kaynaklari oldugunun bilincindedirler. Dolayisiyla, bu 6zelliklerin
tiimii, adaptasyonu ve esnekligi saglayabilen kiiltiirleri olusturmak adina biiyiik 6nem
tagimaktadirlar. Degisim ve doniisiime karsi olan kiiltlirlerde ise yoneticiler, cogunlukla
yoneticilere deger gosterirler ve bundan dolay1 da onlar, disariya bakmaksizin igeriye

dogru yonelerek yalnizca 6z ¢ikarlarina odaklanirlar.

Kotter, saglikli kiiltiir olusturmanin bir diger 6zelligini ise sdyle ifade etmistir;
kurumda, yalnizca tepe yonetimde olanlara degil, ayni zamanda orta ve alt
pozisyonlarda calisanlar1 da kapsayacak sekilde inisiyatif ve liderlige 6nem verilmeli ve
tesvik edilmelidir. Degisimi gormezden gelerek Kkiiltliirel degerlerini sabitlestiren

firmalarda ise liderlige genellikle cok 6nem verilmez (Kotter, 1997, s. 147-149).

Sonug olarak, kurumlarin kiiltiirel degerlerini olusturan maddi ve manevi tiim
ogeler, kurumsalligin isleyisinde ve itibarin kazanilmasinda oldukga etkilidir. Kurumsal
kiiltiiriin temel islevlerini ve sagladig1 yararlar1 6zetleyecek olursak, soyle siralayabiliriz

(Tutar, 2006, s. 4-5):

e Kurum c¢alisanlarinin ortak degerler, kural ve kaideler ile hareket etmelerini
saglayarak; gelecekte var olabilecek belirsizlikleri ongoriip, ¢alisanlar arasinda
yasanabilecek potansiyel catismalari engeller ve giiven ortamini saglar.

e Kurumsal verimliligi ve faaliyetleri arttiran bir motivasyon kaynagidir.

e Calisanlara bir kimlik duygusu kazandirarak, onlarin kuruma duyduklar: aidiyet
hislerinin pekistirir, i memnuniyetini arttirir ve g¢alisma yasaminda huzur
ortaminin olugmasini saglar.

e Kurum calisanlarinin birbirleriyle olan iletisimlerinin saglikli bir etkilesim
duygusuyla olmasini saglayarak kurumsal iletisimin daha verimli islemesini
saglar.
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e Calisanlarin davranislarini kurumsal normlar c¢ergevesinde bi¢imlendirerek
istenilen davranisin ortaya ¢ikmasinda etkili olur. Kurumun hedef ve amaglari
dogrultusunda calisanlar1 giidiileyen, onlarin moralini arttiran, kurum igin
fedakarlikta bulunmalarini saglayan ve kurumsal vatandaglik bilincini pekistirir.

e Kurumlar, somut, beseri ve fiziki yapilardir. Kurumu olugturan somut ve soyut
unsurlarin birbirleriyle olan iletisimleri ne kadar saglikli olursa, o kadar
kurumsal uyum ve sinerji olusturulabilir. Kurumlar bu uyum ve sinerjiyi
olusturabilecek giicii ise, ancak kiiltiirel degerlerinden alabilmektedirler.

e Kurumsal kiiltiiriin, bir 6nceki maddelerde bahsetmis oldugumuz Odlgiilerde
islevsellik gosterebilmesi; ancak bu degerlerin kurum personelleri tarafindan
benimsenmesi ile miimkiin olmaktadir. Ayrica, kurumun kiiltiirel degerlerinin,
calisanlarin temel inang ve degerleriyle Ortlismesi, kuruma duyulan saygi ve

sadakat duygusunu da giiclendirmektedir.

1.4.1tibarin Bilesenleri ve Kriterleri

Bir kurumun etkilesim igerisinde oldugu i¢ ve dis paydaslarinin zihinlerinde
olusan itibar, hem kurumlarin hem de bireylerin en kiymetli degeridir ve asla sansa
olusmaz. Bireyler, cevrelerinden aldiklari sinyalleri zihinsel bir siire¢ neticesinde
anlamlandirdiklar i¢in kurumsal itibar, kurumun i¢ ve dis paydaslar1 tarafindan farkl
sekilde algilanabilmektedir. Ciiceloglu, benzer goriintiilere bakan iki bireyin
birbirlerinden farkli anlamlandirmalarda bulunmasini; nesnelerden gelen uyaricilarin
bireyilerin kigsel oOzellikleri ile etkilesime geg¢mesiyle olustugunu belirtmektedir
(Ciiceloglu, 2017, s. 78). Bu tammlaya ek olarak, Ozgen de kisilerin algilama
stirecindeki ayni iletiyi farkli yorumlamasinin / algilamasinin nedenini bireylerin sosyo
-kiiltiirel farkliliklarina, tecriibelerine, beklentilerine, ihtiyaglarina, degerlerine ve
tutumlarina gore olustugunu belirtmistir (Ozgen, 2011, s. 160 - 161). Dolayisiyla, bir
goriintlinlin, neredeyse onu algilayan kisi sayis1 kadar ¢ok anlaminin olmasi
kagimilmazdir (Grunig J. , 2003, s. 206- 211). Netice itibariyle, algilarin siirekli olarak

yonetilmesi, kurumsal itibar i¢in oldukc¢a 6nemlidir, denilebilir.
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Karakose, itibar kavraminin, algilama ve gergeklik unsurlarindan olustugunu

ifade etmekte ve bu unsurlar ise sdyle aciklamaktadir (Karakdse, 2007, s. 29):

Algilama: Kurumun, i¢ ve dis paydaslarinin zihninde nasil yer aldigr ve

disaridan nasil gériindigi ile ilgilidir.

Gergeklik: Kurumun uyguladig1 politikalariyla, yontemleriyle, performansiyla

ilgili icinde bulundugu ger¢cek durumudur.

GERCEKLIK
Organizasyon Etigi Mevcut Ahlaki Degerler
(virtues* ) » (values)
ITIBAR

*Erdem (virtiue), toplumdaki bireyler tarafindan kabul edildiginde

ve onaylandiginda deger (value) haline gelir

Sekil 1. Gerceklik ve Itibar (Karakose, 2007, s. 17)

Uzun donemde elde edilen itibar, kurumun disaridan nasil goriindiigiiyle ve
nasil yorumlandigiyla ilgilidir. Giliniimiiz is yasaminda kurumlarin varliklarim
siirdiirebilmeleri i¢in kendilerini stirekli yenilemeleri, onlar1 diger kurumlardan
farklilagtiran Gzelliklerini ortaya koymalar1 ve yaraticiliklariyla 6n planda olmalar
gerekmektedir (Ozgen, 2011, s. 169). Dolayisiyla, yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi

itibarin, gerceklik ve algilama unsurlarindan olustugu ve kurumlarin da bu iki unsur
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arasindaki dengeye yani, var olan durumla kisilerin beklentileri arasinda bag

kurulmasina 6nem vermesi gerektigi ifade edilmistir (Karakose, 2007, s. 16 - 17).

Insanlar gibi kurumlar da kim olduklarimi davranislariyla, kazandig1 ddiillerle,
yonetim felsefeleriyle, topluma karsi duyarli olup olmadigimi gosteren sosyal
sorumluluk projelerine 6nem vermeleriyle ve elde ettikleri basarilariyla itibar
kazanirlar. Bir baska ifadeyle, kurumlar toplumsal alandaki hukuki, ahlaki, etik,
ekonomik gibi sorumluluklarin1 yerine getirmeksizin yalnizca iletisimi ydnetmeye
calismakla itibar kazanamazlar. Bundan dolayi, Fortune 500’ de yer alan firmalarin
cogu toplumsal, hukuki, etik ve ekonomik alandaki sorumluluklarinin bilincinde olan
firmalar oldugu i¢in saygin denetim firmalarinca onaylanan kurumlardir (Peltekoglu,

Halkla iliskiler Nedir?, 2016, s. 582-583).

Ronald J. Alsop, insanlarin zihninde zaman igerisinde pozitif imaja bagli olarak
olusan kurumsal itibarin, yalnizca etik ve sosyal sorumluluk kampanyalariyla elde
edilebilir bir sey olmadigin1 ancak bu iki kavramin da itibarin énemli bilesenlerinden

oldugunu ifade etmistir (Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, 2016, s. 580).

Charles J. Fombrun kurumlarin hem i¢ hem de dis paydaslarmin algilarini
Olcebilmek icin bir Ol¢limleme modeli olusturmustur. Zihinsel bir degerlendirme
neticesinde ¢esitli soyut bilesenler ile olusan kurumsal itibar1 somut bir sekilde
dlgebilmek i¢in merkezi Amerika’da olan Itibar Enstitiisii (Reputation Institute), itibar
katsayisin1 (Reputation Quation) gelistirmistir. Enstitli, internet ortamindaki (online)
itibar aragtirmalar1 i¢in Amerika’da Haris Interactive arastirma sirketi ile calismayi
tercih etmistir. Itibar katsayisi, bir kurumun itibarini olusturan etkenleri ve kurumun
itibariin deger kaybetmesinin sebeplerini arastirmasmin yani sira kurumun rekabet
halinde oldugu diger kurumlar ile itibar karsilastirmasi yapmayi da saglamaktadir.
Ayrica, kurumsal itibarin Ol¢lilmesinde Fortune Magazine ve Capital Dergisinin

gelistirmis oldugu yaklasimlar da vardir (Tarik Gedik, 2005, s. 8).

Kurumsal itibarin olusmasini saglayan bilesenlerin neler oldugunu ve bu
bilesenlerin kurumun hangi paydasi iizerinde ne Olciide etkisi oldugunu bilmek,
kurumsal itibar1 yonetmenin esas sartidir. Bu bilesenler, kurumsal itibar1 yonetirken

nelerin olumlu veya olumsuz etki yarattigini, hangi kesimde memnuniyet duygusunun
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olusturulup olusturulmadigini belirlemeye yardimci olmaktadir (Dortok, 2004, s. 69-
71).

Amerikamin En Begenilen Sirketleri’nin yillik Fortune dergisi arastirmasi,
endistri liderleri ve akademisyenler tarafindan en c¢ok bilinen ve saygi duyulanlari
arasindadir (Garcia, 2007, s. 8). Fortune tarafindan yayinlanan algi 6l¢glimlemeleri 1984
yilindan beri her yil bagimsiz bir arastirma firmasi tarafindan yapilmaktadir. Kurumsal
itibarin Slgiilmesi i¢in alt1 iilkede fokus grup calismasi yapilarak kisilerden zihinlerinde
olumlu bir izlenim birakan firmalar1 ifade etmeleri gerektiginde, kurumlara yonelik
alginin alt1 farkli kategoride toplandig1 tespit edilmistir (Peltekoglu, Halkla Iliskiler
Nedir?, 2016, s. 585). Bu alt1 kategori; duygusal cazibe, iiriin ve hizmetler, finansal
performans, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluktur (Charles

Fombrun, 1990, s. 244).

1.4.1. Duygusal Cazibe

Gerek kamu kurum ve kuruluslar1 gerekse 6zel kuruluslar, insanlarin zihninde
yer edinebilmek ve giivenilir olduklarin1 gosterebilmek i¢in onlarin duygusal zihinlerine
hitap ederek bir cazibe yaratmaya c¢alisirlar. Kurumlar, yarattiklart cazibe ile
misterilerinin, Uriinlerine ya da hizmetlerine tutku duymalarin1 saglarlar. Bu tutku ile
misterilerin, kurumlarin sunmus oldugu {iriin ya da hizmet bedeline daha az duyarh
olmalar1 beklenebilir; ¢linkii kurumlar, miisterileri ile aralarinda artik duygusal bir bag
kurmuglardir. Ayrica bu bag; kurumlarin, kurum felsefelerini, degerlerini, kiiltiirlerini,
i¢ ve dis paydaslariyla nasil iligski kuracaklarin1 da kapsamaktadir. Kurumun, ¢alisaniyla
duygusal bag kurmasi neticesinde, ¢alisan kendini hizmet verdigi kurumla kolayca
Ozdeslestirecek ve gilivenilir, sadik bir insan haline gelerek kurumun itibarin1 olumlu
yonde etkileyecektir (Gezmen, 2014, s. 26). Ozetle, kurumlar, duygusal cagirisim
yollar1 ile hedef kitlesindeki bireylerin giivenlerini ve hayranliklarim1 kazanmaya

calismaktadirlar (Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir?, 2016, s. 585).
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1.4.2. Uriin ve Hizmetler

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda kurumlar kendi itibarlarini
insa ederken ya da var olan itibarlarii korurken iiriin ve hizmet kalitelerine dikkat
ederek miisterilerinin memnuniyetini arttirmaya oldukc¢a 6zen gostermek zorundadirlar
(Kartepe, 2008, s. 91). Kurumlarin, sattiklar tirtinlerin ya da verdikleri hizmetlerin
arkasinda durmalari, pazara yeni ve kaliteli {riinler sunmalari, hizmet kalitelerini
arttirmalari, misterilerine saglamis olduklart iirlin ve hizmet performanslarinin bir
gostergesidir (Fatma Gegikli, 2016, s. 5). Ayrica kurumlar, {riin ve hizmetin
giivenilebilir ve fiyatla uyumlu olmasina da olduk¢a 6nem verirler (Peltekoglu, Halkla

iliskiler Nedir?, 2016, s. 585).

Schukies “iletisim-algilama yaklasim”inda, kurumlarin halkla iligkiler
uygulamalarinda yiiriittigli bes ayr1 kalite anlayisinin oldugunu ifade etmistir. Bunlar

(Kartepe, 2008, s. 92);

¢ Amagclanan kalite,

e Yakistirilan kalite,

o Kanitlanmis / yerlesmis kalite
e Kabul edilen kalite,

e Yasanmis kalite’dir.

Schukies’in bu yaklasimina gore kurumun kalitesi her ne kadar bes ayr1 bakis

acistyla incelense bile, bir orgiitte biitiin olarak da bulunabilir.

Giliniimiiz rekabet ortaminda, itibarin olusmasinda en etkili unsurlardan biri olan
Imaj, bireylerin herhangi bir kurum, kisi ya da kisiler hakkindaki diisiincelerinden
olugsmaktadir (Okay A., Kurum Kimligi, 2013, s. 219). Birey veya kurumlar yarattiklar
imajlar ile hedef kitlelerinin algilari1 manipiile edecek sekilde iletisime gegerler ve
iretilen - tliketilen mallar i¢in kabul edilebilir imaj1 yaratmaya c¢alisirlar (Erdogan,

Iletisimi Anlamak, 2011, s. 245). Dolayisiyla, Schukies’in, yukarida belirtmis oldugu
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kanitlanmig / yerlesmis kalite ile yasanmig kalitenin bu siirecte ayr1 bir dneme sahip

oldugu goriilmektedir (Kartepe, 2008, s. 92).

1.4.3. Finansal Performans

Finansal performans, bir kurumun rekabet edebilme becerisini, karliligin1 ve
yatirnmlar yaparak risk alabilmesinin gostergesidir. Kiiresellesen diinyada ekonomik
giiclinli koruyarak kendilerini siirekli gliglendirmeye c¢alisan kurumlar, diger kurumlara
gore daha fazla itibar sahibi olacaklardir ve bu da onlara beraberinde basariyi
getirecektir. Hedeflerine ulasamayan diger kurumlar ise hem teknik hem de fiziksel
olarak yetersiz sayilacak ve var olan itibarlarin1 koruyamayacaklardir (Karakdse, 2007,

s. 47).

Finansal olarak gii¢lii olan kurumlar, ¢alisanlarina karst sorumlu olduklar
kadar ¢evrelerindeki sorunlarina kars1 da duyarli olup ¢6ziim iiretirler ve siirekli olarak
aragtirma - gelistirme faaliyetlerine 6nem verirler. Dolayisiyla, bireylerin zihinlerinde
kurum ile 1ilgili algilarin belirlenmesinde finansal performans son derece etkilidir

(Yurtsever, 2013, s. 11).

Ayrica, Karakdse, finansal performansi iyi olan bir kurumu s6yle ifade etmistir

(Karakose, 2007, s. 47);
e Ekonomik kazanci, kar marj1 yiiksek seviyelerdedir.
e Kar- zar analizi yaparak en az zararla ¢ikabilecegi sekilde yatirimlar yapar.
e Kurumun gelecekte biiylimeyle ilgili gii¢lii hedefleri vardir.

e Rekabet halinde olduklar1 firmalardan daha fazla performans gosterirler.

1.4.4. Vizyon ve Liderlik

Lider, kurumun hedeflerini belirleyen ve belirledigi bu hedefler dogrultusunda
kurum calisanlar1 arasinda igbirligini saglayarak ekip ruhunu ve diizeni yaratan kisidir
(Demet Giiriiz, 1998, s. 144). Lider, calisanlart motive edebilmek, gliven ve itibar

kazanmak i¢in iletisiminin etkili olmasina ¢ok 6nem vermelidir (Davis, 2006, s. 46-47).
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Kurum lider’inin iletisimi kullanarak yerine getirmesi gereken bir takim gorevleri
vardir. Kadibesegil’e gore, gliniimiiz is diinyasinda, liderlerin gorev ve sorumluluklarini
lic alanda tanimlanabilmektedir. Bunlar1 sOyle ifade etmek miimkiindiir (Kadibesegil,

2012, s. 159);

. Kurum liderleri calistiklar1 kurumlarin gelecegini ongdrerek kurumun
vizyonunu belirlemektedirler,

o Kurumun gelecegi i¢in insan kaynaklarini nitelikli ¢alisanlardan
olusturmak ve gerekli durumlarda kurum organizasyonunda degisiklik
yapabilmek,

o Kurumun stratejik onceliklerine gore sosyal paydaslarla olan iliski ve
iletisimini belirleyerek somut adimlarda bulunarak liderlik yaptiklari kurumun

itibarin1 yonetmek.

Kurum liderlerinin, tiim bu gorev ve sorumluluklar1 yerine getirirken sahip
olduklar1 giic kaynaklar1 vardir. Bu giic kaynaklar1 ise sunlardir; yonetim ve
organizasyondaki bigimsel gii¢, astlarin saygi duydugu odiillendirme ve cezalandirma
giicii, uzmanlik giicii ve begeniye dayanan giictiir (Gezmen, 2014, s. 28). itibar1 elde
etmek i¢in davranigsal iletisimin Stesinde kurum, yaptigi her faaliyetin nedenini hedef
kitlesindeki bireylere 1yi bir sekilde anlatmali ve bu faaliyetlerinin kurumun vizyonu,
misyonu ve degerleri ile olan baglantisim1 gostermesi gerekmektedir. Bu davranis tarzi
ile kurum, hedef kitlesindeki bireylerin beklentilerini hem dogru bir sekilde
belirlemesine yardimct olacak hem de tutarli bir davranis sergilemesini saglayacaktir

(Argiiden, 2003, s. 12).

Argiliden, kurum liderlerinin, ait olduklari kurumun itibarini yilikseltmeleri i¢in
onem vermeleri gereken hususlara dikkat ¢ekmistir. Bu hususlari maddeler halinde

sOyle ifade edebiliriz (Argiiden, 2003, s. 11-12):

e Miisterilerin arzularina, isteklerine 6nem verilip, onlarin hem zihinsel hem
de duygusal olarak tatmin edilmesini saglamak ve hem {iriin hem de hizmet

kalitesini durmaksizin gelistirmek i¢in miicadele vermek.
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e Kurum i¢i ve kurum disinda verilen sézlerin arkasinda durmak, sektorde
bilgisine danigilan bir kurum olmak, itibar1 giiclendirmeye katki

saglamaktadir.

e Eger bir hata yapildiysa bunu kabullenip, telafi edebilmek i¢in ¢oziimler

sunmak, toplumun itimadini kazanmak i¢in olduk¢a 6nemlidir.
e Kurumun misyonu dogrultusunda i¢ ve dis paydaslari motive edebilmek.

e Kurumun iist diizey yoneticilerinin hem i¢ hem de dis ¢evreyle olan iliski ve
etkilesimlerde bulunmaya Ozen gostermeleri ve onlarin davraniglar ile

kurumun kimlik degerlerinin tutarli olmas: itibar1 arttirmaktadir

e lletisimde kullanilan dilin ve olusturulan mesajlarin mantik gergevesinde

olmasi, hedef kitle giiveninin kazanilmasinda etkilidir.

1.4.5. Calisma Ortami

Calisma ortami ve calisanlarin memnuniyeti kurumlarin itibarlarin1 insa
etmelerindeki 6nemli bilesenlerinden biridir; ¢linkii ¢alisanlarin, ¢alistiklar1 kurumdan

memnun olmalari, 0 kurumun hizmet kalitesini ortaya koyan bir durumdur.

Maslow, insan tiirlinlin tiim tiyelerinin ortak psikolojik ihtiyaclarini belirterek,
onlarin diislincelerini yoneten, davranislarinda kendini gosteren temel gereksinimlerini

sOyle ifade etmistir (Maslow, 1954, s. 1):

e Fizyolojik ihtiyaglar (aclik, susuzluk, barinma vb.)
e Giivenlik ihtiyac1 (emniyette olma duygusu)

e Ait olma, sevme ve sevilme ihtiyaci

e Ozsaygl, sayginlik ihtiyaci (basari, deger, itibar vb.)

e Kendini gergeklestirme ihtiyaci

Calisanlarinin psikolojik gereksinimlerini Maslow’un Ihtiyaclar

Hiyerarsisi’nde belirtmis oldugu degerleri referans alarak analiz eden kurumlar, insan
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ihtiyaclarindaki degisiklikleri karsilayabilmek icin c¢alisma yoOntemlerinde degisime
gitmektedirler; ¢linkli kurumlar, ihtiyaglarin arasinda bir hiyerarsi oldugunu ve birincil
ihtiyaclarin karsilanmasi ile ikincil ihtiyaglarin karsilanabileceginin bilincindedirler.
Dolayisiyla, ¢alisanlarin ihtiyaglarini dikkate alan kurumlar, calisma barisini, huzurunu,
memnuniyetini saglayacak kosullar olusturarak kurumsal davranisa yonelik olumsallik
yaklasimimi desteklemektedirler. Bir baska sdyleyisle; Ihtiyaclar hiyerarsi modelinin
esasen sOyledigi sey, tatmin edilmis ihtiyaglarin, karsilanmamais ihtiyaglar kadar giiclii
bir motivasyon kaynagi olmadigidir. Dolayisiyla, ¢alisanlarin arzulari, istekleri onlara
sahip olduklar1 seylerden daha heyecanli bir sekilde motive olmalarint saglar. Onlar,
elbette ki, sahip olduklarin1 korurlar; ancak onlarin hevesli bir sekilde ilerlemelerini

saglayan yalnizca tatmin edilmemis istekleridir (Newstrom, 1985, s. 70-73).

Bireyler, zihinlerinde kendilerine yarar saglayan seyler ile somut olarak
karsilastiklarinda memnuniyet duygusunu hissederek, tatmin olmaktadirlar (Grunig,
Sriramesh, & Buffington, 2005). Yapilan bir¢ok ampirik ¢alismada, ¢alisan tatmininin;
kalite, miisteri sadakati ve verimlilik saglamada 6nemli bir itici gii¢ oldugu saptanmustir.
Memnuniyet duygusu, c¢alisanlarin yliksek derecede motive olmasini sagladigi igin
kurumun is performansimi arttirmaktadir. Dolayisiyla, calisan tatmini, bir kurumun

kaliteli stireglerini de dogrudan etkilemektedir. (Giimiis & Burcu, 2009, s. 111).

Kurumun calisma departmanlar1 ayirt edilmeksizin her c¢alisaninin kurumun
itibarina yonelik bireysel sorumlulugu vardir (Haywood, 2005, s. 38). Kurum
calisanlarinin, ¢alisma ortamindan memnun olmalari, olumlu tutum ve davranislar
sergilemelerini sagladigi i¢in kurumun gelecekteki potansiyel calisanlar1 tarafindan
tercih edilmesinde son derece etkili olmaktadir. Cilinkii kurumun mevcut galisanlari,
kurum i¢i ortamda bir ¢alisma baris1 oldugunu dogrulamaktadirlar (Giimiis & Burcu,
2009, s. 111). Ayrica ¢alisanlar, kurumun vitrini gibi olduklar1 i¢in hedef kitlelerindeki
bireylerin algilarinda genellemeler yaratmada oldukga etkilidirler (Peltekoglu, Halkla
Mliskiler Nedir?, 2016, s. 568). Dolayistyla kurumun nitelikli galisanlar1 biinyesinde
toplamasi, hem miisteriler tarafindan gozlenebilmekte hem de miisteri memnuniyeti

saglanmasindan olduk¢a 6nem arz etmektedir (Giimiis & Burcu, 2009, s. 111).

Ozetle, kurum c¢alisanlarinin  zihinlerinde olumlu bir kurumsal imaj

olusturabilmek; calisanlarin hem kendi aralarinda hem de yoneticileri ile rahat bir
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sekilde iletisim kurabilmelerine, ¢alisma barisinin / huzurunun saglandigi, catisma
olasiliginin minimal diizeyde tutuldugu, ¢alisanlarin yeteneklerini sergileyebildikleri is
ortaminda miimkiindiir (Okmeydani, 2016, s. 133-135). Dolayisiyla, itibarin en énemli
bilesenlerinden birisi olan c¢alisma ortaminda, ¢alisgan memnuniyetini saglayan

kurumlarda, iyi calisanlar oldugu sdylenebilmektedir (Oztiirk, 2016, s. 21).

1.4.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Birey psikolojisi, toplum psikolojisinin karsiligidir. Toplumsal davranislar,
bireysel davranislar1 temsil etmekte ve bireyin tutum ve davranislar1 degismedigi siirece
toplumda davranissal bir degisiklik gerceklesmemektedir (Jung, 2016, s. 169). 1950°1i
ile 1970’1i yillar, birey, toplum, dogal ¢evre ve kurumlarin biitiiniin birer parcalarini
olusturan ve birbirlerine karsilikli bagimliliklarinin oldugunun bilincine varilarak,
toplumsal davranis degisikliginin gerceklesmeye basladig yillardir (Newstrom, 1985, s.
51). 1980’li yillarin basindan itibaren kurumlarin, hedef Kkitlelerinin algilarinda yer
edinen imajlariyla ilgili endise duymalariyla, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina
duyduklar ilginin arttirmaya baslamasi paralellik gostermektedir (Cabuk, 2009, s. 17).
1990’1 yillara gelindiginde ise, kurumlar, aktivist gruplarin protestocu davranislariyla
daha sik kars1 karsiya kalmislar ve sosyal sorumluluk kavramina 6nem vererek insana
ve dogal cevreye yonelik projeler gelistirmislerdir. Protestocu gruplarin tiiketim
pazarina kars1 yaptiklar: eylemlerde odaklandiklar: ¢esitli konular vardir, bunlar sdyle

siralamamiz miimkiindir (Kilig, 2016, s. 71):

e (Calisma kosullarinin daha insancil olmasi

e Maagslarin gilincellenmesi

e Insan saghigini tehdit eden ham maddelerin kullanilmasina izin verilmemesi

e Yeni iiriinleri test etmek icin hayvanlarin bir denek olarak kullanilmasinin
Ontine gecilmesi

e Dogal ¢evrenin tahrip edilmemesi aksine daha saglikli hale getirilmesi i¢in

cabalanmasi
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Yukarida bahsi gecen maddelere bakildigi zaman; artik gliniimiiz is
diinyasindaki kurum ya da kuruluslarin insanlarin algilarinda ekonomik birer varlik
olmalarinin yani sira, sosyal bir deger olarak da yer ettikleri goriilmektedir

(Sabuncuoglu, 1995, s. 14).

Sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin, kiiresellesmenin etkisiyle hizli bir
sekilde degisen sosyo-ekonomik ve politik ¢evrenin ihtiyaglarini karsilama arzularindan
dogmustur. Dolayisiyla kurumlar i¢ isleyisindeki ahenge dikkat ettikleri kadar sosyal
cevreleri ile diizglin ve diizenli iliskiler kurmaya da 6zen gostermelilerdir (Bilbil, 2009,
s. 59). Ayrica, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavraminin hayirseverlikle
karistirilmamasi onemlidir; ¢linkii hayirseverlik, kisilerin ya da kurumlarin maddi ve
manevi imkanlar1 dahilinde karsilik beklemeksizin yaptiklar ¢aligmalarken; kurumsal
sosyal sorumluluk etkinliklerinde kurumlarin toplumdaki prestijleri ve yatirimlar1 6n
plandadir (Tezcan Durma, 2009, s. 29). Dolayistyla, sosyal sorunluluk kavraminin is
diinyasi ile biitlinlesmesi ancak, KSS kiiltiiriinlin olusturulmasi ile miimkiin olmustur

(Tiirkel, 2016, s. 333).

Vural, sosyal sorumluluk ile kurumsal sosyal sorumluluk kavramlarini
karsilastirarak bizlere iki kavram arasindaki farki s6yle aktarmistir (Beril Akine1r Vural,
2016, s. 361-362): Sosyal sorumluluk kavrami, toplumu olusturan bireylerin yan sira
kamu ve 6zel sektordeki tiim kurumlarin destegi ile toplumsal refahin arttirilmasina ve
stirdiiriilebilir bir diinya i¢in sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve cevresel zenginlesmeye
yardimc1 olma sorumlulugu iken, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin, stratejik
davranmalarina ve kendi tercihlerine bagl olarak toplumsal ¢evrede olusan sosyal ya da
ekonomik kaygilar1 benimsemeleri ve bunlara etik bir sekilde ¢oziim bulmak igin
sorumluluk almalar1 olarak nitelendirilebilir. Kurumlarin stratejik davranarak segctikleri
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, kuskusuz ki, kurumsal imaj ve itibarlar
tizerinde olumlu etkileri vardir. Ciinkii, aidiyet duygusunun yaratilmasi1 ve giiclii bir
kurumsal marka imajinin olusturulmas: noktasinda bu olduk¢a Onemlidir. KSS
etkinliklerinin amaglarina ve kuruma sagladig yararlar1 deginecek olursak; su sekilde

siralayabilmemiz miimkiindiir (Sanje, 2016, s. 131):

e Rakip firmalarla olan rekabette avantaj saglar.
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e Kurumun maliyet tasarrufunda ve risk azaltmasinda etkilidir.
e Kurumsal itibara katki saglar.

e Hem i¢ hem de dis paydaslar1 gozeterek degerler olusturur.

KSS’nin kuruma saglamis oldugu prestijin yani1 sira, Sabuncuoglu da
kurumlarin topluma kars: yiikiimliiliikleri oldugunu belirterek, bu yiikiimliiliikleri sosyal

sorumluluk kavrami ad1 altinda soyle ifade etmistir (Sabuncuoglu, 1995, s. 14):

o Uretilen iiriinlerin iiretim miktarina, kalitesine ve fiyatina Onem
verilmelisinin yan1 sira, tiiketiciyi yaniltacak gercek dis1 reklamlar
yapilmamalidir.

e Dogal g¢evrenin tahrip edilmemesi toplumun kirmizi ¢izgilerinden birdir;
clinkii saglikli huzurlu ve mutlu bireylerin varliginin kilit noktas: saglikli bir
dogal cevreye sahip olmaktir. Kimyasal atiklar ile dogayr kirletmeyen,
dogay1 seven ve g¢evreye saygi duyan kurumlar, sorumluluk bilinci olan
kurumlardir.

e Kurum calisanlarinin amaca ulagmak i¢in birer ara¢ olarak goriilmemelidir.
Kurumlarin varliklarini stirdiirebilmeleri igin insan giiciine ihtiyaglart vardir.
Dolayisiyla ¢alisanlarinin  kisiligine, diisiincelerine, tekliflerine saygil
olmalilardir.

e Kurumlar, adil {icret politikalar1 uygulamali, kadin, engelli ve sabikali
bireylere ilgisiz kalmamali, personellerinin fikirlerini beyan etmesine ve
kararlara katilmasina izin vermeli ve son olarak onlarin refah saglamali.

e Kurumlar, devlete olan sorumluluklarini ihmal etmemelidirler. Vergi 6deme
yiikiimliiliiklerini yerine getirip, lilkenin kalkinmasina yardimci olmalilar.

e Kurumlar i¢inde bulunduklar1 toplumun, egitimine, sanatina ve kiiltiirel

gelisimine 6nem vermeli ve bizzat katkida bulunmalilardir.

Sonug olarak, isletmeler icinde bulunduklar1 toplum ile siirekli bir girdi-¢ikt1
etkilesiminde olan kuruluslardir. Ait olduklari toplumun sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
cevresinden bagimsiz hareket etmeyen kurumlar, varliklarin1 devam ettirebilmek igin
degisen kosullar1 dikkate alarak, ¢ift yonlii iligki kurarak hareket etmek
mecburiyetindedirler (Sabuncuoglu, 1995, s. 14-15).
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Tezin buraya kadar olan kisminda itibar kavraminin tanimina, icerigine, iligki
igcerisinde oldugu kavramlara, bilesenlere ve kriterlere deginerek itibar kazanmanin ve
onu yOnetiminin kurumlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunun altin1 ¢izdik. Tezin ikinci
boliimiinde ise kurumlarin maddi-manevi varliklarint stirdiirebilmeleri ve rakip
firmalardan ayirt edilerek tercih edilebilmeleri ig¢in toplumsal zihinin en O6nemli
degerlerinden biri olan gilivenilirlik mertebesine yiikselebilmeleri i¢in itibar yonetimi

acisindan sosyal reklam kavrami incelenecektir.
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IKINCI BOLUM
ITIBAR YONETIMI ACISINDAN SOSYAL REKLAMLAR

2.1. Reklam Kavram

2.1.1. Reklam Kavraminin Tanim ve Tarihgesi

Reklamcilik anlayisi, M.O. 3000°1i yillarda insan bireylerinin kendi aralarinda
aligveris yapmalari neticesinde dogmustur. Insanoglunun sozel ya da dilsel
yeteneklerinin okul egitimi (okuma-yazma) almaksizin olustugu disiintiliirse; ilk
reklamlarin ¢ogunlukla isitsel duyuya dayanmasi olduk¢a normaldir. Babylon’lu
tacirlerin Urtinlerini sesli reklamlar vasitasiyla satma arzulari ve isyerlerinin dnlerine
konumlandirdiklar1 tabelalar reklamin ilk orneklerinden sayilmaktadir (Balkas N. T.,
Adim Adim Reklam Uretimi (Reklam Filmi Prodiiksiyonu), 2006, s. 20). Antik
Yunanistan’da da insan ve hayvan ticareti yapan kasaba tellallari, ayni zamanda
kamusal alandaki bireylere duyurularda bulunur ve gliniimiizdeki miizikli reklamlar
andiran sestes dizilimlere sahip reklam siirleri sdylerlerdi. Giliniimiizde bu tiir ilkel

reklam 6rneklerini gormek halen daha miimkiindiir (Kurtulus, 1992, s. 25-36).

Zaman igerisinde diinya’da yasanan sosyo-ekonomik, kiiltiirel ve bilimsel
gelismelere bagl olarak reklam anlayisini da degisime ugratmustir. Ozellikle giiniimiiz
diinyasinda, insanlarin ihtiyaglarini, arzularin1 ve isteklerini giderecek {iriin ve
hizmetlerin birgok firma tarafindan {iretildigi, rekabetin arttigi bir pazar anlayisinin
mevcudiyetinde, firmalarin rakiplerinden ayirt edilme ve akilda kalicilifi pekistirme
arzulari, reklam kavramini onemli bir gii¢ haline getirdi. Bir bagka anlatim ile, sanayi
inkilabinin gergeklesmesiyle, insan giicline dayali iiretim sisteminden makine giiciine
dayali kitlesel, hizl1 liretim sistemine geg¢ilmesi, firmalarin arz talep egrisi dogrultusunu

dikkate almaksizin yaptiklar1 seri iiretimden elde kalan, satilamayan {irlinlerin, satig ve
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pazarlamasinda birtakim sikintilar yasanmalarina neden olmustur. Uriin fazlasini elden
cikarmak, rekabet giiclinii arttirarak rakip firmalardan ayirt edilme iste§inin yani sira
firmalar, hem fiirlinlerini hem de kurumlarini tanitmak amaciyla reklam sektoriine
yatirim yapma ihtiyact duymuslardir. Boylelikle reklam, firmalarin pazarlama ve satig
stratejileri olusturmalarinda dnem vermeleri gereken bir unsur haline gelmistir (Miige

Elden, 2006, s. 1-3).

Pazarlama iletisiminin en Onemli aracglarindan biri olan reklamin kokeni,
Latince “clamere” fiilinden {iretilmis ve dilimize ‘“cagirmak” olarak c¢evrilmistir
(Babacan, Nedir Bu Reklam?, 2008, s. 21-41). Siirekli bir degisim, doniisiim igerisinde
olan diinyamizda, glinden giline gelisme gostererek ilerleyen ve satig-pazarlama
stratejilerinde giiclii bir role sahip olan reklam kavraminin c¢esitli tanimlamalariyla
karsilasmamiz miimkiindiir (Goéneng, 2014, s. 179-180). Kavramin tanimlarina goz

atacak olursak:

Ulkemizde reklam alanindaki ilk arastirmalari yapan Unsal, reklamciligi soyle
tammlamustir (Unsal, 1984, s. 9): Diinyadaki tiim iktisadi sistemlerde tiiketicilere,
birbirinden farkli iirin ve hizmete nereden, nasil ve ne kadar iicret karsiliginda
ulasabileceklerini ve bu iiriin ya da hizmetlerden nasil faydalanabileceklerini anlatarak;
onlarin parasal kaynaklarini en verimli bir bicimde yonetmeleri hususunda fikir {ireten
bir aragtir. Bunlarin yani sira reklam, is insanlarina da hem ekonomik kazang elde
edebilecekleri pazari kesfetmelerine yardimci olarak hem de islerinde daha da
iiretkenlesmelerini saglayarak daha ¢ok yatirinm yapmalar1 i¢in motive edici bir aragtir.
Tiim bu bilgilerin 1s181nda Unsal, reklam, belirli bir maddi bedel karsiliginda bir maln,
hizmetin ve isin, kitlesel yayin yapan iletisim kanallar1 vasitasiyla insan kitlelerine bilgi
verilmesi olarak tanimlamistir. Bir baska anlatim ile, Kurtulus, reklamin kisa ve 6z
tanimini soyle ifade etmistir (Kurtulus, 1992, s. 25): Reklam, ticret karsilig1 yapilan bir
enformasyon tilirtidiir. Daha genis ve net bir reklam tanimimi ise soyle belirtmistir:
Reklam, insanlara bir iirlinli, hizmeti, markay1r ya da kurumu kitle iletisim araglari
vasitasiyla belirli bir iicret karsiliginda tanitmak ve olumlu bir tutum olusturmak

amaciyla hem diigsiinen hem de hisseden zihne hitap eden iletilerin tasarlanmasidir.

Elden’e gore reklam, kimligi belirli bir kisi ya da kurum tarafindan, yazili,

gorsel ve isitsel medya organlarinda, belirli bir yer ve zaman dilimi satin alinmasi
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kosuluyla, bir {riiniin, hizmetin ya da fikrin genis insan Kkitlelerine tanitilmasi,

duyurulmasi ve toplumlastirilmasidir (Miige Elden, 2006, s. 1-3).

Tosun ise, marka iletisiminin 6gelerinden biri olan reklam kavraminin tanimini
sOyle yorumlamistir (Tosun N. B., 2010, s. 271): Yazili, isitsel, gorsel ve simgesel
bilesenlerin bir araya getirilmesiyle olusturulan iletilerin, tiiketicilerin zihninde istenilen
etkiyi olusturmasi amaciyla reklam, hedef kitle grubu icinde yer alan bireylere ¢esitli
iletisim kanallar1 yolu ile aktarilmasidir. Dolayisiyla reklam esas olarak, belirli bir
tilkketici grubunda, belirli bir seviyede ve belirli bir zamanda olusturulmasi1 gereken

somut bir iletisim ¢aligsmasi olarak tanimlanabilmektedir (Dutka, 2002, s. 4).

fletisim Sézliigii “Reklam” kitabinin yazar1 Erol Mutlu da reklamu, iiriin ve
hizmetlerin kalitesiyle, ulasilabilirligiyle ilgili verilerin kitle iletisim araglar vasitasiyla
genis kitlelere duyurulmasi olarak tanimlamaktadir (Mutlu, 1998, s. 286). Reklamin
amaci, hedef kitlesindeki bireylerin tutum ve davraniglarini degistirmek oldugu ig¢in
kurum ya da marka isminin net bir sekilde algilanilabilir olmasi maddi bir bedel
6demenin olagan bir sonucudur. Eger reklam veren kurum ya da markanin kimligi agik
bir sekilde belirtilmez ise, reklam kavrami da dogal olarak ortadan kalkmis olur.
Dolayisiyla reklam, bir iiriin ya da hizmet hakkinda arzu edilen eylemi olusturmak i¢in

tercih edilen bir pazarlama aracidir (Unlii, 1987, s. 8).

Reklam unsuruna dair yapilmis olan tanimlamalar baglaminda konuya Philip
Kotler’in 5 M olarak belirttigi “-mission (gdrev), message (mesaj), media (medya),
Money (para) ve measurement (olgiim)-" kavramlar lizerinden incelemek gerekirse;
yukarida belirtilen 6geler bir alt satirdaki gibi ifade edilebilir (Kotler P. , Kotler ve
Pazarlama (Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen olmak), 1999, s. 153-

154):

® Mission (girev): Hazirlanan reklam projesinin amact nedir? Kurumun hedef
tiiketici kitlesiyle bilgi paylasimi yapmast mi1, onlar1 ikna etmek istemesi mi?
Ya da kendisini hatirlatmast m1? Reklamlar hedef kitledeki kisilerde biling, ilgi,
istek veya eylem yaratmak i¢in mi olusturulurlar?

e Message (mesaj): Markanin dahil olmak istedigi pazarin 6zelliklerine ve iirettigi
iirtin ya da hizmetin tiiketicilerine saglayacagi fonksiyonel ve duygusal faydalara
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gore reklam mesaji olusturulur. Burada 6nemli olan markanin miisterilerine
sunacagl deger Onerisini reklam ajansi tarafindan etkileyici bir fikirle
sunabilmesidir. Dolayisiyla kurumun iyi bir reklam ajansiyla ¢aligmasi oldukca
onemlidir. Eger toplumun ilgisini ¢ekebilecek bir reklam olusturamaz ise,
reklamin ytiksek ihtimalle kuruma higbir faydas1 dokunmaz.

Media (medya): Tiiketici kitleye ulastirilmasi gereken mesajlarin tim Kkitle
iletigsim organlarinda tutarlilik agisindan ayni igerik ile sunulmasi gerekir. Ancak
mesajin hangi iletisim kanaliyla (gazete, dergi, tv, reklam panolari, mektup,
telefon) yayilacagina bagli olarak uygulamasi degisecek ve birbirinden farkli
etkileyici sunumlara ihtiyag duyulacaktir.

Money (para): Kurumlar ekonomilerini dikkatli bir sekilde yonetmeliler ve para
harcama hususunda stratejik kararlar vermelilerdir. Eger reklam biitcesi igin
gereginden az bir miktarda para ayirirlarsa reklamin beklenen etkiyi yaratma
ihtimalinin de oldukca diisiik olmasi ka¢inilmazdir. Bir baska ifade ile kurumlar
gereksiz yere masraf yapmis olurlar. Bu durumda kurumlarin ekonomik giigleri
oraninda bir reklam biitcesi belirlemeleri ya da kazanacaklar1 paranin belli bir
kismini reklam biitgesi olarak ayirmalari bosa para harcamamalart agisindan
olduk¢a 6nemlidir, denilebilir.

Measurement (6lgiim): Kurumlarin birgogu hazirladiklar1 reklam kampanyalar
ile hedef tiiketici kitlesindeki bireylerin tutum ve davranislarinda kendi ¢ikarlar
yoniinde bir degisiklik yaratip yaratmadigini 6lgmek yerine; bilinirlik ya da

tanmirlik oranlarini1 6lgmektedirler.

Kotler’in yukarida belirtmis oldugu bes unsur, tutundurma karmasimin

bilesenlerinden olan reklamin onemli bir karar silirecinde gerek kurum gerekse de
pazarlama yonetimleri noktasinda dikkate alinmasini zorunlu kilmaktadir. Ulagilmak
istenilen sonuglarin saptanmasi, tespit edilen reklam amaglarini elde etme evresinde
muhtemel olarak karsilasilabilecek sorunlarin ¢o6ziilebilmesi noktasinda birtakim
planlamalarin belirtilmesi, hedef kitledeki tiiketici grubuna uygun bir iletisim igeriginin
tasarlanmasi, ilgi uyandirici, belirlenen insan kitlesine uygun, reklam veren kurumun

imajiyla biitiinliik icinde olan destekleyici bir kreatif reklamin olusturulmasi, reklam
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harcamalar1 i¢in makul bir biitcenin ve insan kaynaginin saglanmasi ve tasarlanan
reklam kampanyasinin tiim kademelerinde amaca ve istenilen sonuca ulasilabilirlilik
konusunda degerlendirmeler yapilmasi, reklam yonetiminin ne kadar énemli oldugunu

belirtmektedir (Miige Elden, 2006, s. 1-3).

Sonug olarak, reklam kavramina dair yapilan c¢esitli tanimlarda basvurulan
temel Ogelere baktigimiz zaman; belirli bir tiiketici kitlesine, maddi bir bedel
karsiliginda reklam veren kurumun kimliginin acik bir sekilde belli olmasi kosuluyla
tasarlanan reklam iletilerinin, kitle iletisim kanallarinda belirli bir yer ve zaman
diliminin satin alinarak duyurulmasi olarak belirtilmektedir (Balkas N. T., Adim Adim
Reklam Uretimi (Reklam Filmi Prodiiksiyonu), 2006, s. 15-16). Hedef kitlesindeki
bireylerin tutum ve davramiglarini etkileyerek onlar1 harekete gegirme amaci tasiyan
reklamlar, insan bireylerinin i¢giidiisel, duygusal, psikolojik, fizyolojik vb. ihtiya¢larina
gore tasarlandiklari i¢in insan dogasini referans alarak olusturulurlar. Reklamlar, insani
ithtiyaclarin doyuma ulastirilmasi i¢in bir taraftan ¢oziim Onerileri tavsiye ederlerken
diger taraftan da insanin temel ve duygusal ihtiyaglarini tekrardan giidiileyecek ileti
tasarimlar olusturmaktadirlar (Cereci, 2004, s. 43). Berger, reklamin dogrudan olmasa
da dolayl olarak giittiigli bu gizli 6zelligini sOyle belirtmistir (Berger, 2017, s. 142):
Reklamlar, insanlarin yetersizlik duygularina hitap ederek onlarin memnuniyetsizlik
hislerini koriiklemektedirler. Psikolojik refahin diisiik oldugu bu siirecte kisi, toplumdan
bagimsiz olarak bireysel yasaminda bir tamamlanmamiglik duygusu hissetmektedir.
Eksiklik duygusunun giderilmesi ve yerine giiler yiizlii bir yasamin hakim olmasi i¢inse,
reklami yapilan triinlerin satin alinmasiyla daha doyumlu, daha mutlu ve daha

tatminkar bir yasamin olabilecegi 6nerisinde bulunmaktadirlar.
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2.1.2. Reklam Tiirleri

Pazarlama iletisim araglarindan biri olan reklami gesitli kriterlere gore tasnif

etmek miimkiindiir. Birtakim farkliliklara gére gruplandirilmis olan reklam tiirlerini su

sekilde ifade edebiliriz.

1. Reklam yapanlar a¢isindan reklamlar

S6z konusu konu ti¢ temel gruba ayrilarak ele alnimistir. Bunlar; iiretici isletme

reklami, aract isletme reklami ve hizmet isletmesi reklamidir (Elden, 2009, s. 188-195).

Uretici isletme reklami, iiretici firmanin iirettigi iiriinlerin genis kitlelerce
bilinmesinin saglanmasi ve firmanin satig oranlarinin yiikseltilmesi amaciyla
yapilmaktadir.

Araci isletme reklamui ise, lirilinii iireten firmalarin, tiriinlerin satisinda aktif rol
oynayan perakendeci, toptanci ya da {iretici ve tiiketici arasinda koprii vazifesi
goren araci firmalara, Uretilen Uriinler hakkinda bilgiler verilmesi amaciyla
olusturulan reklamlardir.

Hizmet isletmesi reklami ise, topluma hizmet {ireterek ve satarak katki saglayan
kurumlarin  yaptiklar1  reklamlardir. Bu kurumlar1 soyle siralamamiz
miimkiindiir; {iniversiteler, saglik ocaklari, poliklinikler, hastaneler, sigorta

firmalari, bankalar, belediyeler.
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2. Hedef pazar acisindan reklamlar

Reklam iletilerinin olusturuldugu ve takdim edildigi hedef kitle grubuna gore
reklamlar, tiiketici, ticari ve endiistriyel reklamlari olmak iizere ilice ayr1 gruba

ayrilmaktadir. Bu reklamlari su sekilde agiklamamiz miimkiindiir:

e Tiiketicilere yonelik reklamlar, bir malin ya da hizmetin son tiiketicisi olan
hedef kitle grubundaki insanlara {irliniin 6zellikleri, faydalari, satis yeri ve satis
kosullar1 gibi 0Ozelliklerin tanitilmasi i¢in hazirlanan reklamlardir. Bu tarz
reklamlar, tretici isletmeler tarafindan yapilabilecegi gibi araci isletmeler
tarafindan da yapilabilmektedir (Elden, 2009, s. 188-195). Unsal, duyurulacak
kisiye gore tasarlanan reklam tiiriine soyle bir 6rnek ile ifade etmistir (Unsal,
1984, s. 13): Komili sabunlarini tiiketen insanlara yonelik bir reklam hazirlarsak

bu “tuketici reklam1”dir.

e Ticari reklamlar ise, diretici firmanmn irettigi {rilinlerin nihai tiiketiciye
ulagsmasinda koprii gorevi goren toptanci, perakendeci gibi aracilar igin
hazirlanan reklamlardir. Bu reklamlar, aracilarin isletmelerinde depolanmis
mallar bulundurmalarini, iirlinii tanimalarin1 ve satisin1 gerceklestirmeleri igin
tesvik amaciyla yapilmaktadir (Yavuz Odabagi, 2005, s. 98-105).

e Endiistriyel reklamlar ise, Uriinleri hammadde ya da yar1t mamul seklinde satin
alan igletmelere yonelik olup, s6z konusu iirliniin 6zellikleri hakkinda bilgiler

iceren bir reklam tiirtidiir (Coroglu, 2002, s. 24).

3. Konu agisindan reklamlar

e Dogrudan davranis yaratan reklam: Malin tiiketiciler tarafindan ivedilikle satin
alinmas1 veya ilgilendikleri iriinler hakkinda bilgi edinmelerini saglayan
reklamlardir. Bu reklam tiirline; brosiirler, satis1 hizlandirmak i¢in “ su tarihten
su tarthe kadar satin alinan iiriinlerde vade farksiz taksit” vb. indirim ve
kampanya sloganlar1 6rnek olarak gosterilebilir (Coroglu, 2002, s. 23-27).

e Dolayli davranis yaratan reklam: Uriiniin tanitimin1 hedef pazara yapmak ve

tiketiciler tarafindan da igsellestirilmesini saglamak amaciyla yapilan
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reklamlardir (Yavuz Odabasi, 2005, s. 98-105). Motorlu araglar ve beyaz esyalar
gibi fiyat marj1 yiiksek araliklarda olup satin alinmasi siireklilik gostermeyen

iriinler i¢in yapilan reklamlardir (Coroglu, 2002, s. 23-27).

4. Reklamn tasidigi mesaja gore siniflandirilmasi

Mesajin tasidigi anlam bakimindan reklamlar; “iirin reklam1” ve “kurumsal
reklam” olmak {izere ikiye ayrilabilmektedir. Uriin reklamlari, herhangi bir marka
tirtiniin, hedef kitlesindeki tiliketiciler tarafindan satin alma eyleminin ger¢eklestirilmesi
amaciyla hazirlanan iletilerdir. Bir bagska anlatim ile, mal reklamlarinda, s6z konusu
marka {irliniiniin, niteliksel, parasal ve kolay kullanilabilirligi bakimindan diger marka
iiriinlerinden ayiran giiclii yanlar1 belirtilir. Kurumsal reklam da ise, iiriinleri iireten
kurum, girdigi pazarda saygmligini arttirmak, itibar kazanmak ve pazardaki hedef
kitlenin giiven ve aidiyet duygularin1 kazanmas1 amaciyla reklam metinleri olusturulur

(Fiistin Kocabas, 2013, s. 31).

5. Talep a¢indan reklam

Bu reklam tiirii, “birincil talep reklam1” ve “secici talep reklami” olmak iizere
ikiye ayrilir. Odabasi, belirli bir mala ya da {irline yonelik talep olusturulmasi amaciyla
yapilan reklam tiiriinii “birincil talep reklam” tiirli olarak belirterek; s6z konusu reklam
tiirliniin, 6zellikle piyasaya ile ilk defa tanmisacak iriinler i¢in onemli oldugunu ve bu
driinlerin satis oranlarinin yani sira pazardaki sayisal oranlarimi arttirmak amaciyla
yapildigina deginmistir (Yavuz Odabasi, 2005, s. 100-101). Coroglu, dnceki yillarda
Lades’in “Lades Tiirkiye’ye Beyaz Et Oneriyor” reklami séz konusu reklam tiiriine bir

ornek olarak gdstermistir (Coroglu, 2002, s. 23-27).

Secici talep reklami ise, belirli bir markaya yonelik talep olusturmak igin
yapilan bu reklam tiirlinde, markanin varligina dikkat cekilerek hedef miisteri grubu
tarafindan farkina varilmasini, markanin igsellestirilmesini ve tiiketicilerinde bagimlilik

yaratmasini saglamak amaciyla yapilan bir reklam tiiriidiir (Coroglu, 2002, s. 23-27)
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6. Reklamin zaman Kriterine gore siniflandirilmasi

Bu tiir reklamlar, bir iirlin ya da hizmetin, tiiketiciler tarafindan talep gérmesini
ve satin alma eyleminin gerceklesmesi yoniindeki mesaj iceriginin agirlikli olarak
bilgilendirici bir sekilde olusturulmasina 6zen gosterilen reklamlardir. Ayrica bu reklam
tiiri, hemen satin aldirmaya tesvik eden reklamlar olarak da adlandirilmaktadir. Hemen
satin aldirmaya yonelik reklamlar, miisterinin aldig {iriin ya da hizmet hakkinda akilda
soru isaretleri birakmayacak sekilde acik ve net bir sekilde bilgilerin takdim edilmesinin
yani sira, hedef misteri kitlesini satin alma hususunda giidiileyici ve ikna edici
iletilerden olugmaktadir (Elden, 2009, s. 188-195). Bir baska ifade ile, bir iiriin ya da
hizmetin satin alimi, tiiketicilere yonelik yapilan belirli bir ikna siireci neticesinde
gerceklesir. Bunlarin yam sira bu tiir reklamlarda, tiiketicilerin zihninde s6z konusu
marka tiriiniine yonelik pozitif tutuma dayali sekillenen davraniglarin gii¢lendirilmesi ve
irlinlin satisa sunulacagi hedef pazarda igsellestirilmesi yoniinde ¢alisilir (Fiisiin

Kocabas, 2013, s. 31).

7. Odeme acisindan reklamlar

Odeme acisindan reklamlar, bireysel reklamlar ve ortaklasa reklamlar olmak

tizere ikiye ayrilmaktadir.

Elden, 6deme agisindan bireysel reklamlar1 soyle ifade etmistir: Bir reklamin
olusturulmasindan hedef miisteri grubuna iletilmesine kadar olan siiregteki tiim
masraflarin tek bir firma tarafindan 6dendigi reklam tiirtidiir. Pratik yasamda en cok
tercih edilen s6z konusu reklamlarin maliyetinin karsilanmasi zaman zaman {iretici ve

araci firmalar arasinda degiskenlik gosterebilmektedir (Elden, 2009, s. 188-195).

Ortaklasa reklamlar, reklam masraflarinin 6demesinin en az iki firma
tarafindan yapildigi reklamlardir. Bu reklam tiiriiniin, yatay ve dikey ortaklasa olmak

tizere ikiye farkl: tlirii bulunmaktadir.

Uretim ve dagitim alanlart aym olan firmalarin, reklam masraflarini
paylasmalar “yatay ortaklasa reklam” tiirii olarak isimlendirilir. Bunun yani sira eger

reklam maliyetlerinin 6demesi, farkli diizeylerdeki iiretici ve araci firmalar tarafindan
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yapiliyorsa bu “dikey ortaklasa reklam” tiirii olarak adlandirilir (Yavuz Odabasi, 2005,
s. 101).

8. Cografi acidan reklam

Reklamin olusturuldugu cografi bolge esas olarak alindiginda, reklamlar dort
farkli grupta incelenmektedir. Bunlar; yerel, bolgesel, ulusal, uluslar aras1 ve kiiresel

reklamlardir.

Yerel reklamlar, genellikle perakendeciler tarafindan kiigiik bir kasaba ya da
kent gibi ¢ok genis olmayan bir alanda yapilan reklamlardir. Bu reklam tiiriinden bir
miktar daha biliyik bir cevreyi hedef alarak olusturulan reklamlar ise bolgesel
reklamlardir. Bolgesel reklamlar ise; iiretimini sadece belirli bir bolgede yapan reklam
verenlerin yalnizca hedef gosterilen bolge icin olusturduklar reklamlardir (Elden, 2009,
s. 188-195). Bir baska ifade ile iiretilen mallarin iretiminin yapildig1 cografi bolge
sinirlarinda tiiketilmesini isteyen isletmelerin, tercih ettikleri reklam tiirlerinden biridir
(Fusiin Kocabas, 2013, s. 31). Bu reklam tiiriine 6rnek olarak yerel gazetede verilen
reklamlar ve cografya 6zgii olusturulmus iirlinlerin reklamlar1 gosterilebilir (Remzi

Altunisik, 2002, s. 231-233).

Ulusal reklam, tiiketici kitlesinin net bir sinir1 olmayan, ¢cogunlukla da piyasada
var olan Uriinleri tiiketme egilimi gdsteren miisterilere hitap etmektedir. Toplumu
olusturan her ferdin potansiyel birer tiiketici kimligine sahip oldugu farz edilen bu
reklam tiiriinde milli kiiltliriin 68elerine dnem verilmektedir. Ayrica s6z konusu tiirde
reklam olusturulurken, iiriin 6n plana cikarilirken tiiketicilere fiyat bilgisi
verilmemektedir (Cereci, 2004, s. 39-40). Kisacast ulusal reklamlar, milli simirlar
igerisinde iiretim yapan sirketlerin, tiim cografyay1 kapsayacak sekilde hazirladiklart bir
reklam tiiriidiir (Elden, 2009, s. 188-195). Bu reklam tiiriine; yap1 kredi bankasi, pinar
siit, siitag yogurt, hayat su vb. kurumlarin iirettikleri tirtinler ve verdikleri hizmetler

ornek olarak gosterilebilir.

Uluslar arasi reklam, kiiresellesmeyle birlikte ¢cok uluslu firmalar, daha genis

bir pazara entegre olarak reklam filmlerini farkli uluslardaki pazarlari hedefleyerek
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tasarlamaktadirlar. Ayrica, bu reklam filmleri yayinlandiklar iilkelerin yerel dilleri

dikkate alinarak bir¢ok iilkede olusturulmaktadir (Babacan, 2005, s. 37).

Global reklamda ise, uluslar arasi reklamecilik tiirtinden farkli olarak iiriin ya da
hizmetin yer alacagi tek bir pazar vardir; o da diinyadir. Dolayisiyla, hedef kitleye
iletilecek olan reklam mesajlar1 ayni1 takvim diliminde ve ayni tiirde hazirlanmaktadir.
Ayrica reklamin hazirhiginda dikkat edilmesi gereken diger bir hususta, reklamin
yayinlanacag iilkelerin kiiltiirel degerleridir. Bir baska deyis ile, iilkelerin maddi ve
manevi degerlerinin gostergesi olan kiiltlirler, reklam yapiminda dikkat edilmesi

gereken 6nemli unsurlardan biridir (Fiisiin Kocabas, 2013, s. 31).

Yukarida bahsi gecen reklam tiirlinii olusturan unsurlara ek olarak konu
lizerinde aragtirmalar yapan cesitli bilim insanlar1 tarafindan literatiire kazandirilmis
birgok unsur daha vardir. Bunlar; kuruma ya da kurumun iirettigi iiriine giiven ve saygi
duyulmasi i¢in yapilan imaj reklamlari, toplumsal sorunlara yonelik kamunun
dikkatinin c¢ekilmesi ve maddi ve manevi yardimlarin saglanmasi i¢in yapilan sosyal
reklamlar, toplumsal konulara kayitsiz kalmamak ve sosyal yasamdaki aksakliklarin
tyilestirilmesi amaciyla gerekli destegin saglanmasi adina kurumun misyonu ve
vizyonunu tanitmak amaciyla hazirlanan kar amaci giitmeyen kurum reklamlari,
kampanya reklamlarinin duyurulmasindan dnce hedef kitle grubunun iirliniin tasarimina,
ozelliklerine vb. merak duymasini saglamak amaciyla yapilan teaser reklamlar1 bu

unsurlardan birkacidir (Elden, 2009, s. 188-195).

2.1.3. Reklamin Amaclari

Reklamin temel amaci, hedef miisteri grubundaki insanlarin akilci ve hissedici
zihinlerini hitap ederek onlarin tutum ve davranislarint arzu edilen dogrultuda
degistirerek bir {iriinii ya da hizmeti satin almaya tesvik etmek ve reklam veren firmanin
da gelir kaynagini arttirmaktir. Firma, iriinlerinin hedef kitlesindeki miisterilerine
sagladig1 fayda-maliyet dengesini reklam vasitasiyla tiiketicilerine sunarak firmanin
tercih edilebilirligi hususunda daha karli bir yatirim yapmis olur. Ancak, firmanm bu

hedefine ulasabilmesi i¢in Oncelikle reklamin hedef kitlesindeki miisteri grubuna
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diisiincelerini aktarabiliyor olmasi gerekmektedir; bunun i¢in de reklamin birincil
yikiimliiligli olan iletisim amacini verimli bir sekilde yonetmesi gerekir (Flisun

Kocabas, 2013, s. 21-24).

Tarafli bir iletisim dili kullanilarak hazirlanan reklam, reklam verenin
cikarlarim1 korumak tizere rasyonel bir sekilde olusturulmus bir iletisim stratejisidir
(Fiisun Kocabas, 2013, s. 21-24). Dolayisiyla reklami veren firma ile hedef tiiketici
grubu arasinda baglayict bir unsur olan iletisim; reklam veren firmanin iirlinline ya da
hizmetine yonelik tiiketicilerin tutum ve davranislarini saglikli bir sekilde olusturulmasi
ya da var olan davranislarin pekistirilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Tiiketicilerin,
reklami yapilan bir marka ya da tirlinii fark etmeleri, markanin adin1 ve onu temsil eden
iletilerin hedef kitledeki miisteri grubuna iletilmesi, iletilen mesajlarin bireylerin kalici
hafizalarinda yer etmesinin saglanmasi, reklam veren kurum ya da marka igin
tiiketicilerin zihin diinyalarinda olusturulan saglikli duygulara dayali pozitif tutumlarin,
davranigsal olarak karsiliginin gorebilmesi, reklamin iletisim amaglarinin goérev

sorumluluklari i¢inde yer almaktadir (Balkas N. T., 2006, s. 20).

Reklamin iletisim amact baglaminda aldig1 sorumluluk ve gorev lizerine birgok
inceleme yapilmistir. Akbulut ve Balkas, bu incelemelerin yer aldig1 zengin bir icerige
sahip olan “Advertising Works” adli ¢alismadan referans ile reklamin iletisim amact
hususunda yerine getirmesi gereken gorevleri su sekilde siralamislardir (Clemmow'dan

akt: Nesrin Tan Akbulut, 2006, s. 16-17):

e Giindelik iiriinlere zengin anlamlar yiikleyerek onlar1 siradanliktan
kurtarmak

e Mantigin 15181nda 6ne siiriilen diigiincelerin 6tesinde duygusal etkilesime
dayali marka degerleri olusturmak

e Giincel haberleri ivedi ve kapsamli bir sekilde yaymak

¢ Bilinirligi az olan bir iiriiniiniin kamuoyu nezdinde taninmasini saglamak

e Kurum kimliginin degerlerini sabitlestirmek ve toplumun hafizasinda yer
etmek

e Genis insan Kkitlesine wulagmak ve toplumsal yapiyr tekrardan

bigimlendirmek
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Reklam hedef aldig1 miisteri sinifin1 iizerinde belirli bir etki olusturmak ve bu
miisteri grubunun dikkatini ¢ekmek i¢in onlarin tutum ve davraniglarin1 reklami verilen
tirtine sahip olmalar1 dogrultusunda yonlendirerek; firmanin maddi kazancini arttirmaya
calismaktadir. Rekabetin yogun oldugu ve git gide artis gostererek kalabaliklasan pazar
piyasalarindaki firmalar, iriinlerin iyi lanse etmedikleri takdirde pazardaki mevcut
varliklarini siirdiiremezler. Dolayisiyla firmalarin, yalnizca iriinlerinin niteligine ve
fiyatlarina itimat ederek ya da tek basina reklamin satin alma eylemeni arttiracagina

inanmalar1 yanlig bir tutumun gostergesi olmaktadir (Goneng, 2014, s. 182).

Yukaridaki metin dogrultusunda, asil olan reklam ile ilgili alinan kararlarda
herhangi bir yanlislia mahal verilmemesidir. Hatanin olusmasini engellemek i¢in de

reklamin amagclar1 hakkinda eksiksiz ve tam bir bilgiye sahip olunmas1 gerekir.

Reklamin amaglari lizerine yapilan incelemeler, firmalarin bir¢ogunun belirgin
ve net olarak oOlgiilebilir bir reklam amacglarinin olmadigini gostermektedir. Halbuki,
amaglarin islevsel bir reklam programinin olusturulmasinda ciddi bir rolii vardir.
Bundan dolayr reklamin amaclarmin etkin bir reklam programi olusturabilmesi i¢in

tespit edilmesi gerekmektedir (Tokol, 1996, s. 132).

Tokol, reklamin amaglar1 hususunda iki ayr1 bakis acis1 oldugunu belirtmistir.
Bu baglamda ilk bakis agisina gore reklamin amaci, reklam veren firmanin satiglarini
arttirmaya yonelik pozitif bir yarar saglamaktir. Diger bakis agisina gore ise, bir iiriin ya
da hizmet satisinin pazarlama stratejilerinin etkisi altinda oldugu ve bundan dolay1 da
iletisimin satin alma karar1 {izerinde 6nemli bir rolii oldugunu (iiriin, marka, kurum
imaj1 ve lrlinlin ya da hizmetin satin alimmasi i¢in ikna yontemi vb.) belirterek,

reklamin amaci olarak goriilmesi gerektigidir (Tokol, 1996, s. 132).

Bu iki farkli goriis dahilinde reklam amaglarinin belirlenmesinde birkag

Olctitten faydalanilir. Bunlar:

e Firmanin i¢inde bulunmak istedigi pazarin tanimi.
e Hazirlanan reklam iletilerinin net, belirgin ve anlagilir olmasi.

e Reklam faaliyetinin say1 ile belirtilmesi.
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Reklami, reklam veren firmanin herhangi bir {iriiniinii veya hizmetini heniiz
satin alma davranigsi goOstermemis olan bireyleri harekete gec¢irmek ve onlarin
bilingaltinda yatan gizli isteklerini, arzularini tetikleyerek s6z konusu iiriine / hizmete
sahip olmayi tesvik eden bir bilim ve sanat faaliyeti olarak tezahiir edebilecegimize gore
(Ugur, 2004, s. 254-256), reklamin birincil amaci hedef miisteri grubundaki bireylere
satin alacaklari iirin ya da hizmetler hakkinda bilgi vermesi ve haber aktarmasidir. Bu
ana amacinin yani sira reklam, reklam veren firmanin arzu ettigi yonde tiiketicilerin
kararlarim1 etkilemek, tiiketicilerin benligini markayla 6zdestirerek onlar1 s6z konusu
markanin bagimlis1 haline getirmeye calismak ve gelecekte firmanin muhtemel
tiiketicilerini olusturarak daha fazla satisin olmasina katki saglamak reklamin 6nem arz
eden islevlerinden birkagidir. Reklama verilen gérev satislara pozitif yonde bir katkida

bulunmasidir (Géneng, 2014, s. 182).

Reklamin satis amaglarin1 kisaca maddeler halinde belirtecek olursak; soyle

siralamamiz miimkiindiir (Balkas N. T., 2006, s. 20):

e Firmanin satis oranlarinda bir diisiis yasanmamasini saglamak.

e Firmanin pazardaki satig payini kisa siirede arttirmak.

e Firmanin satis oranlarinin arttirtlmasi i¢in uzun vadeli planlamalar
yapmak.

e Hedef miisteri kitlesinin iirlin ya da hizmetin parasal degerine olan
hassasiyetini etkilemek.

e Firmanin iirliniinii satmak i¢in miicadele veren araci isletmelere destek
olmak.

e Uriin satis oranlarimi yiikseltmek igin hazirlanan kampanyalarin

duyulmasini saglamak.

Firmalar hedef kitledeki tiiketicilerine kendilerini dogru ve etkili tanitmak icin
reklamin satig ve iletisim amaglarina uygun hareket etmenin yani sira birtakim 6zel
amaclarla da hareket etme ihtiyact duyarlar. Firmanin temel amaglar1 iginde

bulunmayan; ancak kisa vadede olusmasi tahayyiil edilen ve firmaya ait olan bazi
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sorunlarin da giderilmesi diislincesiyle olusturulan 6zel reklamin amaglarini ise su

sekilde siralamak miimkiindiir (Balkas N. T., 2006, s. 20):

e Hedef tiiketici kitlesiyle dogrudan iletisim gecilerek ikna etmeye dayali
olan satig programini desteklemek.

e Kurumun paydaslarindan biri olan ve {irlinlin tiiketiciye ulagsmasinda
onemli bir rolii bulunan dagitim kanaliyla kurulan iligkileri siirdiirebilir
kilmak i¢in iletisimin kalitesini arttirmak.

e Tiiketicilerin {irtin ya da hizmette daha kolay ulasilabilmeleri icin satis
noktalarinin sayisini arttirmak.

e Firmanin istirak ettigi kongre, fuar, toplanti vb. organizasyonlari
duyurmak.

e Firmann i¢ ydnetiminde olan degisiklikleri (Ornegin; firmanm hisse
senetlerinin satig1) halka duyurulmasini saglamak.

e Firmaya yapilan iftiralara kayitsiz kalmayarak; firmayr miidafaa etmek

e Firmanin sosyal konulardaki (Avrupa Birligine girip girmeme konusu
vb.) diistlincelerinin kamuyla paylasilmasi.

e Firmanin halkla iliskiler departmaninin diizenlendigi organizasyonlara
katilacak bir kitle yaratmak.

e Yeni {irlinli pazara tanitmak ya da yeni bir pazar piyasasina girmek
(Mucuk, 2001, s. 209-210).

e Satis elemanlarinin temasa gegemedigi bireylere ulasmak (Mucuk, 2001,
s. 209-210).

e Kurum imaji ve kurumun sahip oldugu markaya yonelik baglilik

yaratmak (Mucuk, 2001, s. 209-210).

Yukaridaki bilgiler 1s181inda s6z konusu konuya bakildiginda; firmalar, reklam
caligmalarinda hedef tiiketici kitlelerini iirlin ya da hizmetlerini satin almaya ikna etmek
icin reklamin satis, iletisim ve 0zel amaglarina gore hareket etmektedirler. Giinlimiiz
diinyasina hakim olan serbest piyasa ekonomisi, rekabetin hizini arttirdigindan firmalar
varliklarin siirdiirebilmek ve bulunduklar1 pazardaki satis oranlarini yiikseltmek ya da

satig gelirlerinin stabil halde tutabilmek icin ¢ok yonlii miicadele vermektedirler.
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Firmalarin bu arzu ve isteklerine dair saglikli sonuglar almalarinda ise reklam en etkili

iletisim araclarindan biridir.

Kurumlarin ticari amagcli yaptiklari reklamlarin yan1 sira kar amaci giitmeksizin
toplumun psikolojik ve maddi refahin1 kuvvetlendirmek i¢in yaptiklar1 sosyal projeler
ve reklamlar da vardir. Bu baglamda, bir sonraki konu basligimiz ise s6z konusu
projelerin duyuruculugunu yapan sosyal reklam tliriiniin tanim ve ozelliklerinden ne

gibi toplumsal faydalar1 olduguna deginelecektir.

2.2. Sosyal Reklam Kavrami

2.2.1. Sosyal Reklam Kavraminin Tanim ve Ozellikleri

Kurumlar hedef kitlesindeki tiiketicilerinin satin alma davranisini ve bilincini
pozitif yonde etkileyerek kar marjlarini istedikleri dogrultuda korumak ve yiikseltmek
icin reklam vermektedirler. Ticari kaygi giidiilerek yaratilan bu reklam tiirleri; tipk: kar
amaci giitmeyen reklam tiirleri gibi olusturulmakta ve kamuya takdim edilmektedir.
Ancak, maddi kayg1 gdzetmeksizin hazirlanan reklam tiirlerinin ana amaci; toplumdaki
bireylerin miisterek yararini gézetmesi ve kamu hizmeti ile ilgili olmasinin yani sira
miireffeh bir toplum icin bireylerin zihinsel siireclerinde, degerlerinde, tutum ve
davraniglarinda olumlu yonde degisiklikler yaratarak sosyal fayda saglamak amaciyla
olusturulur. Bu amagla yapilan reklamlar ise, sosyal reklamlar olarak
adlandirilmaktadirlar (Erdogan, Iletisimi Anlamak, 2011, s. 412-413). Bir baska ifade
ile, sosyal reklamlar, toplumdaki her ferdin ortak ¢ikariyla ve sosyal fayda ile dogrudan
baglantili olmasindan &tiirii toplumsal degerlerin, kamunun yararina yonelik fikirlerin,
tutum ve davranislarin savunuculugunu yapan bir reklam tiiriidiir. S6z konusu reklam
tiiriniin en 6nemli rolii ise, reklam veren kurumun maddi giiciine katki saglamak ya da
toplumdaki imajmma olumlu yonde etki etmenin Otesinde yalnmizca sosyal fayda

saglamay1 amaglamasidir.

Toplumda kamuya hizmet amacglh yapilan duyurular adiyla bilinen duyurular,
Amerika Birlesik Devletleri'nde, maddi c¢ikar gozetmeyen kamusal kuruluslar
tarafindan, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla belirli konular dahilindeki mesajlarin
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toplumsallasabilmesine imkan saglayan bir sistem ile duyurulmaktadir. Ozel ve ticari
kayg1 giiden kuruluslar ise, benzer amacli duyurular i¢in yayin organlarindan belirli bir
yayin saati satin almak durumundadirlar. Topluma hizmet amagli yapilan bu tip
duyurularda kurumlarin dikkat etmeleri gereken belli bash sartlar vardir. Bu sartlar;
yayinlanacak iletilerin tecimsel olmamasi, politik bir tutum sergilemeksizin objektif
olunmasi ve iletilecek olan mesajin hedef kitlesinde yasama organinin olmamasidir

(Oktay, Halkla Iligkiler Mesleginin iletisim Yontem ve Araglari, 1996, s. 146).

Sosyal sorunlara yonelik hazirlanan reklamlar, farkli alanlarda uzmanliklara
sahip olan bilim insanlarina gére muhtelif isimlerle belirtilmislerdir. Cutlip, Center ve
Broom, s6z konusu reklam tiiriinii; kamu hizmeti reklamciligi, halkla iligkiler
reklamciligi, toplumsal igerikli reklam gibi kavramlar adi altinda tanimlandigina dikkat

¢cekmiglerdir (M.Broom, 1994, s. 198-384).

Dev reklamcilik firmalarindan biri olan McCann Erickson’un eski baskan
yardimcisi ve pazarlama profesorii olan J. Douglas Johnson, kar amac1 giitmeyen sosyal

(134

icerikli reklamlar1 “dava reklamcilig1”, “sorumluluk reklamciligr”, “iyi niyet
reklamcilig1’” “imaj reklamciligr” gibi ¢esitli bagliklar altinda adlandirilabilecegini
belirtmis ve tiim bu kavramlart da halkla iligkiler reklamciligi catis1 altinda

birlestirmistir (Hunt, 1984, s. 517).

Halkla iliskiler reklami, imaj reklami ya da kurumsal reklam olarak
adlandirilan bu reklam tiirii, simdiki zamani iyi bir gelecek yaratmak ve toplumsal
hafizada uzun siireli etki birakmak icin stratejik olarak hazirlanan bir reklam tiiriidir.
Kurumsal reklamcilik, tretilen {irlinlerin ya da sunulan hizmetlerin tanitilmasindan
ziyade kurumun, maddi ¢ikarlarini hedef kitlesindeki kisi ya gruplara duyurmak igin
yaptig1 6zel reklamciliktir. S6z konusu reklam tiirlinlin temel amaci ise kurumun hedef
kitlesindeki insanlarin algi diinyasinda olumlu kodlanmasini saglamak, {iriin satiglarini,
bilinirligini ve itibarii arttirmaktir. Kisacasi, hedef kitlenin kuruma yoénelik tutum ve

davraniglarini etkilemektir (Okay A. , 2009, s. 95).

Sosyal reklamlar ise, toplumsal sorunlar1 soyut bir yaklasimla ele alarak bir

gorliis ya da amaca yonelik olarak kamuoyunun diisiincelerini etkilemek ve kamusal
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yarar saglayacak davraniglari ortaya ¢ikarmak amaciyla yapildigi i¢in ticari amag giiden

relamlardan ayr1 bir reklam tiirli olarak tanimlanmaktadir. (Yiizer, 1989, s. 15).

Sosyal reklam kavrami, Etkili iletisim Terimleri Sozliigii'nde, kamunun
yararina veya pozitif tutuma dayali olan kolektif davraniglarin olusturulmasi igin

hazirlanan reklamlar olarak tanimlanmistir (Niikhet Giiz, 2002, s. 388).

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii'nde Tanses Giilsoy ise, sosyal
reklamlar1 soyle tanimlamistir (Giilsoy, 1999, s. 16): Sosyal reklamlar, bir malin veya
hizmetin, bir diisiincenin ya da bakis agisinin pazarlanmasi, tanitilmasi ve kamuoyunun
Oziimsemesi i¢in hazirlanan reklamlardir. S6z konusu reklam tiirlerindeki amag,
kurumun {rettigi herhangi bir mal ya da hizmetin hedef tiiketici grubu tarafindan satin
alinmasinin aksine, inan¢ hiirriyetinden alkollii ara¢ kullanmanin yol agacagi iiziicii
sonuclara degin genis bir diisiince yelpazesindeki fikirlere destek¢i olacak insan
kitlelerini olusturmaktir. Bir baska ifade ile Tikves ise, sosyal reklamlar1 soyle
tanimlamistir (Tikves, 2003, s. 196); kurumlarin hedef kitlesindeki kisi ya da gruplarin
zihin diinyalarinda, algilamalarinda ve eylemlerinde olumlu yonde tutum ve davranis
degisikligi yaratmak ve kamusal fayda saglamak amaciyla ticari bir ¢ikar gézetmeksizin

yaptiklar1 reklamlar, sosyal reklamlardir.

Erdogan ise, ticari kaygi gilitmeksizin yalnizca sosyal fayda saglamak amaciyla
olusturulan reklam tiirlerini “kar amaci giitmeyen reklamcilik” baghg ile ifade etmis ve
s6z konusu reklam tiiriinii “savunucu reklamcilik”, “kamu reklamcilig1’” ve sosyal
sorunlar / konular reklamcilig1 olmak iizere ii¢ farkli baglik adi altinda incelemistir. Bu
reklam tiirlerinin igerigine bakacak olursak, soyle ifade etmemiz miimkiindiir (Erdogan,

fletisimi Anlamak, 2011, s. 412-413).

1. Savunucu reklamcilik: Politik, sosyo-kiiltiirel ya da miinakasali bir
iletisim ortaminda belirli bir durumu ve menfaati destekleyen bir reklam
tiiriidiir. Insan sagligma zarar veren tiitin endiistrilerinin sigara
tiiketicilerinin hiir iradelerinin oldugunu miidafaa eden brosiirler ve basin

reklamlar1 bu dogrultudadir.
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2. Kamu reklamcihi@i: Kamu kurumlarinin ya da toplumsal fayda i¢in ¢alisan

kurumlarin toplumdaki bireyleri hem bilgilendirmek hem de egitmek i¢in
sunduklar1 reklamlardir.

Sosyal sorunlar / konular reklameihgi: Bu reklamcilik tiiriinde 6nem arz
eden sosyal konular hakkinda bireylerin algit diinyasinda farkindalik
yaratmak ve bilinglendirmektir. Bireyin kiiltiirel degerleri, diisiince bigimi,
tutum ve davranislart ve toplumsal hayat ile ilgili olmasinin yani sira;
sekstiel, sosyal, geleneksel ve dini inan¢ yoOniinden azinlikta bulunan
gruplara yonelik de olabilir. Ayrica, tim insanlig1 ilgilendiren ¢evresel
sorunlar, insan haklari, resit olmamis bireylerin haklarina dikkat ¢cekmek
amaciyla da hazirlanabilmektedir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda yapilan
reklamlar, cogunlukla kamu kurumlari, saghk kurumlar1 vb. kurumlar
tarafindan hazirlanmaktadir. Aile planlamasi, egitime yonelik kampanyalar,
as1 kampanyalari, tiitlin ve benzeri iirlinlerin zararlar1 hakkinda yapilan

reklamlar bu amaca hizmet eden reklam tirlerindendir.

Literatiir incelemeleri sonucu reklam, kurumal reklam ve sosyal reklam

kavramlarinin benzerlikleri ve farkliliklarini su sekilde 6zetleyebiliriz.

Tablo 1: Reklam, Kurumsal Reklam ve Sosyal Reklam Benzerlikleri ve

Farkhiliklar1 Tablosu

Reklam

Kurumsal Reklam

Sosyal Reklam

Uriin bazli, satis amagl

Kurumla ilgili itibar amaclh

Sosyal amaca  yonelik

farkindalik olusturmak

Bilgilendirici, ihtiya¢ | Kuruma yonelik | Bilgilendirici ve  sosyal
yaratici bilgilendirici konuya farkindalik yaratici
Pazar paymi1 ve satisin1 | Kurum imaji ve finansal | Ama¢  kamusal fayda
arttirmak cikarlarina yonelik saglamak ve  kurumsal

itibar1 arttirmak
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Uriin satiglarini arttirmak

Uriin satiglarini ve
gorlniirliigini  yiikseltmek.

Kurumun itibarini arttirmak

Kurumun  goriiniirliigiini

yiikseltmek  ve  itibarimi

arttirmak

Hedef kitlenin aktif katilimi1

beklenmiyor

Hedef kitlenin katilimi bazi

durumlarda bekleniyor

Sosyal farkindalik yaratmak
icin hedef kitlenin aktif

katilim1 bekleniyor

Reklam ve amaci kisa siireli | Reklam kisa siireli amaci | Reklam  ve  kampanya

uzun siireli devamlilig1 uzun siireli

Rekabet avantaji yaratmak | Rekabet avantaji yaratmak | Rekabet avantaji yaratmak

Kamu ve 6zel sektordeki kurumlar sosyal igerikli reklamlari bir nevi halkla
iligkiler faaliyetleri olarak kullanmaktadirlar. Kurumlar hazirladiklari sosyal igerikli
reklamlar vasitasiyla toplumsal problemlere dikkat ¢ekme, ¢oziim sunma, halkin
psikolojik refahint korumak ve arttirmak i¢in farkindalik yaratarak kolektif bilincin
gelisimine katki saglamak adina stratejik planlar yaparlar. Bu planlarin temel amaci ise,
toplumdaki bireylerin sosyal, dogal ya da ekolojik ¢evrelerine yonelik daha bilingli ve
duyarl hareket etmelerini saglamaktir (M.Broom, 1994, s. 198-384). Ozetle kurumlar,
sosyal icerikli reklamlar ile toplumsal sorunlara ve bu sorunlarin muhtelif carelerini
toplumdaki bireylerle paylasarak dikkat ¢ekmek ve destek gormek icin kamuoyu
yaratmaktadirlar (Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin Iletisim Yontem ve Araglari, 1996,
s. 146). Bu tiir reklam c¢aligmalar1 ise, ¢ogunlukla maddi kaygi duymayan sosyal kurum
ve kuruluslar (dini Orgiitler, vakiflar, kiiltiirel kuruluslar, politik kuruluglar vb)

tarafindan desteklenmektedir (Tek, 1990, s. 29).

2.2.2. Sosyal Reklamin Kapsam Alam ve Sosyal Reklam Ornekleri

Sosyal konularla ilgili diisiinceler, g¢evre kirliligini Onleme, saglik, aile
planlamasi, niifus planlamasi, as1 kampanyalarimi destekleyerek insan biyolojisinin
mikroplara kars1 bagisiklik kazanmasi bu ve buna benzer amagclar1 igeren toplumsal
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fayda saglayan eylemlerin kamuya sunulmasi adina hazirlanan reklam caligsmalari,
sosyal reklamlar olarak adlandirilmaktadir (Yiizer, 1989, s. 13). Bunlarin yani sira, kitle
tasimaciligr desteklemek ve kalitesini arttirmak, aclikla ve yoksullukla miicadele,
trafikte meydana gelen kazalar1 engelleme, kamuoyuna askerligin sevdirilmesi, tiitiin,
alkol ve diger kimyasal maddelerin kullanilmamasina yonelik miicadele vermek gibi

konular da, sosyal reklam anlayisinin i¢inde barmir (Tek, 1990, s. 24).

Sosyal reklamlarin igerigini olusturan toplumsal sorunlar, Amerika Birlesik
Devletleri’nde yiiriitiilen bir faaliyet ile olusturulan “Yeni Sosyal Egilimler Uzerine

Baskanlik Komitesi” raporunda dort baglik altinda incelenmistir (Uslusoy, 2004, s. 43).

1. Fiziksel kaynakli Sorunlar: Dogal kaynaklarin muhafaza edilmesi ve tiiketilmesi
gibi problemlerin yer aldig1 kategoridir.

2. Biyolojik kaynakli sorunlar: Niifus sayisindaki yiikselis, go¢ problemleri,
ekonomik biiylime, nitelik, dogum kontrolii bu baglik altinda ele alnina sosyal
sorunlardir.

3. Sosyal Miras: Bu kategoride yer alan sorunlar ise, teknolojik geligmeler,
ekonominin gidisat1 ( issizlik oranlar, kriz vb), azinliklar, siyaset, din, egitim,
serbest zaman etkinlikleri / aktiviteleri, halkin sagligi, kanuni uygulamalar ile
ilgilidir.

4. Sosyal Politika: Toplumsal sorunlarin son maddesini olusturan bu kategoride
ise, sosyo-ekonomik ve politik yasamin yani sira, organizasyonlarin yeniden

diizenlenmesi ve planlama yapilmasi yer almaktadir.

Yukarida dort madde halinde bahsi gecen s6z konusu sorunlar olduk¢a zengin
bir icerige sahip olup; tiim toplumlarin karsilagabilecekleri muhtemel olay orgiilerini
kapsamaktadir. Dolayisiyla, evrensel problemler olarak goriilebilecek ve tiim iilkelerin
miisterek sorunu olarak benimseyip inceleyebilecekleri bu raporun; halkla iligkiler ve
reklamin yontem ve tekniklerinden faydalanarak, aktarilacak mesaj ve sloganlarin etkili
bir sekilde hazirlanmasi ve medya planlamasinin yapilmasindan sonra 6zel sektordeki
goniilli kurumlarin, kamu kurumlariin ya da devletin yapacag: yardimlar ile hazirlanan
reklamin, kitle iletisim organlarinda gosterilmesi ve bu gdsterimin ne gibi sonuglar

verdiginin 6l¢iimlenmesini igeren tiim veriler sosyal reklamin igerigini olusturur.
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“Yeni Sosyal Egilimler Baskanlik Komitesi”nin dort baslik altinda toplamis
oldugu sorunlarinin yani sira, sosyal reklamlarin kapsami alanina giren, sosyal faydanin
dikkate alindigi, tiim toplumu kapsayici diisiincelere ve problemlere derinlemesine
bakip Ornekler iizerinden daha detayli bir sekilde incelenmesi gerektiginde cevre
sorunlari, kamusal gereksinimler, niifus planlamasi ile ilgili problemler olmak iizere

ayr1 bir siniflandirma yapmamiz miimkiindiir.
1. Cevre Sorunlari

Kotler, baslica ¢evre sorunlari olarak; dogal ortamin bozulmasi, tahrip edilmesi,
sanayi kirliligi, havanin ve suyun giinden giine kirlenip diinya i¢in oldukca tehlikeli
seviyelere ulasmasi, ozon tabakasinin belirli kimyasallardan dolay1r zarar gérmesi ve
sera gazlarimin zararli etkileri olarak ifade etmistir. Ayrica Amerika Birlesik
Devletleri’'nde konunun uzmanlar: tarafindan diinyanin tehlike arz eden sorunlarla karsi
karstya oldugunun belgelendigini de belirterek; “Sierra Club”, “Diinya Dostlar1” gibi
cevreci orgiitler ve Bat1i Avrupa’daki “yesil” partilerin toplumsal farkindalik saglamak
adina eylemlerde bulundugunu ifade etmistir (Kotler P. , 2003, s. 169). Kotler’in
belirttigi sorunlara ek olarak, verimli topraklarin kuraklasma tehlikesi, insanoglunun
bilingsizce tiiketimi ve yesillik alanlarin git gide azalmasi da g¢evre sorunlarina dahil
edilebilir. Bu ve benzeri sorunlara 6zel sektordeki goniillii kurumlar ile kamu kurum ve
kuruluglarin dikkate almalar1 ve ¢ozlim iiretmeleri gereken sorunlarin sadece bir

kismidir.

Glinlimiiz diinyasinda enerji {liretiminin biiylik bir kismi bilindigi {izere petrol,
komiir ve dogal gaz gibi fosil yakitlarindan temin edilmektedir. Fosillerin yakilmasi
diinyay1 olduk¢a yogun karbon gazina maruz birakmakta ve karbon ise, diinyaya gelen
giines 1sinlarini tutarak atmosferin 1sinmasina neden olmaktadir. Uluslar arasi arenada
oldukca 6nemli ¢aligmalarin altina imza atan ve birgok endiistri firmasina kars1 faaliyet
yiirliten Greenpeace, bilinen en miicadeleci, ¢evreyi koruyan kar amaci giitmeyen
kuruluslardan biridir. Greenpeace yapmis oldugu sosyal reklam afisleri ile toplumsal
bilingte farkindalik yaratarak ve pozitif yonde zihinsel bir degisim olusturmak amaciyla

etkili gorsel kullanimi ile halki bilgilendirmeye ¢aligmaktadir.
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Resim1: Greenpeace Cevre

Kirliligi(http://www.greenpeace.org/turkey/tr/campaigns/nukleersiz-gelecek/iklim-

degisikligi/ 01.09.2018)

Ulkemizde ise, cevre kirliligine yonelik sorunlara dikkat ¢ekmek ve &nlem
alinmazsa gelecekte oldukg¢a tehlikeli ve korkutucu problemlerle karsilagilacagini
topluma anlatan ve halkin bilinglenmesi i¢in miicadele veren bir¢ok goniillii orgiitler,
vakiflar ve dernekler vardir. Ekolojik ve dogal ¢evrenin korunmasina yonelik calisan
goniillii kuruluslardan biri olan TEMA Vakfi (Tiirkiye Erozyonla Miicadele Vakfi)
toplumsal farkindalig1 arttirmak, bireylerde sosyal fayday: saglayacak yonde tutum ve
davranig degisikligi yaratmak adina yazili, gorsel ve dijital medya araciligiyla sosyal
reklam faaliyetlerine olduk¢a 6nem vermektedir. “Bugdayr Uzme Eskisehir’e Komiir
Santrali Dikme!” climlesi ve bugdayr insanlastirarak toplumun gelecegiyle ilgili
empatik bir iletisime geg¢mesinin, bilingli hareketler etmesini saglamak amaciyla

hazirlamis olduklar1 bir sosyal reklam afisidir.

ESKISEHIR’E
KOMUR
SANTRALI
TEmAS

xomuruzer com

Resim 2: Sosyal Reklam Afis Ornegi

( http://www.tema.org.tr/'web_14966-2_1/index.aspx/ 01.09.2018)
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Unilever firmasina ait deterjan markalardan biri olan OMO ise, “Temiz Bir
Hava I¢cin Aga¢ Dikin” slogani ile topluma seslenerek; bir fidan1 toprakla tanistirmanin,
onun filizlenmesine destek olmanin kendimizin, ¢cocuklarimizin ve diinyamizin gelecegi
acisindan ¢ok Onemli oldugunu belirterek; ormanlarin yalnizca oksijen iireten bir
kaynak olmadigmmin ayni zamanda erozyonu ve kuraklifi Onleyen, dalindan ve
govdesinden bircok iiriin elde edilen, giiriiltiiyii azaltan, ruh ve beden sagligina iyi gelen
etkilerinin oldugunun da altini cizmektedir
(https://www.omo.com/tr/surdurulebilirlik/temiz-bir-hava-icin-agac-dikin.html/

16.10.2018).

N
Mator =\ Yajam becerilerini
becerilerini 4 eligtivir
Selqhnr Saflith beslenmey;
Karwak, $kaet, Yo 32
slamsh ve taplamak

Resim 3: OMO’nun Sosyal Reklam Afis Ornegi

(https://www.facebook.com/kirlenmekguzeldir/photos/rpp.195602503794991/1
076406372381262/?type=3 &theater/ 16.10.2078)

OMO, doganin bize armagan etmis oldugu hediyelere karsi duyarsiz
kalmamamiz gerektigini ve biz insanlarin da dogayr odiillendirmeleri gerektigi
diisiincesi ile insanlig1 bilgilendirmek, toplumda tutum ve davranis degisikligi yaratmak
amactyla tstlenmis oldugu s6z konusu sosyal proje ile insanligin ve tiim canlilarin
yarinlarinin nefesi olacak agaclarin yetismesi i¢in elbirligi ile fidan ekme cagrisi

yapmaktadir.
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2. Kamusal Gereksinimler

Endiistriyel iiretimin yapildig1 bolgelerde kimyevi atiklarin yol actig1 kanserojen
hastaliklar, saglik problemleri, tiiberkiiloz, kanser gibi insan hayatini tehlikeye sokan
hastaliklarin yani sira, tiitiin, alkol ve viicut kimyasin1 degismesinde biiyiik etkisi olan
uyusturucu maddelerin kullanimi1 ve yarattigi bagimliliklar, az gelismis bolgelerdeki
maddi ve manevi sorunlar ve kamusal hayati etkileyecek nice sorunlar s6z konusu

kategoriye eklenebilmektedir (Hunt, 1984, s. 49-55).

Insanin psikolojik ve fizyolojik saghigini olumsuz ydnde etkileyen alkol, tiitiin ve
diger kimyevi/uyusturucu maddelerin kullanimini engellemeye yonelik calismalar
yiiriiten “Yesilay” kamu hizmeti veren bir cemiyettir. “Uyusturucu Ozgiirliigiin Sonu”,
“Sigara Viicudun Diisman1”, “Alkol Kontrol Kaybina Agar” gibi sosyal reklam afisleri
ile kollektif bilincin tutum ve davraniglarinda olumlu degisiklikler yaratmak ve halki
bilgilendirmek amaciyla topluma hizmet veren giizide kuruluslardan biridir (Yesilay,

2018).

Resim 4 Yesilay Sosyal Reklam Afisi

(https://www.yesilay.org.tr/tr/yayinlar/afisler/ 17.10.2018)

Omer Baybars Tek ise, iilkemizde séz konusu konular1 iceren sosyal amacli olmak
lizere yapilan reklamlara 6rnek olarak sunlari géstermistir (Tek, 1990, s. 24): TRT’ nin
1983 yilinda “Vatan Borcu” adi ile askerligi kamuya tanitmak i¢in yaptig1 tanitim filmi,
Emniyet Genel Miudiirliigii tarafindan TRT’ de yayinlanan temasi trafik olan ¢izgi
filmler, Devletin uyguladig1 katma deger vergisinin daha kolay uygulanmasi i¢in Metin

62


https://www.yesilay.org.tr/tr/yayinlar/afisler/

Akpinar, Zeki Alasya, Kamil Sénmez, Ozay Gonliim ve benzeri sanatcilarm yer aldig:
televizyonda yayinlanan “1 Dakika” programlari, yine TRT’ de gosterilen “Kaliteyi
yiikseltmek icin TSE markalr iiriinleri aliniz” reklami (1989). Bunlara ek olarak,
Afrika’daki yoksullara yardim etmek amaciyla diizenlenen pop miizik konserleri (U.S.A
For Africa grubu tarafindan “We are the World” sarkisinin sdylenmesi, Bob Geldorf’un
miizikleri) de sosyal fayda saglamak amaciyla yapilan sosyal reklam caligmalarina

ornek olarak gosterilebilir.

Ozel sektdriin dnde gelen telekomiinikasyon firmalarmdan biri olan Turkcell
ise, 2000 yilinda baslattig1 Kardelenler projesi ile Tiirkiye sinirlari icerisinde yasayan
okuma azmi gosteren binlerce kiz ¢ocuguna egitim bursu vermeye basladi. Turkcell
istlendigi s6z konusu sosyal proje kapsaminda, ekonomik imkanlarinin yetersiz olmasi
sebebiyle egitimlerini yarida birakmak zorunda kalan kiz ¢ocuklarina egitimde firsat
esitligi saglamanin yani sira onlarin meslek sahibi olmalarini, biligsel ufku genis
“birey”ler haline gelmelerini amaglamaktadir. Turkcell “Her hayal, ger¢ek olmay1 hak
eder” adli sosyal reklam afisi ile toplumsal bilingte farkindalik yaratmak adina kamuya

seslenmistir.

Her hayal,

=P gercek olmay

Resim 5: Turkcell Kardelenler Projesi:
(https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/toplumsal-sorumluluk-

projelerimiz/kardelenler/ 17.10.2018)

Tiirkiye’deki insan kaynaginin gelistirilmesi agisindan kamusal yarar1 ¢ok fazla
olan Kardelenler projesine Sezen Aksu Kardelenler adli alblimiinden elde ettigi gelir ile
Ayse Kulin ise, kaleme aldigi Kardelenler adli kitabindan elde ettigi gelir ile destek

olmustur.
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Fotograf 6: Turkcell Kardelenler Projesi
(https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/toplumsal-sorumluluk-

projelerimiz/kardelenler/ 17.10.2018)

3. Niifus Planlamasi ile Ilgili Problemler

Cevresel yapida bozulmalar, kaynaklarin kitligi, niifusun artmasi, aclik ve

yoksulluk oranlarinin yiikselmesi, sosyal hizmetlerin yetersizligi, kadin ve ¢ocuklara

uygulanan fiziksel ve psikolojik siddet ve aile sagligi gibi konulardan olusan
problemlerdir. Tiirkiye Aile Sagligt ve Planlamasi Vakfi i¢in RAKS firmasinin
hazirlattig1 “Bu bir yazgi olmamali” slogani, ¢cocuklarin yazgisinin mutsuzluk, tiziintii
ve fakirlik olmadigina dikkat c¢ekmek, toplumsal bilingte farkindalik yaratmak ve
kamuoyunu bu hususta bilgilendirmek amaciyla yaptigi iyi bir sosyal reklam

calismasidir (Tek, 1990, s. 15-26).

Niifusun yogun oldugu Hindistan, Sri Lanka, Meksika ve benzeri lilkelerdeki
aile planlamasi organizasyonlari, sosyal reklam kampanyalar1 araciligiyla (reklam
panolari, radyo) kamu ile iletisime gegerek daha az ¢ocuk sahibi olurlarsa (Hindistan)
yasam kalitelerinin, psikolojik ve ekonomik refah seviyelerinin artacagini ve daha mutlu
olabileceklerine yonelik sdylemlerde bulunmalari bu hususta yapilan sosyal reklam

caligmalarina 6rnek niteligindedir (Sri Lanka) (Kotler K. F., 1980, s. 25-26).
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2.2.3. Sosyal Reklam ve Toplumsal Degisme

Ticari kaygi giitmeksizin hazirlanan sosyal reklamlar kolektif bilince hitap
ederek sosyal fayda saglayacak tutum ve davranislan gelistirmek, farkindalik yaratmak
ve halki bilgilendirmek amaciyla tasarlanan reklamlardir. Bir onceki boliimde de
goriildiigl tizere, birgok goniilli kurum, daha gilizel ve daha saglikli bir diinyanin var
olmast i¢in sosyal reklamlar vasitasiyla toplumla iletisime gecerek; onlarn diislince
bicimlerini etkilemek, davraniglarini olumlu ydnde degistirmek icin faaliyetlerde

bulunmuslardir.

Sosyal reklamlar, ruh ve beden saghiligin1 olumsuz yonde etkileyen tiitiin, alkol
ve diger uyusturucu maddelerin zararlar1 ve yol acacagi felaketler, ¢evre kirliligi, saglik,
sosyal yasamdaki sorunlar ve bunlara benzer hayatin akisin1 olumsuz etkileyen sorunlar
hakkinda halki bilgilendirmek ve davranis degisimini gerceklestirmek icin faaliyet
gostermektedirler. Ozellikle madde bagimliligina karsi, kamusal yarara yonelik hizmet
veren kurumlardan biri olan Yesilay’in yaptig1r sosyal reklam calismalari, toplumu
bilgilendirmek ve sosyal fayday: saglamak amaciyla yapilan yararl ¢alismalara 6rnek

olarak gosterilebilir.

Kamusal yarar saglamak amaciyla hazirlanan biitiin sosyal reklam caligmalari,
toplumda arzu edilen tutum ve davranisin olusmasi i¢in iyi bir sosyal degisim
stratejisinin, tesvik ve ikna politikasinin net bir sekilde belirlenmesi, reklam

kampanyalarinin planlanmasi1 bakimindan da oldukca 6nemlidir.

2.24. Sosyal Reklamlar ve Toplumsal Degisimin Gercgeklestirilmesinde
Faydalanan Yaklasimlar

Toplumdaki bireylerin tutum ve davranislarinda pozitif yonde degisimler
gerceklestirmek amaciyla yapilan sosyal reklamlarin iiretiminde yararlanilan birtakim
yaklasimlar vardir. Reklamveren goniillii kurum ya da kuruluslar, s6z konusu reklamin
yaratacagl davramigsal degisimin pekistirilmesi ve uzun vadeli olmasi adina bu
yaklasimlarla etkilesim igindedirler. Ornegin; toplumda sigara tiiketimini azaltmaya

tesvik etmek i¢in olusturulan bir sosyal reklam kampanyasina yardimci olabilecek s6z
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konusu yaklagimlara deginecek olursak, soyle belirtmemiz miimkiindiir (Kotler K. F.,

1980, s. 25-26):

1. Yasal Yaklasim: Sigara i¢ilmesini yasa dis1 hale getirecek yasalar olusturmak,
sigarayr maliyetli hale getirmek veya sigaranin tiiketilebilecegi alanlari
belirleyen (Ornegin, devletin kurumlarinda sigara igilmesini yasaklayan) yasalar
olusturmak.

2. Teknolojik Yaklasim: Insanlar1 sigaranin yaratacagi saglik problemlerinden
korumak ve onlarin tiiketimini azaltabilmek amaciyla birtakim yenilikler
gelistirmek (Ornegin, sigara i¢imini engelleyecek bir hap, sigaraya benzer ama
zararli olmayan bir {iriin yaratmak).

3. Ekonomik Yaklasim: Sigaranin iiretim maliyetini veya satig fiyatin1 arttiran
yaklasgimdir (Ornegin, sigara vergilerini arttirmak, saghk sigortasnin sigara
icenler i¢in daha pahali olmasi gibi).

4. Bilgilendirici Yaklasim: Sigaray: tiiketen insanlarin, sigara igmeyen insanlara
oranla ne kadar dezavantajli ve riskli bir durumda olduklarin1 gésterip; onlarin
sigarayr birakmalarini ikna edecek bilgileri aktaran yaklasimdir (Ornegin,
“Uyari: Genel Cerrahi, Sigara I¢iminin Saghga Zararl Oldugunu Belirlemistir”).

2.2.5. Sosyal Reklamlarin Degisim Hedefleri

Kurumlar yaptiklar1 sosyal reklam kampanyalar: ile hedef kitlesindeki bireylerde
asagida bahsi gececek olan dort degisim tiirlinden bir ya da birkaginda degisimi
amaclamaktadirlar (Keller, 2006, s. 713-715):

1. Bilissel Degisim: Hedef kitledeki kisi ya da gruplarin bilgi, algilama ya da
anlamlandirma diizeylerinde degisimi hedeflemektir. Ornegin; hazirlanan bir
sosyal reklam kampanyasmin gidalarin besin degerleri, yararlar1 ve zararlari
hakkinda bilgilendirmesi veya AIDS / HIV gibi hastaliklardan bireylerin nasil
korunabilecegine yonelik bilgiler aktarmasi olabilir.

2. Eylemsel Degisim: Belirli bir eylemi, belirli bir zaman zarfi i¢inde siirdiirmek ve
basariya ulastirmak icin yapilan c¢aligmalardir. Hedef kitledeki kisileri arzu

edilen amag¢ dogrultusunda yonlendirmek, harekete gecirmek icin tesvik edilir.
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Ornegin; kadimnlarin rahim agz1 kanser testi yaptirmalar1 ya da insanlarin kan
bagisinda bulunmalari i¢in giidiilemek ve ikna etmek i¢in yapilan sosyal reklam
calismalari.

3. Davranigsal Degisme: Kamusal fayda saglayacak davranislarin belirlenen hedef
kitle grubunda arzulanan yénde olusmast igin calismak. Ornegin, sigara ve alkol
tikketiminin insanin fizyolojik ve psikolojik sagligina ne kadar zararli oldugunu
gosterecek ve onlarin korku gilidiilerini harekete gegirecek sosyal reklam
calismalari.

4. Deger Degisimi: Hedef kitledeki bireylerin bazi somut ve soyut degerler
karsisindaki biling yapilarini, diistinme ve algilama bigimlerini olusturan inang
ve degerlerini degistirmeye yoneliktir. Ornegin; Insanlarin kiirtaj hakkindaki

tutumlarini degistirmek.

2.3. Itibar Yénetimi Acisindan Sosyal Reklamlar

2.3.1. Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Sosyal Reklam Tligkisi

Tezin ilk boliimiinde de belirtildigi lizere; kurum kimligi, logo, amblem, renk,
tiniforma ve yazi karakteri gibi kurumun gorsel unsurlarimin yami sira kurumun
felsefesinden kurum ¢alisanlarinin sozlii ve sozsiiz iletisimi yonetim bigimlerine kadar
genis bir yelpazeden olugmaktadir. Bir bagka deyis ile kurum kimligi, bir kurumun
kurumsal varligini iyi bir sekilde planlayarak, kimlik felsefesi ile tutarli davranislar
sergileyerek toplumsal bilingte olusturulmak istenilen imaj temelinde kendini kamuya

1yl ya da kdtii anlatis bigimidir.

Bir kurumun kimligi ancak kimlik degerleri, felsefesi, iletisim bi¢imi, vizyon
ve misyonu kuruma 6zgii bir yontem ile kullanildigr zaman olusmaktadir. Dolayisiyla
kurumun kimligini yansitan somut goriintii veya semboller ne kadar 6nemliyse kurumun

sergiledigi davranislarindan o kadar 6nemlidir, denilebilir.

Kurumun kurumsal yapist ve kimlik bilinci hakkinda bilgi veren en 6nemli
unsurlar arasinda kurumun misyonu ve vizyonu yer almaktadir. Kurumlar mevcut
piyasa kosullarinda varliklarini siirdiirebilmek i¢in kim olduklarini, ne trettiklerini ya
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da nasil bir hizmet anlayisina ve felsefi bilince sahip olduklarini i¢ ve dis paydaslariyla
paylasmalari, onlarin daha iyi algilanmalarin1 saglamaktadir. Dolayisiyla, kurum kimligi
bir kurumun varligin siirdiirebilmesi bakiminda ne derece onemli ise, kurumun kiiltiirti
de o kadar 6nemlidir. Ciinkii kurumun i¢ ve dis paydaslari, bir kurumun maddi ve

manevi degerlerinin devam ettirebilmesini saglayan en degerli varliklardan biridir.

Kurumun kullandig1 dil, onun kimligidir, kimligi ise kiltliriiniin tastyicisidir.
Kurumlar, kiiltiirel degerlerini hedef kitlesindeki bireylere aktararak i¢c ve dis
paydaslarin kurumu arzu edilen dogrultuda gormeleri i¢in kimlik degerlerini, kurum
felsefelerini, vizyon ve misyonunu ve geleneklerini dikkate alarak olusturduklar
mesajlarda kiiltiirel degerlerinin 6nemine vurgu yaparlar. Ayrica kurumun kiiltiirel
degerleri ile sergiledigi davramislar arasinda tutarlilik olmasi, geri bildirime 6nem
vererek etkilesimli bir iletisim yontemini benimsemesi, hedef kitlelerindeki insanlarin
zihinlerinde pozitif bir tutum olusturarak toplumdaki itibarlarina katki saglamaktadir.
Bu durumda, bir kurumun kiiltiirel degerlerinin siirdiiriilebilir ve tutarli olmasi, o

kurumun varligini siirdiirebilmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir, denilebilir.

20. yiizyilin son g¢eyreginden itibaren diinyanin globallesmeye baslamasiyla
birlikte artan rekabet ortaminda ayni iriinleri iireten, benzer hizmetleri saglayan
kurumlar, hedef kitlesindeki bireylerin tercihlerini etkileyerek; onlarin duygusal ve
akilcr zihinlerinde olumlu bir yer edinebilmek icin olusturduklart kimlik degerlerini
stratejik olarak yonetmelerinin gerekliliginin bilincine varmiglardi. Kurumlarin sosyo-
ekonomik ve yasal sorumluluklarinin yanm: sira kamunun beklentilerini dikkate alarak
sosyal fayda saglamak amaciyla i¢inde bulunduklar1 topluma ve dogal cevreye karsi
duyarli olmalari, onlarin toplumsal bilingte pozitif bir yer edinebilmelerini saglayacak
en Onemli davranislardan biridir. Dolayisiyla, halkin sorunlarmma énem verip, ¢éziim
iiretmek icin i¢inde bulundugu cevreye karsi hassas olan kurumlar, gerek kimliksel
gerekse de kiiltiirel degerleri ile topluma faydali olacak ilkeleri benimseyerek yaptiklari
sosyal refah projelerini, sosyal reklamlar vasitasi ile topluma duyurmaktadirlar. Bir
baska ifade ile, s6z konusu reklam tiirii aracilig1 ile toplumdaki bireylerle iletisme gegen
kurumlar, sosyal fayda saglayacak konularda halki bilgilendirmek ve biling
olusturmanin yani sira toplumsal etkisi olan sorunlarim varligin1 saptayarak bu

sorunlarin bir ¢dziime kavugmasi adina ilgili kurum ya da kuruluslarin dikkatini ¢ekmek
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icin sosyal reklamlar calismalarina 6nem verirler. Toplumun psikolojik refahini
arttiracak projelerin halka duyurulmasi i¢in yapilan sosyal reklam ¢alismalar1 ile
glinimiiz bilingli tiiketicisinin, topluma faydali olan kurumlar1 zihninde olumlu
etkitlemesi, kurumlarin kimlik ve kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi veren Onemli
verilerden biridir, denilebilir. Sonug¢ olarak, i¢inde bulundugu toplumun sorunlarina
karst duyarli olan, kamu ile iletisim halinde olan, dogay1 onemseyen ve ekeolojik
sorunlarin giderilmesi i¢in halki bilgilendirmek, farkindalik yaratmak i¢in miicadele
veren kurumlar, kolektif hafizada olumlu bir yer edinerek itibarlarinin artmasina katki

saglarlar.

2.3.2. Kurumsal imaj ve Sosyal Reklam iliskisi

Toplumdaki bireylerin alg1 diinyalarinda nasil konumlandigina bagli olarak
olusan kurum imaj1, kurum kimligini yansitan maddi 6gelerin aksine duygusal yonden
kurumun taninmasiyla olusmaktadir. Bir baska ifade ile, kurumsal imaj, kurumun insan
zihninde yer eden bir goriintiisiidiir ve bu goriintiiniin arzu edilen sekilde olusturulmasi
ise, kitle iletisim araglarinin aktif bir sekilde kullanilmasiyla birlikte toplumun ahlaki ve

kiiltiirel degerlerine uygun hareket edilmesiyle miimkiin olmaktadir.

Diinya 20. Yiizyilin son ceyregine geldiginde kurumlarin kendilerini rakip
firmalardan ayirt edilebilmesi i¢in logo, amblem, renk ve yazi karakterleri gibi kurum
kimligini yansitan unsurlar artik kurumlarin toplumdaki imajlarima olumlu bir katki
saglamakta yetersiz kaliyordu. Globallesen diinyanin bilgi hacminin git gide artmasi ile
birlikte kurumlarin i¢ ve dis paydaslarini olusturan bireyler (0zellikle calisanlar ve
miisteriler) sosyal ve ekonomik bir temas halinde olduklar1 kurumlar hakkinda daha ¢ok
bilgi edinme arzusu giitmeye basladilar. i¢ginde bulundugumuz zaman diliminde artik
bilingli tiiketiciler ile kars1 karsiya kalan kurumlar, toplumsal hafizada pozitif yonde bir
alg1 olusturabilmek i¢in kamu ile iletisim halinde olmaya, toplumsal sorunlara, ¢evre
sorunlarina daha duyarl olarak ¢éziim tiretici katkilarda bulunmaya ¢alismanin yani sira
pazardaki basarilarini siirdiirmek, toplumdaki bilinirliklerini arttirmak i¢in kamu yarari

giidecek sekilde misyonlar edinmeye basladilar.

Okay, kurumlarin, toplumdaki itibarlarmi arttirmak ve zihinlerde olumlu yer

edinebilmek i¢in bireylerin algilarin1 manipiile edecek bir takim girisimlerde
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bulunmalar1 gerektigini ifade etmistir (Okay A. , 2013, s. 219). Dolayisiyla, kimligi
belirli bir kurum ya da kurulusun kitle iletisim araglarindan belirli bir yer ve zaman
dilimini satin almasi kosuluyla hedef kitlesindeki bireylere belirli bir diisiinceyi, liriinii,
hizmeti veya markanin tanitilmasi i¢in olusturulan mesajlar ile ifade edilebilecek olan
reklam; iiriin ya da markanin haricinde reklamveren kurumun hedef kitlesinin zihininde
iyl niyet, gliven ve itibar olusumuna katki saglayan en Onemli manipiilasyon
araclarindan biri konumundadir, denilebilir (Tosun N. B., 2003, s. 179-182). Bu
manipiilasyon araci ile kurumlar, hedef kitle grubundaki bireylerin kiiltiirel degerlerini,
inan¢lari1 ve duygularini dikkate alarak olusturduklar1 reklam dili ve stratejileri ile
toplumsal fayda saglayacak tutum ve davramislar1 ortaya c¢ikarmak ve toplumsal
yasamda iyi diislinceler ile anilmak i¢in kar amaci giitmeksizin hazirladiklar1 sosyal
reklam caligmalar ile topluma faydali olmaya calisirarak bir takim sosyal projelere

destek vermektedirler.

Ozetle, tezin ilk boliimlerinde de belirtildigi iizere; bir kurumun toplumdaki
imajinin pozitif yonde olusmasina etki eden en Onemli bilesenlerden bir tanesi,
toplumsal ve ekolojik g¢evresine yonelik olan duyarliligidir. Kurumlar, sosyal fayda
saglayacak, kamu yarar1 giidecek ve halki bilgilendirerek arzu edilen tutum ve davranisi
ortaya cikarmak icin ekolojik ¢evreden sagliga, niifus artisindan cinsiyet esitsizligine,
uyusturucu madde kullaniminin zararlarindan cinsel yolla bulasan hastaliklara kadar
olan genis bir sorunlar yelpazesinden toplumu haberdar ederek; kamuyu hem biligsel
hem de duygusal yollarla ikna etmek i¢in sosyal reklam calismalarina olduk¢a 6nem
verirler. Daha giizel ve saglikli bir diinyanin bilin¢li insan yapisiyla miimkiin
olabileceginin haberdarcist olan kurumlar, toplumun bedensel ve ruhsal sagligina etki
edecek ortak sorunlara ¢ozlim iiretmek icin verdikleri her miicadelede kollektif hafizada
olumlu bir imaj yaratacak ve yaptiklar1 sosyal reklam c¢alismalar1 ile de itibarlarini
arttirmis olacaklardir. Dolayisiyla, kurumlarin rekabetin yogun oldugu giliniimiiz pazar
piyasalarindaki mevcut yerlerini korumalar1 ve bagarilarini arttirmalart i¢in kamu yarari
giidecek sosyal projelerle giindemde olmalari, kamunun psikolojik refahini arttiracak
eylemlerde bulunmalar1 kurumlarin, toplumsal hafizada olumlu imaj elde etmelerini ve

buna bagl olarak da itibarlarini arttirmalarini saglayacaktir.
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2.3.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Reklam Iliskisi

Kiiresellesme ile birlikte degisen sosyo-ekonomik ve politik ¢evrenin
ihtiyaglarim1 gidermek amaciyla dogmus olan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami,
kurumlarin toplumdaki sosyo-ekonomik kaygilara duyarli olmalari, hedef kitlesindeki
insan toplulugunun endiselerini 1yi analiz edip, kamusal fayda saglayacak bir sosyal
problemi etik kurallara uygun bir sekilde ¢oziim iiretmek i¢in sorumluluk almalari

olarak tanimlanabilir.

Glinlimiiz degisen tiiketici profilinin bakis agisinda kurumlar yalnizca finansal
giicleriyle degil; sosyal konulara duyarli, sorun ¢6zmek i¢in miicadele eden ve icinde
yasadigl toplumun kiiltiirel degerlerine saygili olmalar1 ile degerlendirilmektedirler.
Dolayisiyla, kurumlar toplumdaki itibarlarini arttirmak, hedef kitlesindeki bireylerin
aidiyet ve giiven duygusunu kuvvetlendirmek i¢in toplumsal sorunlar konusunda
kendilerine de yarar saglayacak stratejik tercihlerde bulunurlar. Kurumlarin sosyal yarar
saglamak amaciyla benimsedikleri sosyal projeleri hedef kitlesindeki bireylere sunma

gorevi ise sosyal reklamlar araciligi ile olmaktadir.

Bir 6nceki boliimlerde deginildigi lizere; s6z konusu reklam tiirli, gerek sosyal
gerekse de cevresel sorunlarin giderilmesine, kamunun bilinglendirilmesine, tutum ve
davraniglarin iyi yonde degistirilmesine yonelik olup; kamuoyu olusturarak toplumsal

fayda saglayacak fikirilerin, genis kitlelere ulasmasi i¢in hazirlanmaktadir.

Sosyal reklamlar, toplumdaki bireylerin refah hayatini olumsuz yonde
etkileyecek olan sorunlar1 ya da toplumu olusturan bireylerin fiziksel ve psikolojik
sagligini tehdit eden konular1 konu edinmektedirler. Kotler, insanligin ortak sorunlarini
gidermek ve kamusal yarar saglamak amaciyla yapilan sosyal reklamlari; sigara ve alkol
tilketimini 6nleme, meme kanseri, cilt kanseri, AIDS, insan sagligini tehdit eden
besinler, kalp hastaligi, seker hastaligi, trafik egitimi ve emniyeti, ¢evresel kirliligi ve
hava kirliligini 6nleme, elektrik ve su kulanniminin tasarruflu olmasi, goniilliiliikk, kan
bagisi, hayvan haklar1 vb. konu bagliklar1 altinda toplamistir (Philip Kotler, 2006, s.
113-115).
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Yukarida bahsi gegen toplumsal sorunlar ve tiirevlerinden bir veya birkagini
gidermek amaciyla goniillii olan kurumlar, kamunun tutum ve davranislarinda olumlu
degisiklikler yaratmak i¢in sosyal reklamlar araciligiyla genis halk kitleleri ile iletisime
geemekte ve toplumun biling diinyasinda farkindalik olusturmaktadirlar. Bir baska
anlatim ile, i¢inde bulundugu toplumun sorunlarina duyarli olan, diinyanin daha giizel
bir yer olmas1 ve insanlarin insanca yasabilmesi i¢in miicadele eden kurumlar, yaptiklari
ya da destek olduklar1 sosyal sorumluluk projelerini, sosyal reklamlar araciligi ile
kamuya sunarak hem destekgi toplarlar hem de toplumdaki insan bireylerinin duygusal
ve akilc1 zihinlerinde pozitif bir imaj olusturarak kollektif hafizadaki itibarlarini

arttirirlar.
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UCUNCU BOLUM

ITIBAR YONETIMI ACISINDAN SOSYAL REKLAM
KAVRAMINA YONELIK BIR ARASTIRMA: SAMSUNG

“DUYAN ELLER”

3.1.Arastirmanin Amaci

Glinlimiiz diinyasinda, gerek kamu kurum ve kuruluglarinca gerekse ozel
sektordeki firmalar igin itibar kavrami ¢ok 6nemli bir etken haline gelmistir. Ozellikle
1980 ve sonras1 donemlerde bilgisayar ve internet teknolojilerinde goriilen muazzam
degisimler kitalar arasindaki iletisimi kolaylastirmistir. Kiiresellesen diinyada
etkilesimin artmasiyla birlikte firmalar globallesen rekabet ortaminda varliklarini
istikrarli bir sekilde siirdiirebilmek, marka degerlerini ve imajlarin1 pozitif yonde
arttirabilmek i¢in medyada goriinebilir olmaya olduk¢ca O©nem vermislerdir.
Goriinebilirlik taninmayr da sagladigr i¢in kurumlar, hedef kitlenin algisin1 olumlu
yonde etkileyerek itibarlarini insa etmislerdir. Bu goriintirliik itibar yonetimi agisindan
diistintildiiginde, hedef kitlenin ve paydaslarin isletmelerden beklentileri sosyal
sorumluluk konusunda caba sarf etmeleri yoniinde oldugu goriilmektedir. Itibar
kavramimin 6nemli bilesini ve kriteri olan sosyal sorumluluk ve buna bagli olarak
yapilan kampanyalar kurumun itibarin1 korumak ve arttirmak amaciyla yapilmaktadir.
Kurumlar, sosyal reklamlar vasitasiyla sosyal sorumluluk kampanyalarinin biiyiik
kitleler tarafindan bilinmesini saglamislardir. Yapilan sosyal reklamlar sayesinde hedef
kitlelerinin yan1 sira toplumu olusturan tiim bireylerin zihinlerinde pozitif etki

yaratmaya Onem vermislerdir.

Itibar yOnetiminin onemli bir bilesini olan sosyal sorumluluk kavraminin
Oonemi bircok aragtirmacit ve yazar tarafindan ele alinmistir. Sosyal sorumluluk
kampanyalarinda kullanilan sosyal reklamlar, reklam kavraminin kendi dinamikleri ve
kitlesel yayginlig1 acisindan énemli bir unsur olarak kabul edilmis olmasina ragmen bu
konuda literatiirde fazla yer bulmamaktadir. Itibar ve sosyal reklamin etkilesimini

inceleyen ¢ok sayida calisma olmamasi bu konun ele alinmasmin Onemini
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arttirmaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin genis insan gruplarina ulastiriimasi

araciyla yapilan sosyal reklamlar bu ¢alismanin temel konusudur.

Tezin amaci, sosyal reklamlarin itibar yonetimi agisindan degerlendirilmesidir.
Bu tezden elde edilen bulgular alana katki saglayacak ve bu alanda c¢alisacak diger

arastirmacilara da temel niteliginde olacaktir.

Tezin son boliimiinde 6rnek arastirma projesi olarak segtigimiz “Duyan Eller”
isimli sosyal reklam; Cannes Lions’ta Titanium olarak nitelendirilen ve senenin en
dikkat ¢ekici ilk 37 reklam kampanyasinda arasinda degerlendirilen “Samsung Duyan
Eller”, sadece Tiirkiye’de degil, anavatan1 Kore’de ve diinyanin farkli noktalarinda da
ses getirerek kiiresel diizeyde bir farkindalik olusturulmasina katkida bulunmustur
(https://www.mynet.com/samsungun-duyan-eller-kampanya-filmine-odul-

110101902667 30.11.2018).

Duyan Eller projesi hakkinda ayrintili bilgi veren kampanyanin igerigine dair
bu alanda calisan IAB organizasyonun verdigi detaylart su sekilde siralanmistir

(https://www.iabturkiye.org/samsung-duyan-eller/30.11.2018):

1.  Pazarlamanin Hedefi: Samsung'un isitme engelliler i¢in gelistirdigi
videolu c¢agr1 merkezi hizmetinin farkindaligini artirmak. Samsung markasi i¢in olumlu

bir online etki yaratmaktir.

2. Kampanyanin Amaci: 10 Milyon Toplam Erisim, %75 Olumlu Geri

Bildirim, Online ve Offline Medya Yansimasi almaktir.

3. Hedef Kitle: Sadece isitme engelliler degil, toplumsal konulara duyarl

olan tim insanlardir.

4.  Yaratict Strateji: Kampanyanin ilk asamasi olan briefing’den yaratici
stirece kadar her noktada isitme engellilerin yasadigi zorluklarla empati kuruldu.
Iletisim ¢alismasinda bir mesaj vermekten ote, ger¢ek bir durum iizerinden etki
yaratilmasi hedeflendi. Bu cercevede duygusal etkiyi ve paylagimi maksimize etmek
icin video tercih edildi. Biitcesel sebepler nedeniyle sadece Samsung'un kendi mecralari

kullanilarak organik yayilma hedeflenmistir.
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5. Uygulama: Kampanya tamamen organik olarak yayilmstir.

6. Sonug: En 6nemli sonug¢ olarak TBMM, kampanya sonrasinda engelli
vatandaglar i¢in bir yasa tasarisi goriisme karart almistir (irfanneziroglu.com,

2015: http://bit.1ly/1xuWr8Q/ 30.11.2018).

7. Toplam 30.000 USD’lik biitgeye karsilik 3.200.000 USD’lik bir medya

yansimast elde edilmistir (Starcom, 2015).

8.  Kiiresel olarak toplam 320 milyon kisiye erisilmistir (Somera). Ilk
haftanin sonunda youtube iizerinde 15 milyon, toplamda 32 milyon izlenme yakalanmis
ve %96 olumlu geri bildirim elde edilmistir (Somera). Boylece 3.5 milyon dolarlik

reklam eslenigi yansimasi elde eldilmistir.

9.  Ek olarak, kampanya tiim diinyada 300’den fazla blog ve aralarinda
Times, Independent, BuzzFeed, Huffington Post’'un da bulundugu haber siteleri
tizerinden paylasildi (Somera, Duyan Eller Online Arastirmasi, 2015). Kampanya,
BuzzFeed’de Trending List’te ikinci siraya yerlesmistir (BuzzFeed, 2015).

“Duyan Eller” projesinin global bir etki yaratarak diinya ¢apinda ses getiren
basaril1 bir farkindalik kampanyasi olmasinin ardindan Samsung Electronics’in Tiirkiye
Bagkani Yoonie Joung s6z konusu proje ile ilgili olarak, “Samsung Tiirkiye olarak
isitme engelli kullanicilarimizla iletisimimizdeki bariyerleri kaldiracak olan gériintiilii
cagr: merkezimiz ‘Samsung Duyan Eller’i hayata gecirdik. Ablasi Ozlem’in yardimiyla
Muharrem’e siirpriz yaptigimiz kampanya filmimiz, kisa siirede izlenme rekoru kirdi.
Biz, marka olarak énemli bir toplumsal soruna isaret ederek bir ik yaktik. Bu
yaratilan etkinin Cannes jurisi tarafindan da ddiillere layik goriilmesi bizi ayrica
gururlandirdi. Samsung olarak, teknoloji diinyasindaki inovasyonlarimizla insanlara ve
toplumlara fayda saglamay: hedefliyoruz. Bu hedef, yeniliklerimizi ve hizmetlerimizi
toplumun her kesimine ulastirmay: da kapsiyor. Bu dogrultuda, Samsung olarak isitme
engelli kullanicilarimizi da duyabilecegimiz ve onlarla iletisimimizdeki bariyerleri
kaldiracak olan gériintiilii ¢agri merkezimiz ‘Samsung Duyan Eller’i hayata
geciriyoruz. llerleyen donemlerde, isitme engelli kullanicilarimiza farkli alanlarda da
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hizmet ve destek sunmak i¢in calisiyor olacagiz” demistir. Bu duygu yelpazesi genis
projenin tanitiminmi hazirlayan Leo Burnett reklam ajansinin Istanbul CEO’su Melda
Barkin ise, “Bu sene Cannes’da sosyal konularin éne ¢iktigini ve bu konulari isleyen
marka ve projelerin ddiillendirildigini gordiik. Samsung Duyan Eller projesi, merkezine
insani Ve 0 insann hikayesini koyan, markay: 0 hikayenin bir parcas: yapan bir is. Bu
proje miisteri ve ajansin uyumlu ¢calismasinin ¢ok giizel bir érnegi. Diinya ¢capinda bir
ajans olarak, diinya ¢apinda bir marka i¢in yine diinya ¢apinda dédiiller almaktan ¢ok

mutlu ve gururluyuz” demistir (https://www.campaigntr.com/samsung-duyan-ellerle-

isitme-engellilere-hizmet-veriyor/ 30.11.2018).

Samsung firmasi, toplumsal bir soruna 1s1k tutarak farkindalik yaratmak igin
s0z konusu projeyi sosyal reklamlar araciligiyla genis insan topluluklariyla bulusturmus
ve hedef insan kitlesinin duygusal hafizasinda olumlu bir iz birakmay1 basararak
itibarin1 arttirmistir. Sosyal reklam 6rnegi olarak Samsung firmasinin se¢ilmesinin en

onemli nedeni de zaten bu basarisidir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin varsayimlarina uygun olarak amaca uygun 6rneklem teknigi ile
Samsung Duyan Eller sosyal reklami se¢ilmistir. Arastirmanin amacinda detayli olarak
basarilarindan bahsedilmis olan bu sosyal reklamin se¢ilmesindeki en Onemli sebep
dijital ve gorsel medyada “Yilin En Duygusal Siirprizi” olarak nitelendirilmesidir.
Ayrica Leo Burnett istanbul imzali kampanya filmiyle yurticinde ve yurtdisinda ses
getiren kampanya, Cannes Lions 2015’te son elemeye kalan 300 aday arasindan “Promo
ve Aktivasyon” ve 200 adayr geride birakarak “PR, “Uygulamalar ve Uzmanliklar -

Etkinlikler ve Deneyimsel” kategorilerinde Tiirkiye’ye iki Bronz Aslan getirmistir.

Bu arastirmada teze konu olan Samsung “Duyan Eller” sosyal sorumluk projesi
sosyal reklam ¢oziimlemesi ile incelenmistir. Ayrica ayni reklam igin nitel bir arastirma
yontemi olarak odak grup calismasi yapilmis icerik ve betimsel analizlerle sonuglari

tartisilmagtir.
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Alanda daha once yapilmis tiim calismalar ve tezimizin amaci gbz Oniine

alinarak bu ¢alismanin varsayimlar1 sunlardir:

1. Sosyal reklamlar yapilan sosyal sorumluluk calismalarinin bilinirliligini

arttirmaktadir.

2. Sosyal reklamlar hedef kitlelerin kurum ile ilgili olumlu imajlarini

giiclendirmektedir.

3. Sosyal reklamlar reklam dinamikleri a¢isindan iiriin reklamlarindan farklilik

gostermektedir.

3.2.1. Kapsam ve Smirhliklar

Bu aragtirmada Samsung Tirkiye’nin “Duyan Eller” sosyal reklami
incelenecektir. Bu nedenle incelenecek reklam ve yapilacak goériismeler ulagilabilirlik

acisindan Tiirkiye ve Istanbul ili olarak sinirlandirilmustir.

Bu inceleme i¢in 2014 yilinda yaymlanmis sosyal reklam ele alinacagindan

secilen zaman aralig1 arastirmamizin kapsami ve sinirliligini olusturmaktadir.

Arastirmada odak grup ¢aligmasindaki goriislerin dogru oldugu varsayimimiz

en Onemli sinirimiz olacaktir.

3.3.2. Veri Toplama Teknigi

Arastirmamizda nitel arasgtirma yoOntemlerinden olan odak grup ve reklam

¢Ozlimlemesi yontemi tercih edilmistir.

Tezin arastirmasi iki asamali olarak dizayn edilmistir. Ilk asamada sosyal
reklam icerik analizi ydntemine gore incelenmistir. Igerik analizinde “Duyan Eller”
reklami: Gorsel ve dilsel ileti kullanimi, sembol kullanimi, ritiieller, kahramanlar ve

degerlerin kullanim1 agisindan analiz edilmistir.
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Arastirmamizin ikinci asamasinda nitel arastirma yontemi olan odak grup
calismas1 yontemi ile reklami izlemis olan isitme engelli alti kisi ile goériisme
yapilmistir. Bu odak grup ¢alismasinda isaret dili kullanilmis ve Samsung Duyan Eller
sosyal reklam1 hakkindaki goriisleri sorulmustur. Odak grup ¢alismasi 6zel bir odada
kayit altina alinmig ve katilimcilar kayit yapildig: ile ilgili bilgilendirilmislerdir. Yapilan
goriismeler isaret dilinden g¢evrilerek bulgular desifre edilmistir. Odak grup ¢aligmasinin
sonucunda elde edilen bilgiler yeterli bulundugundan tekrar1 yapilmamistir. Odak grup
calismasinda miilakat¢i duyma engelli olmamakla birlikte isaret dili bilmektedir. Bu alt1
kisilik Orneklem kartopu teknigi ile olusturulmustur. Bu asamanin sonucunda elde

edilen bulgular; betimsel ve igerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgulari

3.3.1. Reklam Analizi

S

ol \ O 7~

Sahne 1: Gizli kameralarin yerlestirilmesi / Hazirhk

Gorsel ileti: Manav tezgahi, elma, portakal, el cantasi, kamera, kameray1 uzaktan

kontrol eden cihaz, gizli kameralar yerlestiren orta yaslarda iki erkek
Dilsel ileti: Bolca gizli kamera
Semboller: Kamera

Ritiieller: Giinliik yasam, sadelik, dogallik, giiler yiizliiliik, isbirligi
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Kahraman: Anlatict (alt yazi) ve gizli kameralar1 yerlestiren ekip, orta yaslarda iki
erkek

Degerler: Yardimlagsmak, paylasmak, isbirligi yapmak, anlayish olmak

isaret dili egitimleri

Sahne 2: Egitim asamasi / Hazirhk

Gorsel fleti: Masa, rengarenk calisma kagitlari, geng ve orta yaslarda projeyi hazirlayan
ve isaret dili egitimi alan bir grup insan, dijital ekran, isaret dili egitimi veren geng bir

kadin
Dilsel ileti: 1 ay hazirlik, Isaret dili egitimleri (altyaz1)

Semboller:
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Ritiieller: Dogallik, sevgiyle iletisim kurmak, diisiinmek, c¢aligmak, cabalamak,

misafirperverlik

Kahraman: Isaret dili egitmeni geng¢ bir kadin, projenin sunucusu geng bir erkek ve

projenin hayata gecirilmesinde rol alan insanlar

Degerler: Dayanisma, isbirligi, sinerjik iletisim, birlik beraberlik, dinleme, anlagilma ve

anlama.

Iste o biiyik gtin
28 Aralik 2014

08:00
Bagcilar

Sahne 3: Reklamin ¢ekilecegi giin

Gorsel ileti: Bagcilar meydanin gorseli, siyah fon iizerinde beyaz renk ve biiyiik punto
ile yazilmis yaz1 ve yine beyaz renkte daha kiigiik punto ile yazilmis tarih, saat ve yer

ismi.

Dilsel ileti: Iste o biiyiik giin, 28 Aralik 2014, 08:00, Bagcilar ( altyaz1)
Semboller: Dil, tarih, saat, yer
Ritiieller: Giinliik yasam, dinginlik

Kahraman:
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Degerler: heyecan, merak, hayalleri ger¢geklestirmek

Gilinaydin.

Sahne 4: Muharrem ve ablas1 Ozlem’in evden ¢ikisi

Gorsel ileti: Apartman kapisindan sokaga adim atan Muharrem, ablas1 Ozlem ve yolda

karsilagtiklar1 orta yaslarda giiler yiizlii bir erkek
Dilsel ileti: Ablas1 Ozlem: Baglantimiz, Muharrem Isitme engelli, giinaydin
Semboller: Mahallenin ve insanlarin gosterilmesi

Ritiieller: Sevgi ve saygi kiiltiirii, yalinlik, nezaket dili, iletisime ge¢cmek, etkilesim

kurmak
Kahraman: Muharrem, ablas1 Ozlem, 50°li yaslarda bir erkek

Degerler: Mahalle kiiltiirii, dostluk iletisimi, ictenlik, samimiyet, giiler yiizliliik,

nezaket.

Sicak simit var.

Sahne 5: Firina giris
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Gorsel ileti: Ekmek firmi, vitrindeki ekmekler, Muharrem ablas1 Ozlem’in firma girisi

ve firinci ile iletisime gecmeleri.
Dilsel ileti: Sicak simit var.
Semboller: Esnafin gésterilmesi, iiretim, ekmek, simit

Ritiieller: Alis veris yapmak, liretmek, calismak, emek vermek, sadelik, siradanlik,

ithtiyag gidermek
Kahraman: Muharrem, ablasi 6zlem ve orta yaslarda firin1 igleten bir erkek

Degerler: Gliven, paylasim, sorumluluk, saygi kiiltiirti, hosgorii

. M Gile gile.

-
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Sahne 6: Market 6nii, manav reyonu

Gorsel ileti: Manav tezgahi, portakal, elma, aligveris yapan insanlar, Muharrem ve

ablas1 Ozlem, yoldan gecen vatandaslar

Dilsel ileti: Size bir elma hediye etmek istiyorum, tantyor musun?, giile giile, isitme

engelli mi?, bilmiyorum

Semboller: portakal, elma (yardimlagma ve paylagim)

Ritiieller: Uretmek, tiilketmek, paylasmak, yardimlasmak, ictenlik

Kahraman: Muharrem ve ablas1 Ozlem, elma ikram eden geng yaslardaki erkek

Degerler: Yardimseverlik, hosgort, sevgi, paylagmak, iyi niyet, samimiyet

Ne oluyor, ne alaka?

Sahne: 7: Carpisma sahnesi
Gorsel ileti: Muharrem, ablas1 6zlem, sar1 saclh orta yaslarda bir kadin, elma, simit,

Dilsel ileti: Oziir dilerim yanlishikla oldu, ne oluyor, ne alaka?
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Semboller: simit, elma
Ritiieller: Giinliik yasamin telasi, iletisim
Kahraman: Muharrem, ablasi 6zlem ve orta yaslarda sar1 sagl bir kadin

Degerler: Hosgort, anlayis, saygt, baris, erdem

\

Merhaba, hogbulduk.

Sahne 8: Taksi sahnesi
Gorsel ileti: Taksi, Muharrem ve ablas1 Ozlem, taksi soforii, elma, simit
Dilsel ileti: Merhaba, hosgeldiniz, hosbulduk
Semboller: Sari, elma, simit
Ritiieller: Hizmet, sadelik, etkilesime gecmek, iliski kurmak, calismak
Kahraman: Muharrem ve ablas1 Ozlem, taksi soforii

Degerler: Sevgi, saygi, samimiyet, nezaket, hosgori.
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SAMSUNG

Samsung olarak sana
ufak bir stirpriz hazirlamak istedik.

samsungduyaneller.com'u
hayata gecirdik.

Sahne 9: Dijital Billboard
Gorsel ileti: Dijital Billboard, Muharrem ve ablasi1 6zlem,

Dilsel ileti: “Merhaba M-u-h-a-r-r-e-m!”, “Merhaba, Muharrem benim!”, “Samsung
olarak sana ufak bir siirpriz hazirlamak istedik.”, “Ciinkii engelsiz bir diinya bizim de
hayalimiz.”, “Evet ¢cok giizel!”, “Bunun i¢in bir yerden basladik ve goriintiilii cagr
merkezimiz samsungduyaneller.com’u hayata ge¢irdik.” “Simdi tiim isitme engellilerin

yanindayiz.”
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Semboller: isaret dili, samsung, kamera, dijital billboard
Ritiieller: Iletisim, iliski kurmak, iyi niyet, birlik beraberlik, i¢tenlik

Kahraman: Muharrem ve ablas1 Ozlem, Samsung gériintiilii agr1 merkezi ¢alisan

Melek

Degerler: Yaraticilik, sorumluluk, paylagsmak, yardimseverlik, basari, sevgi, deger

verme, Onemseme.

Sahne 10: Tiim ekibin Muharrem ve ablasi1 Ozlemin yanina gelisi

Gorsel ileti: Tim ekip ve geng adamin (Muharrem) aglamasi
Dilsel ileti:
Semboller: Elma

Ritiieller: Birlik olmak, minimalist yasamak, empati kurmak
86



Kahraman: Muharrem, Ozlem ve tiim ekip.

Degerler: Sevgi, saygi, paylasmak, yardimseverlik, mutluluk, giiven, sefkat, samimiyet,

1yl niyet, hosgorii, 6nemsemek, deger vermek

Yukarida verilen kriterlere gore icerik ¢oziimlemesini yaptigimiz bu reklam
filminin  biitlinlinde ~ Muharrem’in  i¢ginde bulundugu sessizliginin, iletisim
kuramamasinin ve iletisim kurdugu zamanki saskinlik, mutluluk, seving gézyaslar1 gibi
duygusal tepkileri her sahnenin deger, sembol ve ritiiielleri kapsaminda goriilmektedir.
Sonug olarak, isitme engelli olmanin giinliik ritiiellerimizde, iletisimlerimizde nasil bir
etki yarattigin1 ¢cok giizel gostermistir. Bu sosyal reklam vermek istedigi mesaji ¢ok

dogru veren bir sosyal reklamdir.

On sahneye boliinerek incelenen Samsung Duyan Eller sosyal reklami igerdigi
gorsel ve dilsel ileti, semboller, ritiieller, kahramanlar ve degerler agisindan mesajin
izeyicilere aktarilmasinda basarili ve etkili bir sosyal reklam olarak kabul edilebilir.
Dijjital billboard (Sahne 9) ve tiim ekibin Muharrem ve ablasinin yanina gelisi (Sahne
10) ve buradaki Samsung logosunun varligi kurum imaj1 agisindan dogru bir ¢alisma
olarak degerlendirilebilinir. Bu reklam filminde Samsung, Muharrem’in mutlulugunun
bir parcasi olmasinin aract olmustur. Toplumsal duyarlilig1 ve isitme engelli bireyin
yasadig1 hayatin zorluguna yonelik farkindaligin arttirilmasi i¢in yapilan bu sosyal
reklamin kazandigi odiilleri de goz onilinde bulundurdugumuzda Samsung’un itibari

acisindan art1 bir deger yarattigini sdylemek miimkiindiir.

3.3.2. Odak Grup Calismasi

Arastirma icin alti kisilik bir gruptan olusan isitme engelli katilimcilarin
Samsung Duyan Eller reklam filmi hakkindaki goriisleri kendilerine yoneltilen bes tane
farkli soru ile Ogrenilmistir. Odak grup calismasina katilan bireylerin goriisleri
aktarilmakla birlikte katilimcilarin kimliklerinin gizli tutulmasi adina katilimei isimleri
kodlanmistir. Katilimcilar, katilimeci1 1, katilimer 2, katilimcr 3 vb. bigciminde tablo

halinde gosterilmistir.

87



Tablo 2: Odak Grup Tablosu

Katimcilar | Reklamm | Reklamda Toplumsal Samsung’un bu Toplumsal konulara
sevdiniz | sizi rahatsiz | farkindalik kom.Jda reklam yer verem bu tiir
filmi yapmasi
mi? eden bir | mesaji ne | size ne reklamlarin yapilmasi
; o
durum  var | sizce? hissettirdi’ hakkinda ne
mi? diigiiniiyorsun?
Katime11 | Evet Hayir Birlik Seving duygusu Olumlu
beraberlik
Katihme12 | Evet Hayir Empati Cok mutlu oldum. | Olumlu
Katihme13 | Evet Hayir Tletisimde Seving duygusu Olumlu
hizmet esitligi
Katihmc14 | Evet Hayir Isitme zaman ve emek | Olumlu
engelilerin vermeye  deger
varligma 11k | goriilme
tutmak duygusu
Katihme15 | Evet Hayir Isitme Memnuniyet olumlu
engellilerin duygusunu
sesini hissettim.
duyuyurmak
Katilmer 6 Evet Hayir Engelsiz Memnuniyet Olumlu
iletisim duygusu
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Sorular baglaminda katilimcilarin verdigi cevaplar betimsel olarak verilmistir.
Bu ifadelerin giigliiliigli ve yarattigi duygular1 en iyi gosterecek ciimleleri konusma

metninden se¢ilmistir.

Samsung Duyan Eller reklam filmi hakkinda sorulan sorular ve katilimcilarin

cevaplarinin tam metni ise su sekildedir:
1. Reklam sevdiniz mi ?

Katulimcr 1: “Daha onceki yillarda isitme engellileri yani bizleri anlamaya
yonelik yapilan sosyal reklam filmleri yoktu. Bizler duyma yetisinde bir engeli olmayan
insanlarla iletisime gectigimizde derdimizi saglikli bir sekilde anlatamiyorduk. Iletisim
teknolojisinin gelismesiyle birlikte goriintiilii iletisim araciligiyla ¢ok daha kolay
haberlesebilmemizi sagladi. Samsung reklamini ¢ok begendim, izleyince Muharrem ile
ozdegim kurdum ve onun duygularini okuyabildim. Gergekten harika bir reklam filmi

olmus.”

Katihma 2: “Reklam filminde biz isitme engellileri temsil eden Muharrem’in
duygu gecisleri (saskinligi, anlam aramasi, meraki, sevinci vb.) beni ¢ok etkiledi.
Giindelik yasantumizda herkes gibi halletmemiz gereken bir¢ok isimiz oluyor ve
maalesef toplumdaki insanlarin bir¢ogu da isaret dili bilmiyorlar ve bu durumda
anlasilabilmeye duydugumuz ihtiyag bizi gercekten ¢ok zorluyor. Bundan dolay: duyan
eller reklam filmi ile farkimiza varilacagimi diisiinmek yasanmimizi daha da
kolaylastiracagina olan inancimi arttiriyor. Tek kelimeyle bu filmi izledigime memnun

oldum diyebilirim.”

Katihmar 3: “Oldukca etkileyici bir reklam filmiydi. Toplumun biz isitme

engellere yonelik daha bilingli olacagini hissedebilmek harika bir duygu.”

Katilimer 4: “Reklam filmini izlerken #iylerim diken diken oldu. Filmde
ozellikle yiirekler arasi iletisim alisverisini goriince seving Ve saskinltk duygusu kapladi

icimi. Bu tarzda reklamlar daha ¢ok yapilsin istiyorum.”

Katimel 5: “Reklam gayet iyi. /zlerken birden ¢ok duygu hissettim icimde.

Tiim duygularima terciiman olacak tek kelime ise seving duygusudur diyebilirim”.
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Katihma 6: “Reklam projesinde emegi gegen herkese cok tesekkiir ederim.

Izledigim en giizel ve en anlamli duygu aktarimi olan reklam filmlerinden biriydi. ”

2. Reklamda sizi rahatsiz eden bir durum var m?

Katihmar 1: “Reklam filmini izlerken memnuniyet duygusu icerisindeydim.
Hicbir rahatsizlik duymadim aksine olduk¢a mutlu oldum. Bu #ir reklam filmlerinin

¢ogalmasin istiyorum.”’

Katihmer 2: “Rahatsizivk duygusu hissetmedim. Filmin aktardigi her mesaji
dogru ve anlamli buldum yani gayet begendim. Toplum bizleri tanidik¢a mutlu

oluyorum.”

Katihmer 3: “Saskinlik, seving, mutluluk, birlik beraberlik duygularin
hissettiren bir reklam filmiydi. Rahatsizitk duymadim. Ancak bu tir reklam filmlerinden

Turkcell ve Vodafone gibi operator sirketlerinin de yapmalarin isterim.”

Katihma 4: “Reklami izledigimde hi¢hbir rahatsizlik hissetmedim.
Memnuniyet duygusu igindeyim. Bu reklam filmiyle birlikte farkindaliklar artar ve
umarmm gtintin birinde ozel ve kamu kurumlarinda iletisime gegebilecegimiz isaret dili

bilen insanlar olur.”

Katimer 5: “Reklam filmi son derece etkileyiciydi. Gérsel ya da dilsel bir
iletiden herhangi bir rahatsizlik duymadim. Karsilikli anlayisa dayali  saghkl
diyaloglarin oldugunu gormek harika bir duygu. Bu tarzda etkileyici sosyal reklam
filmlerinin daha ¢ok ¢ekildigini ve isaret dili bilen insanlarin ¢cogaldigini gérmek beni

daha ¢cok memnun eder.”

Katihma1 6: “Olumsuz etkilendigim ya da rahatsizliik duygusuna kapildigim
bir sahne olmad:. Aksine reklam filmi olduk¢a etkileyici, anlamli ve giizeldi. Ayrica
filmdeki #im sahnelerde sayg: hakimdi. Bu tarzda sosyal icerikli reklam filmlerini daha

fazla gormek isterim.”
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3. Toplumsal farkindalik mesaji ne sizce?
Katihma1 1: “Birlik beraberlik duygusu yasatmak ve anlayisii olmak.”
Katihma1 2: “Empati kurmak, yardimlagmak.”

Katihmer 3: “letisimde hizmet esitligi yaratmak, varligimiza ve yasadigimiz
zorluklara dikkat cekmek. ”

Katihmer 4: “Isitme engellilerin toplumdaki varligina stk tutmak, isaret dilini

yaymak, empati kurmak. ”

Katimer 5: “Isitme engellilerin sesi olmak, dikkatleri ¢ekerek ilgi

uyandirmak.”

Katihmal 6: “Cift tarafli etkilesimli iletisimin, fark edilmenin, énemsenmenin,
engelsiz iletisimin insani nasitl mutlu ettigini géstermek ve hem insanlarin hem de diger

kurumlarin bu mutlulugu siirdiirmeleri i¢in destek hareketine gecirmek.”

4. Samsung’un bu konuda sosyal reklam yapmasi size ne hissettirdi?

Katthmer 1: “Samsung 'un bu reklamini goriince cok sasirmistim. Izledikten
sonra i¢imi bir seving duygusu kapladi. Teknolojinin gelismesi ve bizlerin farkina
varilmasi giindelik yasamda ¢ektigimiz iletisim sikintilarimin zamanla iyilestirileceginin

umudunu hissettirdi.”

Katilmer 2: “Cok mutlu oldum. Bu mutlulugumuzun devam etmesi i¢in diger

kurumlarinda harekete gecmesi gelecege daha da umutla bakmamiza vesile olur.”

Katthmar 3: “Sevin¢liyim. Bu tiir reklamlar sayesinde sesimiz duyulmaya
bashiyor. Iyi duygularimizin devami icin ¢ok daha fazla reklamin yapilmas: ve bu sayede
insanlara, kurumlara giindelik yasantimizda c¢ift tarafli etkili bir iletisimin bizler icinde

ne kadar onemli oldugunun gosterilmesini isterim.”
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Katthmer 4: “Onemsenmek, zaman ve emek vermeye degerli oldugumuzu
hissetmek cok giizel. Bu tiir reklamlarin devam etmesini, ¢ok daha fazla yapilmasini ve
yayilmasin istiyorum. Kamu ve diger ozel kurumlardan da ayn iletigim hizmetini almak

beni ¢ok mutlu eder.”

Katihmer 5: “Degerliyim duygusunu hissettim. Samsung ¢ok iyi bir is

ctkarmis. Oldukg¢a sevindim.”

Katilme1 6: “Memnuniyet duygusunu yasamak, diisiintilmek ¢ok giizel.”

5. Genel olarak isletmelerin bu tiir toplumsal konulara yer veren reklamlar

yapmasi hakkinda ne diisiiniiyorsun?

Katimer 1: “Kurumlarin bu tir sosyal reklam projelerini hayata gecirmeleri
¢ok giizel. Daha ¢ok kurumun destek vermesiyle ¢ok daha iyi sonuclara ulasacagimizi

diistintiyorum.”

Katihmar 2: “Samsung’a bu reklami yaptigi icin ¢ok tesekkiir ederim. Bizlerin
yasantisina dikkat ¢cekmek ve farkindalik yaratmast bakimindan ¢ok énemli bir proje.

Bu tiir reklamlarin devamu gelsin ve daha ¢ok yapilsin isterim.”

Katihmer 3: “Béyle yaratict ve giizel fikirlerin daha ¢ok iiretilmesini ve
samsung 'un vermis oldugu hizmetin diger kurumlarda da gorebilmek isterim. Bunun

icinse daha ¢ok bilgilendirici ve harekete gecirici reklamlarin yapiimasi lazim.”

Katihma1 4: “Duyan eller reklam: ¢ok etkileyiciydi. Sosyal icerikli reklamlarin
cogaltilmas: gerekli olduguna inanwyorum. Umarim yavas yavas diger kurumlarda

’

harekete gecer.’

Katihmar 5: “Bu reklamla tamistigim icin ¢ok mutluyum. Mesajlart ¢ok
etkileyiciydi. Kurumlarin farkindalik saglayict bu tir reklamlara destek olmalar

harika.”
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Katilimer 6:

“Bu nir reklamlarin biz duygusunu, birlik ve beraberlik

duygusunu pekistirdigini diisiiniiyorum. Fark edilmek, goriilmek ve deger verilmek cok

giizel ¢tinkii bunca zamana kadar ne yazik Ki ¢ok fazla énemsenmiyorduk. Bu tiirde

reklamlarin ¢ogalmasini, insanlarin daha ¢ok dikkatinin ¢ekilmesini isterim.”

S6z konusu sosyal reklam i¢in yapilan odak grup ¢alismasinin igerik analizi

kapsaminda kodlar tablosu ise su sekildedir.

Tablo 3: Kodlar Tablosu

Katiimcilar Empati Engelsiz Toplumsal Duygusal Etki | Engelilik
Tletisim Dayanisma Nedeniyle
Kurabilmek Dislanmama
Hissi
Katilimer 1 Ozdesim kurmak | Memnuniyet Birlik beraberlik | Saskinlik Isbirligi
Katilimei 2 Etkilenmek  ve | Mutlu olmak Yardimlagmak Mutluluk Dikkat
anlagilabilmek ¢ekmek
Katilimer 3 Hissetmek Seving Esitlik Seving Destek
olamak
Katihmear 4 Yiirekler  arasi | Memnuniyet Empatik kurmak | Onemli ve | Paylagimel
iletisim aligveris degerli olmak
hissetmek
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Katihhma1 5 Duyguyu Saglikli Tlgili olmak Degerliyim Farkindalik

hissetmek diyalog hissi saglamak

Katilmei 6 Duygu aktarimi Saygi Onemsemek Memnuniyet Biz bilinciyle

Yukaridaki kodlar tablosundan gordiigiimiiz igerik analizinin kodlarinda, her
ne kadar betimsel analizdeki farkli ciimlelerle ifade edilmis olsa da bes ana duyguda
toplanmistir. Bu duygular birbirine yakin olmakla birlikte farkli bireysel diisiince,
toplumsal bakis, engellilik durumu ve duygular1 gibi farkliliklar oldugundan bu sekilde

toplanmustir.

Icerik analizinde de gordiigiimiiz gibi Samsung’un bu filmi isitme engelliler
acisindan olumlu karsilanmis ve Samsung’a yonelik pozitif bir tutum olusturmustur.

Negatif bir bulguya rastlanmamastir.

3.4 Arastirmanin Sonucu ve Varsayimlar A¢isindan Tartisma

Aragtirmamizin igerik analizi kisminda katilimecilarin ifadeleri bes ana gruba
boliinmiistiir. Bunlar: Empati, engelsiz iletisim kurabilmek, toplumsal dayanisma,
duygusal etki, engellilik nedeniyle dislanma hissidir. Icerik analizinin sonucunda
katilmcilarin  (isitme engelli olduklari goz Oniline alinarak) Samsung firmasinin
hakkindaki yorumlarinda olumsuz higbir unsur bulunmamistir. Duygular olumlu ve
bireysel olmakla birlikte toplumsal olarak da Dbirlik beraberlik bilinicini
giiclendirmektedir. Igerik analizinde ortaya ¢ikan bu duygular reklam filminin isitme

engelliler agisindan basarisini gostermektedir.

Arastirmanin basinda belirttigimiz varsayimlarimiz olan asagidaki ifadeleri

sonug olarak tartisirsak:
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Varsayim 1: Sosyal reklamlar yapilan sosyal sorumluluk ¢alismalarinin bilinirliligini

arttirmaktadir:

Arastirmamizin ve Samsung’un kazandigr ddiillerin  sonucunda bu
varsayimimizin dogru oldugunu sodyleyebiliriz. Bu da kurumlarin itibar1 agisindan
sosyal sorumluluk calismalarinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermistir. Itibar

bilesenlerinde sosyal sorumlulugun etkisi literatiirde de desteklenen bir olgudur.

Varsayim 2: Sosyal reklamlar hedef kitlelerin kurum ile ilgili olumlu imajlarini

giiclendirmektedir:

Yaptigimiz arastirma sonucunda ¢ikan bulgular bu varsayimlarimizin dogru
oldugunu gostermektedir. Bilhassa odak grubun betimsel ve icgerik analizlerinde bu

olumlu imajin nasil olustugu gozlenebilmistir.

Varsayim 3: Sosyal reklamlar reklam dinamikleri agisindan iirin reklamlarindan

farklilik gostermektedir:

Arastirmanin reklam igerik ¢oziimlemesi yapildiginda sosyal reklamlarin
senaryosu, temsil ettigi degerleri ve rititielleri bakimindan {iriin tanitim reklamlarindan

cok farkli oldugu gozlemlenmistir.

Her ne kadar iiriin reklamlarinda duygusal mesajlar ve duyguya hitap eden
yaratici stratejilerin kulanilmasi yaygin olsa da sosyal reklamlar icerikleri bakimindan
farklilik gostermektedir. Caligmamizin sosyal reklamlar boliimiinde de belirtildigi gibi
kurumun amaci kendi tirliniinii degil, kurumu 6nplana ¢ikartmak, kurumla ilgili olumlu

imaj ve itibar yaratmaktir.

Sosyal reklamlar ¢ok sayida izleyiciye ayni anda ulasabildigi i¢in giin gegtikce
artan Oneminden dolayr kurumlar tarafindan tercih edilmektedir. Dolayisiyla bu
arastirmanin farkli firmalarin farkli sosyal reklmlariyla da cesitlendirilebileceginin ve

diger aragtirmacilara da temel olacaginin inancinday1z.
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SONUC

Giliniimliz diinyasinda kiiresellesmenin etkisiyle birlikte artan rekabet
ortaminda kurumlarin icinde bulunduklar1 pazar piyasasinda giicli bir durus
sergileyerek varliklarint devam ettirebilmeleri ve hedef tiiketici kitlelerinin hafizalarinda
olumlu bir izlenim birakabilmeleri i¢in itibar kavrami son derece 6nemli bir konu haline

gelmistir.

1990’1 yillardan itibaren gerek kamu gerekse Ozel sektordeki kurum ve
kuruluglarin odak noktasi haline gelen itibar, sayginlik, prestij, gilivenilir olmak
anlamlarim1 tagimakla birlikte kurumlarin s6zel ve davranigsal iletisimlerinin ahenkli
olmasi neticesinde ¢ok uzun bir zaman diliminde emek verilerek elde edilirken ¢ok kisa
bir siirede kaybedilebilmektedir. Dolayisiyla kurumlarin en 6nemli manevi varligt olan

itibar, giiven bilinci ile sik1 bir iligki igerisindedir, denilebilir.

Rekabet kiiltiirliniin baskin oldugu giiniimiiz is ortaminda finansal giice sahip
olmasmin yani sira, miisterileriyle, personelleriyle ve paydaslariyla olan iletisimlerini
sefaf, acik, net ve kazan-kazan bilinciyle siirdiiren, sosyal fayda saglayacak projeler
treten kurumlar, hedef tiiketici kitlelerinin algi diinyalarinda olumlu bir yer edinerek
icinde bulunduklar1 rekabet ortaminda avantaj saglayarak varliklarini basaril bir sekilde
siirdiirebilmektedirler. Kurumsal itibarin  olusturulmasinda, korunmasinda ve
arttirtlmasinda 6nemli bir etkiye sahip olan sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin
icinde yasadiklar1 toplumlara karsi duyarli ve sorumlu olmalari, hedef kitlesindeki
bireylerin kaygilariin bilincinde olup, kamusal sorunlar1 ahlaki ve etik degerleri

referans alarak ¢oziime kavusturmalari olarak tanimlanabilmektedir.

I¢inde bulundugumuz zaman diliminde biling ve farkindalik diizeyi yiiksek bir
tiikketici profiliyle kars1 karsiya kalan kurumlar, hedef kitlesindeki bireylerin sadakat
bilincini ve giiven duygusunu pekistirmek, toplumsal itibarlarini arttirabilmek igin
sosyal sorumluluk projeleri ile stratejik bir sekilde hareket etmeye oldukca Onem
gostermektedirler. Kurumlarin sosyal sorunlara duyarli olup toplumsal fayda saglamak
amaciyla benimsedikleri sosyal sorumluluk kampanyalarimin genis kitlelere

yayilabilmesi ise sosyal reklamlar aracilifiyla gerceklestirilmektedir.
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Sosyal reklamlar, insanlarin sorumluluk duygusu ve biz bilinciyle hareket edip
icinde yasadiklar1 toplumun sorunlarina karsi duyarh bir vatandas olmalarini saglamak
amaciyla ticari kaygi giidiilmeksizin hazirlanan reklamlardir. S6z konusu reklamlar,
toplumun psikolojik ve bedensel sagligini negatif yonde etkileyen tiitiin, alkol ve diger
kimyevi maddelerin zararlarindan c¢evre kirliligine, aile planlmasi ve asi
kampanyalarina kadar cesitli sosyal sorunlar hakkinda kamuyu bilgilendirmek ve
olumlu yonde davranis degisikligini gerceklestirmek icin faaliyet gdstermektedirler. Bir
baska ifade ile kurumlar, sosyal sorumluluk kampanyalarin1 sosyal reklamlar
araciligiyla goriiniir ve bilinir kilarak, genis kitlelere ulastirarak daha bilingli ve duyarli
bir sekilde hareket eden insan profili olusturmaktadirlar. Kisacasi, i¢inde yasadigi
toplumun sorunlarina kayitsiz kalmayan, sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden ve
bunun i¢in zaman ve emek harcayan kurumlar, sosyal sorumluluk kampanyalarini,
sosyal reklamlar araciligiyla goriiniir kilarak hem sorunlara ¢6ziim iireterek kamuoyunu
bilinglendirmis hem de hedef kitlesindeki insanlarin zihininde pozitif bir goriintii

olusturarak itibarlarini arttirmis olurlar.

Sosyal reklamlarin itibar yonetimi agisindan degerlendirmesi i¢in ornek proje
olarak se¢cmis oldugumuz Samsung “Duyan Eller” reklam kampanyasi, toplumdaki
isitme engelli bireylerin iletisim kurmakta cektikleri zorluklar1 empatik bir iletisim
diliyle dikkat ¢ekerek kiiresel bir etki yaratmis ve diinya ¢apinda ses getiren basaril bir
sosyal sorumluluk kampanyas1 olmustur. Yiiksek olmayan bir biitceyle ¢ekilen reklam
filmi, sadece Samsung’un kendi platformlarindan yaymlanmis ve organik olarak
yayilarak kiiresel capta 320 milyon kisiye ulagmistir. Reklam filminin
yayinlanmasindan bir hafta sonra youtube iizerinde 15 milyon, toplamda ise 32 milyon

izlenme orani tespit edilmis ve geri bildirimlerin %96°s1 olumlu olmustur.

Samsung firmasi, isitme engellilerin sosyal ve psikolojik yasamlarindaki
cektikleri sikintilara dikkat ¢ekerek onlarin sorunlarina yeni bir 151k altinda bakilmasi
icin oncli olmustur. S6z konusu sosyal soruna yonelik iirettigi ¢oziimii “Duyan Eller”
sosyal reklam projesi araciligiyla genis halk kitlelerine sunarak global bir etki yaratmis
ve diinyanin hafizasinda olumlu bir iz birakmay1 basararak da itibarini arttirmistir.
Sosyal reklam 6rnek projesi olarak Samsung firmasinin tercih edilmesinin en giiclii

sebebi de zaten bu basarisidir. Bu baglamda arastirmamizin 6rne8i olan Samsung
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“Duyan Eller” projesi i¢in Oncelikle reklam filmi ¢oziimlemesi yapilmis sonra da bu
reklam filmiyle ilgli olarak odak grup g¢alismasi yapilmistir. Odak grubu c¢alismasi
kapsaminda isitme engelli alt1 katilimciya sordugumuz sorularin ve onlarin yorumlari
neticesinde Samsung “Duyan Eller” sosyal reklamina yonelik alinan olumlu geri
bildirimler bu sosyal reklam ¢alismasinin basarisin1 gosterir niteliktedir. Arastirmamizin
temel varsayimi olan sosyal reklamlarin itibara olumlu etkisini destekler nitelikte sonug
elde edilmistir. Bu tez calismasi ve arastirmasindan elde edilen sonucglar bu konuda
calisacak diger arastirmacilar icin temel niteliginde olmasinin yani1 sira sosyal
reklamlarin itibar iizerindeki etkisini vurguladigindan kurumlar agisindan da kaynak

teskil etmektedir.

98



10.

11.

KAYNAKCA

A.Greyser, J. M. (2003). Managing The Multiple Identities of the Corporation.
In J. M. A.Greyser, Revealing the Corporation. London: Routledhge.

Akyol, E. M. (2016). Kurum Kiiltiirii ve insan. In B. O. Z. Beril Vural Akinci,
Kurumsal Bagariya Giden Yolda Kurum Kiiltiirii. Ankara: Nobel.

Argiiden, Y. (2003). Itibar Yonetimi. Istanbul: Arge Danismanlik Yayinlari.

Argiiden, Y. (2007). Kurumsal Sosyal Sorumluluk. In C. C. Aktan (Ed.),
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Isletmeler ve Sosyal Sorumluluk. Istanbul: IGIAD

Yaynlari.
Babacan, M. (2008). Nedir Bu Reklam? Istanbul: Beta.
Babacan, M. (2005). Reklamcilik Temel Kavramlar. Ankara: Detay Yayincilik.

Balkas, N. T. (2006). Adim Adim Reklam Uretimi (Reklam Filmi Prodiiksiyonu,).
Istanbul: Beta.

Berger, J. (2017). Gérme Bigimleri. (Y. Salman, Trans.) Istanbul: Metis

Yaynlart.

Beril Akinci Vural, S. U. (2016). Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projesinin
Basarisinda Sosyal Medyanin Rolii. In Z. B. Burcu Oksiiz, Kurumsal Basariya
Giden Yolda Kurum Kiiltiirii. Ankara: Nobel.

Bilbil, E. K. (2009). Halkla iliskiler Disiplininde Girift Iki Kavram: Sosyal
Sorumluluk ve Soseyal Sponsorluk Kavramlarinin Karsilastirilmasina Yonelik
Bir Analiz. Uluslararas: Halkla fliskiler Sempozyumu. 2, p. 59. Lefkose / Kibris:

Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yaymlari.

Biiyiikbese, 1. B. (2006). Kurum Kiiltiirii. In C. C. Aktan, & C. C. Aktan (Ed.),
Kurumsal Kiiltiir. Ankara: Sermaye Piyasasi Kurulu.
99



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Cereci, S. (2004). Reklam Sanati. Istanbul: Metropol Yayinlari.

Charles Baden Fuller, F. R. (2000). Making and Measuring Reputations. The

Research Ranking of European Bussiness Schools.

Charles Fombrun, M. S. (1990). What's in a Name? Reputation Building and
Corporate Strategy. The Academy of Management Journal , 233-258.

Ciiceloglu, D. (2017). Insan Insana. istanbul: Remzi Kitabevi.

Cabuk, D. (2009). TURKIYE'DE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE
SiVIL TOPLUM KURULUSLARI. ULUSLARARASI HALKLA [LISKILER
SEMPOZYUMU. 2, p. 17. Lefkose / Kibris: AKDENiZ UNIVERSITESI
ILETISIM FAKULTESI YAYINLARI.

Cetin, M. O. (2004). Orgiit Kiiltiirii ve Orgiitsel Baghlik. Ankara: Nobel

Yayinlari.

Coroglu, C. (2002). Modern Isletmelerde Pazarlama ve Satis Yénetimi. Istanbul:
Alfa.

Davis, A. (2006). Halkla liskilerin abc'si. (U. Sendilek, Trans.) Istanbul:
MediaCat.

Dawkins, R. (2017). Gen Bencildir / The Selfish Gene. (U. P. Tun¢ Tuncay
Bilgin, Trans.) Istanbul: Kuzey Yayinlari.

Demet Giiriiz, B. G. (1998). Halkla liskiler Yonetimi. Izmir: Ege Universitesi

Iletisim Fakiiltesi Yayinlari.

Dowling, G. (2002). Creating Corporate Reputations: ldentity, Image, and
Peformance. United Kingdom: Oxford University Press.

Dértok, A. (2004). Kurumsal ftibarimizdan Kag¢ Sifir Atabilirsiniz? Istanbul:
Rota.

100



24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

Dutka, S. (2002). Dagmar (Olciiliir Reklam Sonuclar: icin Reklam Hedelerini
Tanmimlamak). (H. Mesci, Trans.) Istanbul: Reklamcilik Vakfi Yayinlari.

Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik. Istanbul: Say.

Engin, E. (2016). Kurumsal iletisimde Hikayelerin Giicii: Kiiltiiriin Paylasimy,
Degerlerin Anlamlandirilmasi. In F. B. Peltekoglu, & F. B. Peltekoglu (Ed.),
ILETISIMIN GUCU: Kurumsaldan Kiirsele Halkla Iliskiler (pp. 156-158).
Istanbul: Beta.

Erdogan, 1. (2011). Iletisimi Anlamak. Ankara: Pozitif Matbaacilik.
Eren, E. (2004). Orgiitsel Davranis ve Yénetim Psikolojisi. Istanbul: Betas.
Eren, E. (2010). Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi. Istanbul: Beta.

Ergiin, M. Y. (2014). Itibar Yonetimi: Tamm, Olgiim ve Teori. (H. Sumer, & H.

Pernsteiner, Eds.) Istanbul: Beta.
Eroglu, F. (2000). Davrans Bilimleri. Istanbul: Beta.

Fatma Gegikli, M. S. (2016). Kurumsal Itibarin Bilesenleri ve Parametreleri
Uzerine Deneysel Bir Calisma: Tiirkiye’nin Oncii Kurumlarindan Biri. Atatiirk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi , 3.

Fombrun. (1996). Reputation: Relazing Value From the Corporate Image.

Boston, Massachusset: Harvard Business School Press.

Fisun Kocabas, M. E. (2013). Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar.

Istanbul: Iletisim Yaynlari.

Garcia, J. D. (2007). Reputation Management: The key to Successful Public
Relations and Corporate Communication. New York: Routledge.

Gegikli, F. (2013). Halkla Zliskiler ve Iletisim. Istanbul: Beta.

Gegikli, F. (2012). Kurum fmaji. Erzurum: FENOMEN YAYINLARL.

101



38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

Gezmen, A. (2014, Aralik). KURUMSAL ITIBAR YONETIMI VE
KURUMSAL ITiBAR ALGISININ OLCULMESINE YONELIK BIR
ARASTIRMA: TURKIYE BUYUK MILLET MECLISi ORNEGI. Tiirkiye.

Goneng, O. (2014). Iletisim Diinyas:. istanbul: Der Yayinevi.

Gray, J. M. (2003). Corporate Identity and Corporate Communications: Creating
a Competitive Advantage. In R. t. Corporation, John M.T Balmer and Stephen A.
Greyser. London: Routledge.

Greyser, J. M. (2003). Corporate Communications: A Dimension of Corporate
Meaning. In J. M. Greyser, Revaling the Corporation . London : Routledge.

Greyser, J. M. (2003). Corporate Image and Reputation: The Other Realities. In
J. M. Greyser, Revealing the Corporation. London: Routledge.

Grunig, J. E., Sriramesh, K., & Buffington, J. (2005). Kurumsal Kiiltiir ve
Halkla Iliskiler. In J. E. Grunig, & J. E. Grunig (Ed.), Halkla Iiskiler ve Iletisim
Yonetiminde Miikemmellik. Istanbul, Sisli: Rota Yayinlari.

Grunig, J. (2003). Image and Substance: From Symbolic to Behavioral
Relationships. In J. M. Greyser, Revealing the Corporation. London: Routledge.

Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozligii. Istanbul: Adam

Yayinlart.

Giimiis, M., & Burcu, O. (2009). TURIZM ISLETMELERINDE KURUMSAL
ITIBAR YONETIMI. Nobel Yayn.

Hatiboglu, Z. (1995). Isletmelerde Stratejik Yonetim. istanbul: Sedok Yaynlari.

Haywood, R. (2005). Corporate Reputation, The Brand & The Bottom Line.
London: Kogan Page.

Hunt, J. E. (1984). Managing Public Relations. New York: Holt Rinehart and

Winston.

102



50.

51.

52.

53.

54,

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

Jung, C. (2016). Kwrmizi Kitap (Liber Novus). (S. Shamdasani, Ed., & O.

Giindiiz, Trans.) Istanbul: Kakniis.
Kadibesegil, S. (2012). Itibar Yéonetimi. Kapital Medya Hizmetleri.

Kadibesegil, S. (2006). Kurumsal itibar Nedir Peki? In S. Kadibesegil, [tibar
Yénetimi (p. 55). Istanbul, Topkap1: MediaCat.

Kalyon, Y. (2012). Halkla /liskiler ve Iletisim. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Karakése, T. (2007). Kurumlarin DNA's: Itibar ve Yoénetimi. Ankara: Nobel
Yayin Dagitim.

Kartepe, S. (2008). ITIBAR YONET IMI: HALKLA ILiS KiLERDE GUVEN
YARATMA. Eletronik Sosyal Bilimler Dergisi , 85.

Keller, P. K. (2006). Marketing Management. New Jersey: Pearson Prentice
Hall.

Kilig, O. A. (2016). Kurumsal Hesap Verilebilirlik ve Kurum Kiiltiirii iliskisi. In
Z. B. Burcu Oksiiz, Kurumsal Basariya Giden Yolda Kurum Kiiltiirii. Ankara:
Nobel.

Kotler, K. F. (1980). The Marketing of Social Causes: The First 10 Years.
Journal Of Marketing, Fall 1980 .

Kotler, P. (1999). Kotler ve Pazarlama (Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve

Pazara Egemen olmak). Ankara: Sistem Kitabevi.
Kotler, P. (2003). Marketing Management. New Jersey: Prentice Hall.

Kotter, J. (1997). Kiiltiirler ve Koalisyonlar. In R. Gibson, Gelecegi Yeniden
Diisiinmek. Sabah Kitaplari.

Kurtulus, K. (1992). Reklam Harcamalari. Istanbul: Istanbul Universitesi

Isletme Fakiiltesi Yayinlar1 (Istanbul Matbaast).

103



63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

M.Broom, S. M. (1994). Effective Public Relations (Seventh Edition). New

Jersey: Prentice Hall International Editions.

Majken Schultz, M. J. (2000). The Expressive Organization. Oxford: Oxford

University Press.

Margulies, W. (2003). Make the Most of Your Coporate Identity. In J. M.

Greyser, Revealing the Corporation. London: Routledge.

Maslow, A. H. (1954). Motivation and Personality. A Psychological Approach
to Science . New York, ABD.

Mucuk, 1. (2001). Pazarlama flkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.
Mutlu, E. (1998). lletisim Sozligii "Reklam". Ankara: Bilim ve Sanat Yayinlari.
Miige Elden, S. Y. (2006). Kurumsal Reklamin Anlattiklar:... Istanbul: Beta.

Newstrom, D. a. (1985). Human Behavior At Work: Organizational Behavior.

Singapore: International Student Edition.

Niikhet Giiz, R. K. (2002). Etkili fletisim Terimleri . istanbul: inkilab Kitabevi

Yayinlart.

Okay, A. (2013). Kurum Kimligi. istanbul: Derin Yayinlari.

Okay, A. (2009). KURUMSAL REKLAMCILIK. istanbul: DERIN YAYINLARI.
Okay, A. (2012). SPONSORLUK. istanbul, Topkapi: DER YAYINLARI.

Okmeydam, C. K. (2016). Kurum Kiiltiirii ve Calisan Iliskileri. In Z. B. Burcu
Oksiiz, Kurumsal Basariya Giden Yolda Kurum Kiiltiirii. Ankara: Nobel.

Oktay, M. (1996). Halkla Iliskiler Mesleginin Iletisim Yontem ve Araclar.
Istanbul: Der Yayimlari.

Oktay, M. (1996). Iletisimciler Icin: Davranis Bilimlerine Giris. Istanbul,
Beyazit: Der Yayinlar1.

104



78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

Olins, W. (2003). Corporate Identity: The Myth And Reality. In J. M. Greyser,

Revealing The Corporation. London: Routledge.

Onat, F. (2016). Kurumsal Oykiiler. In Z. B. Burcu Oksiiz, Kurumsal Basariya
Giden Yolda Kurum Kiiltiirii. Ankara: Nobel.

Ozgen, E. (2011). Calisamim Sen Cok Yasa. Istanbul: Derin Yayinlari.

Oztiirk, N. K. (2016, Haziran). KURUMSAL ITIBAR VE LIDERLIK
DAVRANISLARININ MARKA DEGERINE ETKISI.

Peltekoglu, F. B. (2016). Halkla fliskiler Nedir? Istanbul: BETA.

Peltekoglu, F. B. (1997). Kurumsal Iletisim Siirecinde Imajin Yeri. fletisim
Fakiiltesi Dergisi , 126 - 127.

Philip Kotler, N. L. (2006). Kurumsal Sosyal Sorumluluk. (S. Kagamak, Trans.)
Istanbul: Kapital Medya.

Remzi Altunisik, S. O. (2002). Modern Pazarlama. Istanbul: Degisim Yayinlari.

Riel, C. B. (2003). The Management of Corporate Communication. In J. M.
Greyser, Revealing the Corporation (p. 363). London: Routledge.

Sabuncuoglu, Z. (1995). Isletmelerde Halkla liskiler. Bursa: Ezgi Kitabevi

Yayinlart.

Sanje, G. (2016). Kurumsal Marka Stratejisine Siirdiiriilebilir Bir Yaklagim:
Kurumsal Sosyal Girisimcilik. In F. B. Peltekoglu, Iletisimin Giicii:
Kurumsaldan Kiiresele Halkla Iliskiler (p. 131). Istanbul: Beta.

Schein, E. H. (1992). Organizational Culture and Leadership. San Francisco:

Jossey- Bass A Willey Company.

Serap Benligiray, A. G. (2009). Isletmelerin Misyon ve Vizyon Bildirgesine
Sahip olma Gerekgeleri. Uluslararas: Halkla Iliskiler Sempozyumu. 1, p. 164.
Lefkose / KKTC: Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlari.

105



91.

92.

93.

94.

95.

96.

97.

98.

99.

Soydas, A. U. (2005). Global isletmelerde Kurum Kimligi ve Kurumsal Marka.
In P. E. Yaymoglu (Ed.), Cok Kiiltiirlii Ortamlarda Halkla Ziskiler, Kurumsal

Iletisim ve Yonetim (p. 27). Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi Yaynlari.

Soydas, A. U. (2010). Kiiltiirleraras: Iletisim: Farkl Kiiltiirel Ortamlarda

Calisma ve Iletisim. Istanbul, Maltepe: Parsomen Yayinlar1.

Sisman, M. (1994). Orgiit Kiiltiirii ( Eskisehir 11 Merkezindeki Ilkokullarda Bir

Arastirma. Eskisehir: Anadolu Universitesi Basimevi.

Tarik Gedik, M. N. (2005). ISO ilk 1000 icinde Yer Alan Orman Uriinleri
Sanayi Isletmelerinde Kurumsal Itibar Kavrami Uzerine Bir Arastirma. Diizce

Universitesi Orman Fakiiltesi Ormancilik Dergisi , 11, 8.
Tdk. (n.d.). http://www.tdk.gov.tr.

Tek, O. B. (1990). Pazarlama Iletisimi ve Uygulamalari. Izmir: Izmir Memleket
Matbaasi.

Tezcan Durma, O. A. (2009). BIR HALKLA ILISKiLER ETKINLIGI
OLARAK KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK UYGULAMALARI:
ETIK SORGULAMALAR. ULUSLARARASI  HALKLA  JLISKILER
SEMPOZYUMU. 2, p. 29. Lefkose / Kibris: AKDENiZ UNIVERSITESI
[LETISIM FAKULTESI YAYINLARI.

Tikves, O. (2003). Halkla fliskiler ve Reklamcilik, Temel Bilgiler Uygulamalar:.
Istanbul: Beta Yayinlar1.

Tokol, T. (1996). Pazarlama Yénetimi. Bursa: Uludag Universitesi Giiglendirme
Vakfi.

100. Tosun, N. B. (2010). fletisim Temelli Marka Yénetimi. Istanbul: Beta

Yayincilik.

106



101. Tosun, N. B. (2003). Kurumsal iletisim Siirecinde Reklamm ve Imaj
Yénetiminin Biitiinlesik Konumu. T.C. Marmara Universitesi 1.1.B.F. Dergisi ,
XVIII, 179-182.

102. Tutar, C. C. (2006). Organizasyonlarda Kurallar ve Kurumlar: Kurumsal
Kiiltiir. In C. C. Aktan, & C. C. Aktan (Ed.), KURUMSAL KULTUR. Ankara:

Sermaye Piyasas1 Kurulu.
103. Tiirk, M. S. (2007). Orgiit Kiiltiirii ve Is Tatmini. Ankara: Gazi Kitabevi.

104. Tiirkel, S. (2016). Kurum Kiiltiirii ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk. In Z.
B. Burcu Oksiiz, Kurumsal Basariya Giden Yolda: Kurum Kiiltirii. Ankara:
Nobel.

105. Ugur, E. (2004). Genel ve Teknik letisim (Tiim Yonleri Ile Iletigim

Becereisi. Istanbul: Matsan Matbaacilik.

106. Ural, E. G. (1999). Kiiresellesme Ve Isletmelerde Degisen Kurum Imaji.
Istanbul: Sistem Yaymcilik.

107. Uslusoy, B. (2004). Sosyal Reklamlarin Halkla Iliskiker

Uygulamalaridaki Onemi. Kocaeli, Tiirkiye.

108. Unlii, I. (1987). Reklam Kampanyas: Planlamas:. Eskisehir: T.C.

Anadolu Universitesi Yayinlari.

109. Unsal, Y. (1984). Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri. Istanbul: Tivi
Reklam.

110. Vural, Z. B. (2003). Kurum Kiiltiirii. Istanbul: iletisim Yaynlar1.

111. www.omo.com.tr. (n.d.). OMO. Retrieved Ekim 16, 2018, from
WWW.0mo.Com.tr: https://www.omo.com/tr/surdurulebilirlik/temiz-bir-hava-

icin-agac-dikin.html

112. Yavuz Odabasi, M. O. (2005). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Istanbul:
MediaCat.

107



113. Yesilay. (2018). www.yesilay.org.tr. Retrieved Eylil 08, 2018, from
Yesilay: https://www.yesilay.org.tr/tr/yayinlar/afisler

114. Yurtsever, S. (2013). KURUMSAL ITIBARIN OLCULMESI:
KARABUK UNIVERSITESININ KURUMSAL ITIBARININ OGRENCILER
TARAFINDAN DEGERLENDIRILMESI. Kurumsal Itibarin Temel Bilesenleri
. KARABUK.

115. Yiizer, A. A. (1989). Sosyal Pazarlama Yaklasimi Agisindan Sosyal
Amagli Reklam Kampanyalar1 ve Bir Uygulama: Tiirkiye As1 Kampanyasi.
Istanbul, Tiirkiye.

116. Z. Beril Akinc1 Vural, B. O. (2016). Kurum Kiiltiiri ve Kurumsal
Performans. In B. O. Z. Beril Akinc1 Vural, Kurumsal Basariya Giden Yolda
Kurum Kiiltiirii. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik Egitim Danigmanlik.

108



