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OZET

Iletisimin giin gectikge dnem kazandig1 ve hizla gelistigi bir diinyada kurum
veya kisiler istedikleri hedeflerine ulagmak icin iletisimden biiylik dl¢lide yararlanmaya
baslamislardir. Insanoglu kendini tek bir sekilde ifade edebilmektedir ve bu ifade sekli
de ancak iletisim sayesinde olmaktadir. Un y&netimi siirecinde amaca y&nelik
uygulanmasi planlanan bu iletisimin stratejik bir sekilde yapilmasi 6nem arz etmektedir.
Gilinlimiizde tinlii olmak, 6zellikle internet aracilifiyla eskiye gore daha kolaylasmistir,
ama ne kadar siireligine bu iin devam edecektir. Stratejik iletisim faaliyetleri
diisiiniilmeden sahip olunan {iniin devam etmesi olanaksizdir. Uniin devam etmesi ancak
stratejik iletisim yoOnetimi ile gergeklesebilmektedir. Bu dogrultuda {in yonetimi
stirecinde yararlanilacak iletisim disiplinlerinin dogru bir sekilde uygulanmasi
gerekmektedir. Bu uygulamalar1 gergeklestirirken medyanin burada {istlenecegi rol
olduk¢a oOnemlidir. Ciinkii medyanin toplum {izerinde bir¢ok etkisi bulunmaktadir.
Herhangi bir kisinin veya bir kurumun algilanmasinda ve degerlendirilmesinde,
pazarlanmasi istenen iirlin ve hizmetlerin reklamimin yapilmasinda, iletilmek istenen
mesajlarin hedef kitleye istenilen yonde ulastirilmasinda, marka yaratma siirecinde ve
toplumsal yasamin sekillendirilmesinde medya etkili olmaktadir. Ayni zamanda kurum
veya kisiler hizli bir sekilde degisim gosteren bir ekonomik yapi1 ve sosyal yasam icinde
varlik gostermektedirler. Calisilan alanlarda basarili olmak i¢in kurum ve kisiler
yalnizca kendi i¢sel uyumunu gézetmemeli bununla birlikte ¢evresine karsit da uyumlu
olabilmesi i¢in onlarla saglikli bir iletisim kurmasi gerekmektedir. Katilacaklar1 sosyal
sorumluluk kampanyalar1 ile i¢inde var oldugu topluma karsti bir takim
sorumluluklariin oldugunu gostermek ve toplumun goziinde duyarli birer kurum veya
birey olduklarin1 gdstererek toplumun goziinde saygin ve sevilen bir kisi haline gelerek
farkindalik yaratabilirler. Bu c¢alismamizda {in yonetimini ilgilendirecek konular

kapsaminda ele alinmigtir.

Anahtar kelimeler: Iletisim, Stratejik Iletisim, Stratejik iletisim Yénetimi, Un

Y Onetimi.
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ABSTRACT

In a world where communication is increasingly important and rapidly
evolving, institutions and individuals have begun to take advantage of communication
in order to achieve their goals. Human beings can Express themselves in a single way,
and this form of expression is only through communication. It is important to maket his
communication strategically planned for purpose of the administration of fame.
Nowadays being famous is especially easier with internet. But how long is this process
going on. It is impossible for fame to contiune without considering strategic
communication activities. Continuity of fame can only be achieved through strategic
communication. The communication disciplines to be utulized in the process of fame
management need to be applied in a correct way. The role that media will undertake
while performing these applications is very important. Because the media has many
effects on society. The media is effective in the recognition and evaluation of any
person or institution, advertising the products and services to be marketed, delivering
the messages to be communicated to the target audience in the desired direction,
shaping the brand creation process and shaping the social life. At the same time the
institution or persons are present in a rapidly changing economic structure and social
life. In order to be sucessful in the fields where they are employed, institutions and
individuals should not only observe their own iner harmony, but also have to
communicate with them in order to be compatible with their surroundings. They can
create awareness by showing that they have responsibilities towards social
responsibility campaings they are attending and that they are responsible individuals in
society in the eyes of society. This study has bean dealt with within the scope of

subjects related to fame management.

Key words: Communication, Strategic =~ Communication, Strategic

Communication Management, Celebrity Management.



GIRIS

Giliniimiizde rekabetin giin gegtikce arttig1 bir pazar ortaminda hedef kitlelerle
iletisime ge¢mek ve istenilen yonde degisimler yaratarak hedeflenen amaglara ulasmak
her kurum veya kurulus i¢in énem arz eden bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bilginin ve diislincelerin hizla yayildig1 bir bilgi ¢aginda oldugumuzdan dolayr hedef
kitleler eskiye gore daha da bilinglenmistir. Bu bakimdan onlarla kurulacak iletigim
caligmalarin1 planlarken yasanan bu degisim ve gelismelere bagli olarak hareket

edilmesi gerekmektedir.

[letisim bireylerin sosyal ve fizyolojik ihtiyaglarindan dogan sosyal bir siiregtir
ve iletisim siirecindeki asil amag¢ insanlarin birbirlerini anlamasidir. Insanlar
birbirleriyle kurduklar iletisim sayesinde karsilikli goriis ve diisiincelerini paylasirlar.
Iletisim insanlar arasinda vazgecilmez bir unsur olarak kendisini gdstermektedir ve her
tirlii kisisel, kurumsal ya da toplumsal faaliyetlerin devamliliginin saglanmasi igin

gerekli bir unsurdur.

Amaglarin istenilen yonde gerceklestirilmesi bakimindan yapilacak olan
iletisim faaliyetlerinin planli bir sekilde gergeklestirilmesi gerekmektedir. Stratejik
iletisim tam da bu noktada devreye girmektedir. Biinyesinde bir¢ok disiplin ve alt
disiplini bulunduran stratejik iletisim yapilmasi gereken tiim planli iletisim faaliyetlerini
iceren semsiye bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakimdan calismada, iin

yOnetimi olusturma siireci kapsaminda farkli disiplinlere yer verilmistir.

Kurum ve kisilerin faaliyet gosterdigi alanlarda bagarili olabilmesi hizmet ettigi
toplumla diger bir deyisle icinde bulundugu c¢evre ile iligkisine baghdir. Cevre ile olan
iligkileri gelistirme ve kamuoyunda olumlu imaj yaratma, yonetsel bir faaliyetin
yapilmasi ile gerceklesebilir. Bu nedenle halkla iliskiler hedeflenen amaglara

ulagilmasina yardim eden yonetsel bir fonksiyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Herkesin hayatta gergeklesmesini istedigi belirli amaglar1 ve gelecege yonelik
ulasmak istedigi hedefleri vardir. Unlii olabilmek igin de belirlenen bir takim amaglar
dogrultusunda gelecege yonelik hareket edilmesi gerekmektedir. Yani bir misyon ve

vizyon bilincine sahip olunmalidir. Aksi takdirde yolunu c¢izememis biri ulagmak

1



istedigi yere varamaz. Ulasilmak istenen hedefe giderken bir takim engellerde ortaya
¢ikabilir. Ornegin bazi kriz durumlari kendini gosterebilir. Bdyle bir kriz durumunda
gazete, televizyon ve radyo gibi araglar kullanilarak kamuoyunun yasadiginiz krizi
dogru olarak algilamasi saglanabilir. Medya ile etkin bir iletisim kurulamamasi halinde,
kamuoyunun dogru bir sekilde bilgilendirilmesi olanaksiz bir hale gelir. Daha koétiisiinii
diistinlirsek, kamuoyu Oniinde, yeterli bilgisi olmayan muhabir veya yazi isleri
miidiiriiniin saldirilarina maruz kalabilirsiniz ve bunun sonucunda markaniz ve itibariniz
zedelenebilir. Bu bakimdan medya araciligiyla kuracaginiz kamuoyu iletisimini nasil
kurmaniz gerektigi konusunda c¢ok dikkatli olmaniz gerekecektir. Hedef kitleye
ilettiginiz mesajlar dogru ve samimi olmalidir. Ayrica ilettiginiz mesajlar sizin bakis
acinizi, gerceklerle desteklenmis bir sekilde sunabilmelidir. Eger mesaj verme siirecine
erkenden baglar ve bunu sik bir sekilde uygularsaniz, kamuoyunun yasadiklarinizi dogru

olarak algilamasini, bilyiik ihtimalle basarabilirsiniz.

Kurum veya kisiler hizli bir bicimde degisim gosteren bir ekonomik yapi,
sosyal yasam ve dogal ¢evre i¢ginde varlik gostermektedirler. Yapilacak olan faaliyetler
gerceklestirirken yalnizca ekonomik agidan hareket etmenin yani sira toplumda goz
onlinde bulundurulmalidir. Bu bakimdan dolay1 faaliyet gosterilen alanlarda basariya
kavusmak icin goniilliillik esasmna dayanan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tim
toplumun yarar1 gozetilerek ve toplumun cesitli yonlerden gelisiminin saglanmasina

katkida bulunularak yapilmalidir.

Unliiler, insanlarin yasamlarma c¢ocukluk donemlerinden itibaren girmeye
baslamaktadir. Toplum hayatinda varlik gosteren insanlar yasamlart boyunca bazi
tinliilere fiziklerinden ya da ortaya koymus oldugu eserlerinden dolay1 hayran olurlar,
kimilerini yalnizca takip ederler ve kimilerini de sevmezler. Fakat, su bir gercektir ki
insanlar iinlii kisileri sevsin ya da sevmesin giin gelir yasamlarinin bir yerinde onlara
dokunur. Unliiler artik, internet, televizyon gibi kitle iletisim araglarnin araciligiyla
daha fazla duyulur ve taninir hale gelmislerdir. insanlarin bu kisilere kars1 zihinlerinde
olumlu bir imaj ¢izilmesinin saglanmasi, kisinin kendisinin ve onunla ilgili iiriinlerin
(sarky, film, dizi gibi) istenilen sekilde pazarlanmasinda ve reklamlarinin yapilmasinda

kitle iletisim araglar1 biiyiik bir rol oynamaktadir. Medya, bu yonde bir mesaj igerigi



olusturarak toplumda yasayan insanlar {izerinde etkili olarak istenilen yonde davranig
sergilemeleri konusunda toplumu etkilemektedir. Ayrica tinliiller markalarini gelistirmek
ve korumak adma da hedef kitlesinin zihninde kendi adina olusan algilarin
yorumlanmasindan sonra olusturdugu imajint miimkiin oldugu kadar ylikseltmesi
gerekecektir. En iyi sekilde bunu saglayabilmek ve markay1 goriiniir kilmak i¢in marka
adma yapilacak marka iletisim faaliyetlerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Markaniz size
kimliginizi veren, size rekabet giicli kazandiran ve avantaj saglayan seydir. Yapmis
oldugunuz isinizin degerinin hatir1 sayilir bir kismu da onun bagrinda saklidir. Pazar
ortaminda  hayatta kalabilmek ve karlilik elde ederek gelisme saglamak igin,
rakiplerden farkli bir marka yaratilmasi biiylik 6nem arz etmektedir. Aksi halde
markasiz bir irlinlin yasamasi pek miimkiin degildir. Bunun nedeni, tiiketicilerin
bulundugumuz bilgi caginda artik daha fazla bilinglenmis olmasindan ve markasiz

iriinleri tercih etmemelerinden kaynaklanmaktadir.

Hazirlanan bu calismadaki amag¢ iin yonetiminin basit bir siire¢ olmadigini,
birgok iletisim disiplinleriyle baglantili oldugunu, iinlii olmanin kolay bir i olmadigini

yetenek ve bir ekip isi ile gerceklestirildigini ispat etmektir.

Calismanin ikinci boliimiinde, Stratejik iletisim, Halkla iliskiler, Reklam,
Pazarlama, Marka {letisimi, Kriz iletisimi Y&netimi ve Sosyal Sorumluluk Iletisimi

konular1 ayrintili bir sekilde ele alinmastir.

Ugiincii béliimiinde, Popiiler Kiiltiir, Un ve Unlii, Misyon ve Vizyon, Zaman
Yonetimi, Algilama Yo6netimi, Imaj Yonetimi, Medya lletisimi ve Giindem Olusturma

konulart tizerinde durulmustur.

Dordiincii bolim yani aragtirma kisminda, alti katilimer ile derinlemesine
miilakat yontemi kullanilarak yiliz ylize goriisme yapilmistir. Her bir katilimer ile
yapilan gorligme stiresi ortalama 30-40 dakika siirmiistiir. Sorulan on bir sorunun
cevaplar1 dogrultusunda her bir sorunun tiim cevaplarin1 kapsayacak sekilde ortak bir
degerlendirme yapildiktan sonra yapilan bu ortak degerlendirmeler 1s18inda

arastirmanin sonucuna vartlmistir.



2. STRATEJIK ILETISIM SURECINE KAVRAMSAL YAKLASIM
2.1 Stratejik iletisim

fletisim Latince “Communis” kelimesinden tiiremis ve batil1 dillerin genelinde
“Communication” seklinde gegmektedir. Iletisim bilgilerin, fikirlerin, duygularin szlii
veya sOzsliz (resim, grafik ve sembol gibi) olarak kisiden kisiye veya bir gruptan
digerine aktarilmasi siirecidir. Iletisim siirecinin meydana gelmesi i¢in kesinlikle kisiler
arasinda olusacak bir iliskinin kurulmas: sarttir. Diger bir ifadeyle isin i¢inde insan
olmadan iletisim meydana gelemez. Iletisim, insanlik tarihinin baslangicindan beri
insanlar birbirine baglamistir ve sonsuza dek baglayici olacagi da sdylenebilir. Iletisim,
insanlarin sosyal gruplar olarak uyumlu bir sekilde gecinmelerini saglayan
etkilesimlerin toplamudir. Insanlar gruplar halinde yasadigindan dolayr yasamlari
boyunca siirekli iletisim kurarak iletisimden etkin bir sekilde faydalanirlar. Gergeklesen
iletisimler her zaman bilingli olarak yapilmaz, bazen farkina varilmadan bilingsiz bir

sekilde de iletisim gergeklesir (Misirli, 2007: 1-2).

fletisim denilince insanin aklma iki kisi arasinda gerceklesen bir konusma
gelmektedir. Ama iletisim daha karmasik bir siire¢ olarak karsimiza cikmaktadir.
Insanlarin sozlii iletisimde aralarinda konusurken kullandig: dil, dinledigi miizik tiirii,
icinde bulundugu mekan, satin alip kullandig1 markalar, sectigi giyim tarzi, jest ve
mimikleri kisinin kendisiyle ilgili mesaj verebilir. Ayrica kisinin nasil bir sosyal statiiye
sahip oldugunu ve bulundugu hayatini siirdiirdiigii kiiltiirel ortam1 hakkinda bilgilere de

ayna tutmaktadir (Oskay’dan aktaran: Peltekoglu, 2014: 206).

Iletisim, gonderici (kaynak) tarafindan génderilen mesajm aliciya (hedef)
iletilmesi stirecidir. Kisa bir ifadeyle belirtmek gerekirse iletisim, kaynak ile hedef
ikilisi arasinda gerceklesen mesaj aligverisidir (Tutar ve Yilmaz, 2013: 21). Kaynak ile
hedefin varligi iletisim siirecinin kosulu olan iki tarafin bulunma zorunlulugunu
aciklamaktadir (Kazanci, 1980: 28). Iletisim siirecinde asil gaye karsinizdaki tarafindan
anlasiimaktir (Ugurlu, 2017: 18). Iletisimde bir takim unsurlar yer almaktadir. Bu
unsurlar arasinda bulunan kaynak (gonderici), iletisim silirecini baglatan kisiye

denilmektedir. Mesaj, kars1 tarafa iletilmek istenen diisiince ve fikirleri icerir. Kodlama,



mesajin belirli bir kalip haline getirilip formiile edilmesidir. Alict (hedef), mesajin
iletilmek istendigi yerdir. Kanal, mesajin aliciya iletilmesi icin kullanilan aragtir.
(Coziimleme, alicinin iletilmek istenen mesajlar1 yorumlayip anlagilabilir bir sekle
doniistiirmesidir. Tepki ise alicinin yorumladigi mesaja verdigi olumlu ya olumsuz

yanitlar olarak ifade edilmektedir (Tellioglu, 2000: 45).

Bir iletisim siirecinde gonderici iletmek istedigi mesajin1 dogru bir kanal
secerek alictya ulastirdiginda, alic1 bu mesaj1 yorumlayarak anlamli bir hale getirdiginde
ve sonrasinda istenilen yonde bir geri doniis yaptig1 zaman iletisimin saglikli bir sekilde

gerceklestigini sOyleyebiliriz.

Iletisimin sagladig1 birgok yarar vardir. Insanlar iletisim araciligiyla karsilikli
goriis ve diislincelerini birbirleriyle paylasarak bir degerlendirmede bulunurlar ve
sonuca varirlar. Birilerini etkilemek veya bagkalarindan etkilenmek, birilerine faydali
olma ve onlardan yararlanma ya da tam tersi birilerinin bizden yararlanmasi ya da
faydalanmasi, herhangi bir iste basar1 gosterme gibi durumlarin hepsi iletisim sayesinde
gerceklesmektedir. Siirdiiriilen iliskilerin kesintisiz bir bigcimde siirmesi igin iletisim
sarttir. Iletisimde temel amag, hedef kitlemize (bu herhangi bir kisi veya topluluk
olabilir) acik ve net bir sekilde anlasilir bir mesaj gondererek sahip oldugu tutum ve
davraniglarinda bir degisim olusturmaktir. Iletisim, insanlarin gerekli olan ihtiyaclarini
gidermek, hedeflenen gayelerini gerceklestirmek ve kendilerine ters diisecek

durumlarda ¢ikarlarin1 korumak adina bir arag olarak vazife gorebilir (Ugur, 2004: 1-2).

Insanlarin birbirlerini anlamasi bakimindan ve toplu bir sekilde birlikte
varliklarin1  silirdiirebilmesi agisindan baktigimizda iletisim bir zorunluluk olarak
goriilmektedir. Insanlar, is hayatinda ve sosyal yasantilarinda kendi aralarindaki fikir ve
diislincelerini  paylagmak, ilgilendigi alanlarda gelisim gostermek, arzu ve
gereksinimlerini temin etmek i¢in iletisimden yararlanirlar. Ozetlemek gerekirse iletisim
insanlar arasinda vazgeg¢ilmez bir unsur olarak yerini almakta ve her tiirli kisisel,
kurumsal ya da toplumsal faaliyetlerin devamliliginin saglanmasi ic¢in gerekli bir

unsurdur (Tutar ve Yilmaz, 2013: 20).



fletisimin ne oldugunu, i¢erdigi unsurlar1 ve nasil gerceklesip ne gibi amag ve
yararlar sagladigim anlattik. Simdi ise ‘Stratejik Iletisim’ kavraminin ne oldugunu
aciklayalim. Oncelikle strateji kavramindan baslayalim. Strateji, kelime anlami
“sevketme, yoneltme, gonderme, gotiirme ve gilitme” olarak ge¢cmektedir. Bu kavram,
yiizyillarca askeri alanda kullanilan bir kavram olarak varlik gostermistir (Dinger, 1994:
6). Askeri kavram olarak degerlendirildiginde, savasta karsi karsiya gelen iki taraftan
herhangi birisinin sonu¢ odakli hareket etme mantigiyla isleyen bir sekilde askerlerini
savag alanina yerlestirme bilimidir veya sanatidir (Biiylik Tiirk¢e Sozliik, 2001: 1202).
Strateji amaglara ulagsmak icin kullanilan bir yoldur. Hedeflenen amagclara varilirken
ihtiya¢ duyulan kaynaklarin saglanmasi ve nasil bir sekilde hareket edilmesi
gerektiginin saptanmasidir (Ergin, 1992: 10). Bu acidan bakildiginda strateji i¢in bir
plandir diyebiliriz. Ciinkii, ger¢eklesmesini istedigimiz amaglarin bir sonuca varmasi

stratejide de var olan bir durumdur (Ulgen ve Mirze, 2010: 35).

Stratejik iletisim, ticari kurumlar veya kar amaci dogrultusunda hareket
etmeyen isletmelerin yiiriittiigli arastirma ve sistematik degerlendirme caligmalarini
iceren gerceklestirilmesi istenen amaca yonelik bir iletisimdir (Hallahan ve Caldwell
2005: 4’den aktaran: Isik, 2013: 85). Stratejik iletisim, genel olarak planl bir sekilde
yapilan iletisim kampanyalarin1 agiklamaya yonelik kullanilan bir kavramdir. Stratejik
iletisim ¢cok amagli bir sekilde kullanilabilmektedir. Ornegin, bir isletme hedeflerine
ulagabilmek icin stratejik iletisimden faydalanabilir ya da isletme harici bagka bir
amagla da kullanilabilir. Stratejik iletisimde formel ve enformel (bigimsel ve bigimsel
olmayan) arastirma tekniklerinden faydalanilmaktadir. Kurum veya kisiyi ilgilendiren
hedef kitlesinin istenilen konularda bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi ile iletisiminde
ulagilabilir amaglarini ve hedeflerini belirlemek i¢in stratejik iletisimden yararlanilir. Bu
dogrultuda bir plan yapilarak alternatifler belirlenir ve plan ile ilgili alinan kararlar ilgili
kisiler tarafindan dogrulanir. Stratejik iletisimde bir takim ortak amaglar yer almaktadir.
Hedef kitleye aktarilmak istenen fikirler, ulasilmak istenen hedefler, sunulan mal ve
hizmetler sayesinde karsi tarafin anlayis ve size olan destegini kazanmak gibi ortak
amaglardan s6z edebiliriz (Cinarli, 2013: 5). Stratejik iletisim pek ¢ok disiplin ve alt
disiplin ile i¢ ice bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi, halkla iliskiler, kriz iletisimi,

algilama yonetimi gibi disiplinleri 6rnek olarak verebiliriz (Smith, 2005: 9°dan aktaran:



Isik, 2013: 85). Stratejik iletisim yonetimi ise ilk olarak halkla iliskiler ve sonrasinda
diizenlenmesi ve uygulanmasi gereken biitlin planl iletisim faaliyetlerini i¢eren semsiye
bir kavram olarak ifade edilmektedir (Cinarli, 2013: 5). Bizde bu dogrultuda konumuz
acisindan ilgili olan iletisim faaliyetlerinin neler oldugunu belirleyip ve bunlar

aciklayarak ilerleyecegiz.
2.2 Halkla iliskiler

Toplum i¢inde yasanan degisimler, iletisimin ¢esitli birimler arasinda saglikli
bir sekilde gerceklestirilememesine neden olmustur. Meydana gelen bu iletisim
giicliiklerini 6nleme gayreti, halkla iligkilerin bir meslek haline doniismesi siirecine
hizlandirmigtir. Halkla iliskiler, yonetime danismanlik hizmeti vermesi ve pazarlama
iletisimine destek vererek yardimci olmasi gibi ¢ok farkli alanlara uygulanabilmektedir.
Ayrica komsu dallarla iliskili olup bagimsiz bir faaliyet alani ve iletisim disiplini olarak
goriilmektedir (Peltekoglu, 2014: 1). Bilgi caginda oldugumuzdan dolayr hedef kitleler
her gegen gilin daha da bilinglenmektedir. Bunun sonucunda kiiresel pazar ortaminda
rekabet giinden giline yogun bir sekilde artmaya baslamis ve halkla iliskiler meslegi
kamu ve 6zel sektorde daha fazla yer edinmeye baslamistir (Goksel, 2013: 50). Zaman
ve kosul ayirmaksizin Halkla iliskileri tanimlamak iizere yapilan sdylemlerin ortak
noktasi, farkli alanlara uygulanabilir olmasi, disiplinlerarasi olusu ve iletisim sayesinde
gerceklesmesidir. Tarihsel slirecten baslaylp giiniimiize kadar gelen bilgilere
bakildiginda, halkla iligkilerin belirli bir ama¢ dogrultusunda iletisimin yonetilmesiyle
ilgili oldugu, insanlik tarihine kadar uzandigi, sistematik ve stratejik bir bigimde
gelismekte oldugu sdylenebilir (Peltekoglu, 2016: 369). Bu bilgilerin ardindan halkla

iligkiler tanimini farkli kisilerin goriisleri dogrultusunda degerlendirmekte yarar vardir.

Amerikal1 profesor Bernays’a gore halkla iliskiler; sosyal ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in durum ve davraniglara iliskin Oneri ve damigmalart igermektedir

(Tortop, 1973: 6).



Grunig ve Hunt'n aktardigi tanmima gore halkla iligkiler (Ozgen, 2015: 190-
191):

“Halkla Iliskiler, bir kurum ve kamusu arasinda karsilikly iletisim, kabul ve
isrbirligi kurma ve siirdiirmeye yardimci olan kendine 6zgii yonetim fonksiyonudur,
problem ve konu yonetimini icerir, yonetimin bilgilenmesine ve kamuoyuna cevap
vermesine yardim eder, kamu yararina hizmet etmesi i¢in yonetimin sorumlulugunu
tammlar ve vurgular, egilimleri énceden kestirmede erken bir uyar: sistemi gibi
hizmet ederek yonetimin yeni gelismeleri ogrenmesi ve etkili bir bigcimde degisimi
saglamasina yardim eder ve temel araglar olarak giivenilir ve etik iletisim tekniklerini

ve arastirmayi kullanir”.

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi’nin kabul gérdiigii tanim ise; bir girisimin
kamu ya da 6zel sektorde faaliyette bulunan bir kurulugsun temas halinde oldugu ya da
olacagi kimselerin sempati, anlayis ve destegini saglamak ve sonrasinda devamini
stirdiirebilmek i¢in yapmis oldugu siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir (Topsiimer,
Elden ve Yurdakul, 2014: 45). Halkla iliskiler, bir organizasyonun hedef kilesi ile
arasinda iyi niyet ve anlayis ilizerine kurulu, saglikli ve siirekli bir iligski olusturmay1

hedefledigi planli ve siirekli bir cabadir (Theaker’den ¢ev: Yaz, 2006: 17).

Tanimlarin ortak noktasina bakildigi zaman halkla iligkilerin bir yonetim
gorevi, iletisim g¢abasi ve kamuoyunu etkileme aract oldugunu soOyleyebiliriz. Bu

cergevede halkla iligkiler stratejik iletisim yonetimidir (Peltekoglu, 2014: 5-6).

Bugiin nihayetinde mal ya da hizmet {ireten tiim isletmelerden tutun, dernekler
olsun, merkezi ve yerel kamu yoOnetimleri veya kamu kurumlart olsun, bakanliklar,
siyasi partiler ve siyasetciler, sendikacilar ve hatta sanatcilara kadar tiim bu kurum ve
kisiler iiretmis olduklart mal ve hizmetleri veya fikirleri tanitmak amaciyla halkla
iligkiler uzman ve calismalarina ihtiya¢ duymaktadir. Bu tanitim faaliyetleri sayesinde

halkin destegini saglayip giiven olustururlar (Onal, 1997: 9).

Bu agidan bakildiginda, bir kurum veya kisi faaliyet gosterdigi alanda hedef
kitlesiyle iyi iligkiler kurup gelistirmesi, iiriin ve hizmetlerini tanitmasi, kamuoyu
olusturma siirecini gergeklestirmesi icin halkla iligkilerden yararlanmasi zorunlu bir hale

gelmektedir.



2.2.1 Halkla Iliskiler ilkeleri

Gazeteci olan Ivy Lee, Halkla Iliskileri kamu ve &zel kesimde meslek olarak
benimseyip segerek “Declaration of Principles” basligi adi altinda yayinladigi iinlii
bildirisinde Halkla Iliskiler’in baslica ilkelerini kamuoyuna sunmustur (Tikves, 2005:
38). Bu bildiriye gore baslica ilkeler;

Halkla Iliskiler Iki Yonlii Bir siirectir; Yapilacak olan uygulamalarda her tiirlii
iletisim daima iki yonlii bir sekilde yiiriitiilmelidir. Kamuoyunun sesine kulak vererek
onlarin isteklerini dogru bir sekilde algilayip ve istekleri dogrultusunda onlarin yararina
hareket ederek politikamizi belirleyip kamuoyuna duyurarak orgiit hakkinda bilgiler
verip desteklerini saglamaya ¢aligiriz (Onal, 1997: 32). Nihayetinde iki tarafin birbirini

anlayarak hareket etmesi sonucunda istenilen sonuglarin meydana gelmesi muhtemeldir.

Diiriistliik; Diiriist ¢aligma ilkesi yerine getirilmesi gereken dnemli bir sarttir.
Ciinkii dirtstliik halkla iligkilerin anlamini derinden etkilemektedir (Asna, 2004: 213).
Halkla iliskilerde olmazsa olmazlardan birisi diirtistliiktiir. Bu gorev ile hareket eden
halkla iliskilerciler gerceklestirecekleri uygulamalarin yarar1 ve diiriistliigli konusunda
once kendilerini buna inandirmasi gerekmektedir. Baz1 seylerin sakli tutulmasi isimize
gelebilir ama saklanilan seyler ortaya ¢iktigi zaman kamuoyunun giiveni yitirilmis
olacaktir. Bu yiizden dolay1 ne olursa olsun gercekleri kamuoyu ile paylasmak gerekir

(Onal, 1997: 33).

Inandiricilik;  Iletilmek istenen mesajlarin  inandirict  olmasi  giiven
duyulmasinda etken bir rol iistlenmektedir. Oncelikle kendimiz konuya inanmaliy1z.
Sonrasinda hedef kitleyi taniyarak ve onun Ozelliklerini tespit ettikten sonra mesaji
hazirlamaliy1z (Asna, 2004: 217). Bu gorevi lstlenen kisinin yaptig1 ise inanmasi ve
karsisindaki kitleyi inandirmak i¢in uygun bir yontem belirleyip uygulamasi gereklidir
(Ozgen, Oztiirk ve Yalgin, 2005: 347). Inandirmak istenilen konu hakkinda kisinin
inanct yoksa eger karsisindaki kisileri inandirmasi ¢ok zordur (Onal, 1997: 33).
Sosyologlarin sdyledigi gibi halkla bir sey yaptirabilmenin diinyada ii¢ yolu vardir. Bu
etkili ii¢ yollardan birisi de inandiriciliktir. Digerleri ise zor kullanmak ve para ile satin

almaktir (Tortop, 1973: 7).



Yineleme (Tekrar Etme); Kayda deger mesajlarin defalarca kez yinelenmesi,
hedef kitlenin siirekli yinelenen mesajlarla kars1 karstya kalmasini saglayarak, iletilmek
istenen mesajlarin hedefin belleginde unutamayacak bir sekilde yer etmesine olanak
saglar (Asna, 2004: 225). Zira hedef kitlenin nezdinde mesajlarin etkili ve kalici
olabilmesinin baska yolu bulunmamaktadir (Is¢i, 1997: 101). Bir konu hakkinda sik¢a
konusulmas1 ve hedef kitlenin dikkatinin o konuya cekilmesi amaclaniyorsa bu ilke
uygulanmalidir (Onal, 1997: 34). Bu tekrarlar sayesinde {iriin veya hizmetin insanlarin
zihinlerinde yer edinmesi, satisinin gerceklestirilmesi, marka haline gelebilmesi, olumlu

bir imaj olusturulmasi gibi amaclarda gerceklestirilebilmektedir.
2.2.2 Halkla lliskilerin islevleri ve Amaclar:

Halkla iliskiler faaliyetlerinden yararlanmayan bireyler ve organizasyonlar
elbette yasamlarini siirdiirebilirler. Unutulmamalidir ki planli bir halkla iliskiler
programi sayesinde daha iyi sonuglar elde edilebilir ve giiclenmis bir {ine kavusulabilir.
Isinizde ne kadar iyi olursamz olun eger kitleniz ile iletisime gegemiyorsaniz, mesajinizi
onlara aktarma sansiniz olmayacaktir. Gii¢lii bir etkili iletisim saglayabilen rakiplerinize
kars1 koymanizda olanaksizlasacak ve rakipleriniz karsisinda yeni duruma diiseceksiniz
(Austin’den ¢ev: Oral, 1997: 8). Siirekli ve diizenli bir sekilde planli ve orgiitlenmis bir
halkla iligkiler ¢aligmasi ile halkin ve kurum ile ilgili gruplarmn isbirligi, gliven ve size
kars1 olan destegini kazanarak onlarin goziinde olumlu bir imaj ¢izebilirsiniz (Gliriiz ve

digerleri, 1998: 14).

Saran ve Saran (2009: 168) halkla iligkilerin alt1 tane asil gorevini su sekilde

siralamaktadir;

* Analiz etmek lizere strateji ve konseptleri saptamak

* Danismanlik hizmeti ve oylasim yoluyla ilgili kisilerle temasa gegcmek

* Bilgi tasiyict kisiler ve mekanizmalarinda yer almak i¢in gerekli
bilgileri yaratici bir metin haline doniistiirerek sunmak

* Gergeklestirilmesi planlanan kosullarin planlanip karar verilmesi ve
biitge ve zamaninin ayarlanmasi

* Planlanan hedef i¢in aksiyona ge¢mek

10



* Elde edilecek sonuglar1 degerlendirmek.

Halkla iliskilerde asil amag halka ve topluma iletilmek istenen bilginin veya
mesajin en uygun ortam ve araglar segilerek dogru ve diiriist bir sekilde ulastirilmasidir
(Ozgen, Oztiirk ve Yal¢in, 2005: 347). Kuruluslar ¢evresinde bulunan diger i¢ ve dis
kuruluslarla iletisim ve etkilesim ic¢indedir ve bu ylizden olumlu bir ortam yaratmak
kuruluslarin lehine olacaktir. Halkla iligkiler uygulamalari ile kurulus hem halkla olan
iligkilerini hem de diger kuruluslarla olan iligkilerini gelistirerek olumlu bir ortam
yaratmis olacak ve bu sayede kurulusun is verimi artirilarak kurulusun gelismesi
saglanmis olacaktir (Tortop, 1973: 12). Cogunluk genellikle halkla iligkilerin bir
organizasyonu Ovdiigl izlenimine kapilip bir yanilgi icine diigmektedir. Boyle bir
amacin aksine halkla iligkiler, organizasyon hakkinda halkin hosuna gitmeyecek
bilgileri tiim gercekligiyle halka ileterek gercek¢i bir izlenim olusturmaktadir
(Theaker’den ¢ev: Yaz, 2006: 17).

Higbir kurum veya kurulus ya da kisi halkin goziinde olumsuz bir diisiince,
kanaat ve izlenim birakip imajini zedelemek istemez. Halkla Iliskiler sayesinde
ulagilmak istenilen kesimlerle saglikli bir iletisim kurularak, onlarin istek, ihtiyag,
diistince ve sikintilarin1 6grenerek bu yonde faaliyetler gergeklestirilip onlara yardime1
olunarak topluma faydali bir olumlu imaj ¢izilebilir veya var olan imaj degistirilebilir.
Ayrica isletmeler halkla iliskiler faaliyetleri ile uymas1 gerektigi yasa, yonetmelik,
tiiziik gibi diizenlemelerle koyulmus kurallar1 ve yapilmasi planlanan yeni uygulamalari
halka duyurarak kamuoyu olustur ve onlarin destegini saglamay1 amaclar (Dinger ve

Fidan, 1999: 344’den aktaran: Mucuk, 2008: 359-360).
2.2.3 Halkla Iliskiler Siireci

Halkla iligkiler uzmanlik ve yetenekle uygulanacak bir fonksiyon olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu fonksiyon temel Ozelliklerinden birisidir ve dolayisiyla
basartya ulagmak icin halkla iligkiler siirecini basariyla uygulamak biiylik 6nem
tasimaktadir (Budak ve Budak, 2014: 216). Halkla iliskiler siireci, bilgi toplama ve
aragtirma, planlama, uygulama ve sonuglarin degerlendirmesi basliklar1 altinda dort

asamadan olusmaktadir. Sirasiyla bu asamalar1 agiklayalim.
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1. Bilgi Toplama-Arastirma: Kampanya siirecinde atilmasi gereken ilk adim
hedef kitle hakkinda bilgilerin arastirilip toplanmasidir. Hedef kitle hakkinda bilgi
sahibi olmadan diizensiz ve boliikk porgiik bir sekilde halkla iligkiler kampanyasina
baslamak sadece bosa harcanmis zaman ve ¢abadan bagka bir anlam ifade etmeyecektir.
Ornegin, bir terzinin birisine kiyafet dikebilmesi i¢in o kisinin beden 6Slciilerini bilmesi
gerekir. Aksi halde dikilen kiyafetin bol ya da genis olmasi muhtemeldir. Ayni1 mantikla
ilerlersek halkla iligkiler kampanyasinin hedef kitlesi hakkinda bilgi sahibi olmadan
yapilacak is basarisizliga ugrayacaktir. Bu yiizden hedef kitlenin 6zellikleri, egilimleri,
diistince ve goriislerini arastirip tespit ettikten sonra igse baslamak dogru bir yontem
olacaktir (Asna, 2004: 200-201). Bu sayede iligki kuracagimiz hedef kitle hakkinda bilgi
sahibi olarak iliskilerimizi saglikli bir sekilde ytirtitebiliriz (Onal, 1995a: 220).

2. Planlama: Ik adimda yapilan arastirma sonuglarindan faydalanilarak
sorunlar ve firsatlar masaya yatirilip bir plan olusturulur. Sorunlarin ne sekilde
coziilecegi, firsatlardan nasil yararlanilacagi bu asamada ele alinir. Hedeflenen amaclar
saptanarak hedef kitleler belirlenir. Ulasilmak istenen amaglar bir listede toplanir. Eger
catisan amaglar su yiiziine ¢ikarsa her bir ¢atisan amag icin kisa ve uzun dénemde kabul
veya reddetmenin neler doguracagi ele alinarak degerlendirilir. Halkla iliskiler
uzmanlarinin gorevi, Orgiitlin tiim ama¢ ve hedeflerine uygun ve tutarli amaglar
belirlemektir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 137). Daha sonra hedef kitleye iletmek
istenilen mesajlar1 nasil sdylenmesi gerektigi, kullanilacak sloganlar ve iletisim araclar
tespit edilerek yer ve zaman satin alinarak bir zamanlama cetveli hazirlanir. Kampanya
hakkinda tiim ilgili kisileri kapsayacak sekilde toplantilar diizenlenip agiklamalarda
bulunulur. Kampanyada gorev alacak kisiler i¢in kurslar ve seminerler yapilir (Onal,
1995a: 221). Medyada yer almak i¢in uygun bir medya planlamasi gerekir. Her hedef
kitle i¢in farkli medya kullanilmasi gerekebilir. Yani medya kombinasyonu iyi bir
sekilde ayarlanmalidir. Son olarak unutulmamalidir ki planlamada tekrar biiyiik 6nem

arz etmektedir (Kazanci’dan aktaran: Mucuk, 2008: 363).

3. Uygulama: Bu asamada artik problemler belirlenmis ve ¢oziimler
iretilmistir. Kisacasi siirecin su ylizeyindeki kismi devreye girmistir. Her bir hedef kitle

icin mesaj ve medya stratejisi takvime gore biitgesi diisiiniilerek uygulanmalidir. iletilen
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mesajlar giivenilir bir ortamda ve hedef kitlenin goziinde giivenilir bir kaynak tarafindan
gonderilmesi gerekir. Ayrica mesaj en uygun iletisim kanali secilerek hedefin
anlayacagi, dikkatini ¢ekecegi ve duygusal yakinlik tagiyabilecegi sekilde hedef kitleye
ulagtirilip ve onlar etkilemesi saglanacak sekilde gonderilmelidir. Gonderilen iletilerin
etkili olabilmesi i¢in hedef kitlenin yapisina uygun bir iletisim ger¢eklestirilmelidir.
Hedef kitlenin bilgi diizeyi, okuma aliskanlig1 ve aligkanliklar1 gibi 6zellikleri iletisimi
etkileyecek unsurlar olarak sayabiliriz. Anlasilmasi zor olan iletiler sloganla anlasilir
hale getirilmelidir. Uygulama, kampanya silireci boyunca masa basinda yapilan
caligmalardan ¢ok eyleme yonelik calismalarin sergilendigi dort asamanin goriinen tek

adimidir (Peltekoglu, 2014: 184-186).

4. Sonuglarin Degerlendirilmesi: Bu son asamada uygulanan halkla iliskiler
etkinliklerinin 6nceden belirlenmis amaglara ulasip ulagmadigina bakilir. Planlanan
sonuglar ile ger¢eklesen sonuclar arasinda farklilik var m1 diye degerlendirilmesi yapilir
(Odabast ve Oyman, 2002: 139). Degerlendirme isleminde bilgisayarlar, sonuclari
yorumlayacak uzmanlara biiyiik 6l¢iide kolaylik saglar. Bu siirecte uzmanlar titizlikle
caligmalidir. Cilinkii bu yorumlama kampanyanin basar1 derecesini ortaya koyacaktir ve
daha sonra yapilacak olan ¢alismalar i¢in veri olarak arsivlenip kullanilacaktir (Asna,
1998: 244). Boylece halkla iligkiler ¢alismalar1 kapali bir devre ig¢inde yeniden birinci
asamaya donerek siirlip gidecektir (Onal, 1995a: 222).

Halkla iliskiler siireci basarili bir sekilde gerceklestirildikten sonra hedeflenen
amagclar dogrultusunda iiriin veya hizmetin pazarlanmasinin gergeklestirilmesi adina bir
takim faaliyetlerde bulunulmasi gerekecektir. Bunun i¢in iiriin veya hizmetin reklaminin

yapilmasi yerinde bir faaliyet olacaktir.
2.3 Reklam

Bir iiriin veya hizmet hakkinda olumlu imaj yaratmada reklam 6nemli bir yere
sahiptir. Goze ve kulaga hitap eden mesajlar1 yayinlayarak iiriiniiniiz hakkinda insanlar
satin alma oncesi bilgilendirip iirlinlinlizii satin almasi i¢in harekete gegirebilirsiniz.

Reklam, tiiketiciye segenek sunmasi, tercih hakkini saglamasi, tiiketiciyi
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bilgilendirmesi, arz ve talebi bulusturarak piyasay1 olusturmasi gibi islevlere sahiptir ve

ticari haber 0zelligi tagimaktadir (Karabag, 1998: 18).

Reklam, genel olarak iiriin ve servislerin satisin1 gerceklestirmek amaciyla
hedef kitleye yonelik ikna edici mesajlarin en diisiik maliyetle ulastirilarak {iriiniin
satisinin gerceklestirilmesi igin yapilan bir tanitim olarak ifade edilmektedir (ilhan ve

Cengiz, 2015: 21).

Diger bir tanimda, mallarin ve hizmetlerin ne gibi 6zelliklerinin bulundugu ve
nasil elde edilebilecegi ile ilgili bilgilerin kamuya basin, film ve televizyon benzeri kitle
iletisim araglar1 kullanilarak bildirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. (Mutlu, 1998:

286).

Reklam en genel ve kabul gbren tanimi ise, belirli bir kurulus tarafindan bir
iiriin ve fikir hakkinda ikna edici mesajlarin bedeli 6denmis iletisim araclar1 vasitasiyla
hedef kitleyi harekete gecirmek iizere ulastirilmasidir. Reklamda kelime, ses, goriintii ve
simge formunda ki mesaj reklamin hedef kitlesi iizerinde arzu edilen etkiyi saglamasi
icin ¢esitli kanallar araciligiyla iletilir. Bicimsel ve igeriksel oOzelliklere sahip
oldugundan dolayi, toplumun davranis tarzlarini, aliskanliklarini ve beklentilerini

yonlendirmede etkili olmaktadir (Tosun, 2010: 271-272).

Reklam isletmeler ve kisiler acisindan farkli anlamlar ifade etmektedir.
Reklam, isletmelerin sermayelerini en verimli alanlara yatirmasini tesvik ederek, en
elverisli pazarin neresi oldugu konusunda isletmelere destek veren bir aragtir. Kisiler ise
pazarda ihtiyaglarina cevap veren binlerce liriin ile kars1 karstya gelmektedir. Bu {iriinler
arasinda rasyonel bir sekilde kendi yararina uygun bir sekilde se¢im yapmasini saglayan
bir aragtir. Ayrica ¢esitli mal ve hizmetleri tanitarak bunlarin nereden, nasil, ne kadar
bir ticret 6deyerek sahip olunacagi, iirlinii ne sekilde kullanip nasil bir fayda saglayacagi

konusunda giinlimiiz agisindan tiiketiciye yardimci olan bir aragtir (Candz, 2016: 14).

Reklam, reklam veren adma kitle iletisim araglarindan yani reklam
ortamlarindan yer ve zaman satin alinarak gerceklestirilen bir etkinliktir. Reklami
yapilan nesne (iiriin, hizmet, kisi, kurum veya kurulus) belli olmak zorundadir. Cilinkii

amag bu ticari nesnenin kitle iletisimi ile hedef Kkitlesi ilizerinde pazarlama hedefini
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gerceklestirmektir. En 6nemlisi reklam yapilirken, yapilan seyin bir reklam oldugunu
belirtmek zorunluluktur ve pek c¢ok iilke i¢cin gecerli bir konudur (Ertike ve Yilmaz,
2011: 6). Giiniimiiz diinyasina baktigimiz zaman reklamlar, giindelik yagamimizin her
aninda ve boliimiinde karsimiza ¢ikan vazgegilmez bir unsur olarak yerini almaktadir

(Yeygel, 2007: 353).
2.3.1 Reklamin Amaci

Yapilan her is bir amag ilizerine yapilmaktadir. Reklam sadece daha ¢ok para
kazanmak i¢in yapilmaz. Potansiyel miisterinin iiriinii kullanmasini saglamak, ismini
akillara kaziyarak rakiplerin miisterilerini kendisine ¢ekip kitleleri kendisine baglamak,
mevcut miisterileri elinde tutmak gibi amaglari yerine getirmek iizere de reklam
yapilmaktadir. Reklamda 6nemli bazi amaclar géze ¢arpmaktadir. Bunlar, tiiketicinin
dikkatini ¢ekerek ilgisini uyandirmak, tiiketiciye bilgi vermek ve tiiketicinin satin alma
diisiincesini eyleme doniistiirmektir (Karabag, 1998: 19). Boylece iiriin tanitilarak
miisterilere yardimc1 olunur ve satislar artirilarak marka bagimliligi olusturulur (Isci,

1997: 64).

Yeni bir iiriiniin pazarlanmasinda reklam onemli bir rol oynar. Uriiniin
pazarlanmasi, ilgi ¢ekip ve begeni toplamasi, malin kaliteli oldugu konusunda olumlu
bir etki olusturulmasi, mal ve marka begenisi yaratilmasi reklamin amaclari arasinda

bulunmaktadir (Ozkan ve Siiar, 1992: 145).

Reklam insanlara yeni yagsam tarzlar1 benimsetir. Reklamda asil amag {iriiniin
niteliklerini ve markasin1 duyurmaktir. Bu ama¢ ne kadar ¢ok genis alana ve insana
duyurulursa o {riiniin o kadar ¢ok alicis1 olur. Bir iirliriin markasindan ne kadar fazla
s0z edilip tekrar edilirse insanlarin hafizalarina o denli yerlesir ve uzun yillar etkisi
stirer (Cereci, 2004: 22-23). Eger markaniz arzu edilmeyen bir imaja sahip ise reklam
ile yeni bir marka imaj1 tasarlayip koruyabilirsiniz. Ayrica tiiketicinin iiriinii nereden,
nasil alabilecegi, iiriinle neler yapabilecegi, kullanicisina ve saticisina ne gibi faydalar
saglayabilecegi islevlerini de reklam yerine getirmektedir (Evans, 1998: 5’den aktaran:

Topstimer, Elden ve Yurdakul, 2014: 60).

15



Reklam, hedef aldig: tiiketici kitlesi {izerinde istenilen yonde bir etki yaratmak,
diisiince ve aligkanliklarim1 etkilemek ister. Bu sayede iirliniin satin alinmasini
saglayarak isletmenin karliligin1 artirir (Kocabas ve Elden, 2013: 21). Dolayisiyla
reklam ile olas1 tiiketiciler {izerinde olumlu izler birakilarak markayi tiikketmesi saglanir

(Hiirel, 1998: 18).
2.3.2 Etkili Bir Reklam Mesaj1 Nasil Hazirlanmah

Reklam, iletisim amacini gergeklestirmek iizere kullanilan bir arag¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda reklam iletisimi, kisiler arasi iletisim siirecinde
oldugu gibi kaynak, mesaj, kanal, alic1 ve hedef 6geleri ile islemektedir (Elden ve Bakar,

2010: 19).

Reklam alaninda yetigsmis uzman personel bulunduran reklam ajanslart mesajin
hazirlanmasinda etkilidir. Reklam mesaj1 olusturulmasinda yaratici fikirlerin iistlendigi
rol biiyliktliir ama bu rolden daha 6nemlisi, yaratict fikirlerin hedef kitleyi etkilemesi

icin uygun sembollerin kullanilmasidir (Yiikselen, 2010: 358).

Hedefin dikkatini ¢ekebilmenin yolu etkili ve dikkat cekici bir mesaj
yaratmaktir. Bu kosul saglanmadiginda biiyiik olasilikla mesaj hedef kitlenin (kisi ya da
kitle) dikkatini ¢ekmeyecektir. Mesaji gonderen kaynak mesaji kodlarken kullandigi
simgeleri hedef kitlenin anlayacagi bir sekilde 6zenle segmelidir. Bu yolla olusturulan
mesaj alict tarafindan algilanip agimlanacaktir. Mesaj hazirlanirken hedefin sahip
oldugu kisisel ve kiiltiirel ozellikler, fiziksel veya psikolojik gereksinimler gibi
ozelliklerine dikkat edilir. Hedefin mesaja konu olan kisi, kurum ve marka ile ilgili
onceki deneyim ve duyumlar1 g6z 6niinde bulundurulur. Son olarak mesajin iletilecegi
kanal se¢cimi amaca uygunluk acisindan dikkatli bir sekilde secilerek mesaj hedef
kitleye gonderilmek iizere hazir bir hale doniisiir (Oskay, 1992: 42-45°den aktaran:
Elden ve Bakir, 2010: 24).

fletilen bu reklam mesajinin hedefine ulagsmas1 acisindan pazarlama birimiyle
ortak bir sekilde hareket etmesi gerekmektedir. Ciinkii satig1 yapilmak istenen iiriiniin
reklam1 yapilirken pazarlanmasi amaglanmaktadir. Bu agidan bakildiginda pazarlama

bilesenleri igerisinde reklam faaliyetleri de yer almaktadir.
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2.4 Pazarlama

Pazarlama kavrami insanlarin gereksinimleri neticesinde ortaya ¢ikmistir. Uriin
ve hizmetlerin satilmak iizere pazarlanmasi, insanoglunun gecirmis oldugu degisim,
ulagtig1 yasam kalitesi ve teknolojinin getirdigi olanaklara paralel olarak degisim ve

gelisim gostermektedir (Bozkurt, 2015: 17).

Alpugan ve digerleri (1993: 269) , “Pazarlama kavramu bir igletme, kurum veya
birey i¢in tiiketici yonlii, biitiinlesik ve hedef yonli bir diisiincedir” seklinde

pazarlamanin tanimini yapmaktadirlar.

Olalt ve Dogan (1988: 5), “Pazarlama, bir ekonomik sistemde tiiketicilerin
ihtiyaclarim1  Onceden belirleyen, bu ihtiyaglart giderecek mal ve hizmetlerin
ureticilerden tiiketicilere dogru akisini saglayan, diizenleyen, tiiketicilerde yeni
ihtiyaclar ve satin alma motifleri yaratan, boylece isletmenin amaglarina ulagsmasini

gerceklestiren faaliyetlerin tiimiidiir” ifade etmektedir.

Mucuk (2008: 231), “Pazarlama, isletme amaglarina (ya da daha genel olarak
kisisel ve orgiitsel amaclara) ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere,

mallarin, hizmetlerin, ve fikirlerin “gelistirilmesi”, “fiyatlandirmas1”, “tutundurulmasi”

ve “dagitilmas1” siirecidir” belirtmektedir.

Gliniimiizde artik igletmeler iriinleri tiretmekten ziyade irettikleri iiriinleri
pazarda nasil satacaklari lizerine yogunlagmislardir. Pazarlama anlayisinda yasanan
geligsmeler, pazarda artan rekabet, tiliketici ihtiyaglarinin en yiliksek diizeyde tatmininin
saglanmasina yonelik ¢abalar ve tiiketicilerin bilinglenmesi ile pazarlama, isletmeler
acisindan biiyiik &nem kazanmistir (Unsalan ve Simseker, 2008: 171). Ayrica
isletmeler, yogun bir rekabet ortaminda yasamini siirdiirebilmek ve kendilerini
rakiplerinden farklilagtirabilmek adina uzun ve kisa vadeli hedefleri kapsami altinda

pazarlamaya 6nem vermektedirler (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2014: 15).
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2.4.1 Pazarlama Bilesenleri

Pazarlamanin “Dort P”’si olarak adlandirilan pazarlama bilesenleri, {iriin
(product), fiyat (price), Tutundurma (promotion) ve dagitim (place)’dir (Austin’den ¢ev:

Oral, 1997: 20).

Uriin, pazara sunulmas planlanan mal, hizmet veya fikirlerin tasarimi olarak
belirtilmektedir. Planlamada iiriiniin ambalaj, kalite, biiyiikliik, garantisi gibi buna
benzer konular hedef pazara uygun bir sekilde tasarlanmalidir (Mucuk, 2008: 247).
Kisacasi tretilecek malin 6zelliklerinin tiiketici talep ve arzularina goére yapilmasina

dikkat edilmelidir (Ozkan ve Siiar, 1992: 124).

Fiyat, bir {irlin ya da hizmetin ne kadar para karsiliginda satin alinacagina dair
bir karar verme siirecini ifade eder (Tatar ve Uner, 1992: 146). Tiiketicinin mal
algilamasinda, mal ve markay1 degerlendirmesinde fiyat 6nemli bir rol oynar (Yiikselen,

2010: 255).

Dagitim, bir malin {reticisinden yola ¢ikarak tiiketicisine ulasincaya kadar
izledigi yol olarak ifade edilmektedir (Ertiirk, 1998: 235). Dagitim kanallar1 rasyonel bir
sekilde saptanmalidir. Uygun sekilde segilen dagitim kanallar ile tiiketicinin istekleri

istenilen yer ve zamanda giderilebilir (Ozkan ve Siiar, 1992: 124).

Tutundurma, bir igletme veya bir kisinin kendisiyle ya da iirettikleriyle ilgili
bilgileri kitlelere, kisilere, hedef gruplara ve isletmelere istenilen yonde etki olusturacak
sekilde ulagtirma adina bir¢ok eleman kullanilarak gergeklestirilen iletisim stirecidir
(Bingol, 2006: 301°’den aktaran: Cetin, 2014: 122). Bu bakimdan pazara sunulan
iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinilmasina yonelik tesvik edici c¢abalar
tutundurma ile saglanmaktadir (Ozkan ve Siiar, 1992: 124). Tutundurmanin iginde,
reklam, tanitim, kisisel satig, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama yer almaktadir.
Uriiniin ve tiiketicinin &zelliklerine bakilarak hangi yontemin uygun olunacag:
konusunda karar verilir. Bazi durumlarda ise bu yontemlerin hepsinden yararlanilir
(Akdemir, 2012: 388). Tutundurmanin iginde yer alan unsurlari kisaca agiklamak
gerekirse reklam, bir kurum, kurulus veya kisinin kendine ait {iriin ve hizmetlerini

kisisel satis icermeden para karsiliginda biiyiik kitlelere benimsetmesi ve duyurmast igin
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yararlanilan yontemdir. Tanitim, kisi veya kurumun hedef kitlesi ile saglikli bir sekilde
iletisim kurarak olumlu bir imajin olusabilmesi i¢in yararlanilan iletisim siirecidir.
Kisisel satig, kurumun pazarlama elemaninin iiriin ve hizmeti pazarlamasi agisindan
tiiketici ile dogrudan ya da sozlii iletisim kurarak bu amaci gerceklestirme cabasidir.
Satis gelistirme, herhangi bir {irlinii hi¢ kullanmamis ve iiriin hakkinda bilgi sahibi
olmayip iirlinii tanimayan kisilere {riinii almasimi saglayacak tesvik edici satig
etkinlikleridir. Diizenlenen fuar veya sergiler gibi siirekliligi olmayan faaliyetleri igerir
(Yildirim, 2000: 324-325). Dogrudan pazarlama, {iriin veya hizmetin satilabilmesi i¢in
onceden hedef alinmis bireysel tiiketicilerle dogrudan kurulan iletisimdir. Bu sayede

karsiliklt yapilan tiiketicinin sordugu sorularin cevabi verilerek sonuca gidilebilir

(Mucuk, 2008: 268).
2.4.2 Pazarlama Islevinin Degisen Niteligi ve 4C

Philip Kotler, bugiiniin diinyasinda artik miisteri beklenti, ihtiyag, tutum ve
davraniglarina gore adim atilmasi ve pazarlama bilesenleri (4P) ile birlikte miisteri
degeri (customer value), misteri maliyeti (customer cost), miisteriye uygunluk
(customer convenience) ve miisteri iletisimi (customer communucation) (4C)
kullaniminin birlikte olmas1 gerektigini ifade etmektedir. Miisteri degeri ¢ok dnemlidir
ve miisteriye verilen degeri vurgulamaktadir. Miisteri maliyeti, miisteri tarafindan satin
alinacak mal ve hizmetlerin kendilerine kaliteli ve uygun bir fiyatla pahaliya mal
olmayacak sekilde tiretilip pazarlanmasidir. Miisteriye uygunluk, miisterinin satin
almay1 arzuladigi mal veya hizmeti ¢ok kolay erisebilecegi ve kendisine maksimum
fayda saglayacagi sekilde alma arzusunu anlatir. Son olarak miisteri iletisimi ise
pazarlamaya konu olan iletisimin her tiirliisiiniin miisteriye yonelik oldugunu
belirtmektedir. Diirlistce, yalansiz ve empati kurularak gerceklestirilen bir iletisim
miisterinin muhtemel problemlerinin meydana gelmesini de Onleyebilmektedir

(Akdemir, 2012: 389-390).

Modern pazarlama anlayisi agisindan bakildiginda miisterilerin arzu ve
gereksinimlerine odaklanmak, miisteri tatmini saglayarak kazang¢ saglamak ve kar elde
etmek yonetim anlayisi1 haline gelmistir. Artik igletmelerin ya da herhangi bir kisiye ait

bir {irlinlin pazarlanmasi durumunda pazarlama programinda ¢aligan tiim birimlerin
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miisteriye odaklanmalar1 zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Rekabetin artmasindan dolay1
isletmeler, karsilikli fayda anlayisi icersinde rakiplerinin miisterilerine daha fazla deger
sunarak rakiplerine ait miisterileri kendi biinyesine katma cabasi i¢ine girmislerdir. Bu
yaklasgimdan yola ¢ikarak, elde bulunan mevcut miisterilerinde tatmini ve
kaybedilmemesi Onemli bir konudur (Yiikselen, 2010: 39). Ciinkii miisteri
kaybedildiginde yeni miisteriler kazanilmasi gerekliligi belirir. Yeni miisteri elde etmek
maliyetli bir siirectir. Yeni miisteri kazanmak icin reklam, promosyon gibi faaliyetler
yapilarak maliyetler artacaktir. Boyle bir siirecin maliyeti mevcut olan miisteriyi elde
tutmaktan ¢ok daha fazladir. Bundan dolayidir ki, isletmeler hali hazirda elinde bulunan
miisterileri uzun siire kendi bilinyesinde tutmaya ve miisterilerine yaptig1 satiglariyla kar

saglamay1 prensip edinmislerdir (Dortyol, 2014: 168-169).
2.4.3 Pazarlama Stratejisi

Gliniimiizde rekabetin hizli bir sekilde kendini gostermesi, tiiketicilerin
gelirlerindeki yiikselis ve ikame irlinlerin giderek ¢ogalmasi ile birlikte isletmeler
tilketici tatmini yaratmak ve Tlrlin veya hizmetleri tiiketici arzu ve ihtiyaclar
dogrultusunda iiretmek yoniinde mecburi bir tavir takinmak durumunda kalmislardir.
Bu nedenden dolay1 daha iiretim asamasina gecilmeden Once arastirma yapilmasi ve
elde edilen aragtirma bulgularina gore tiiketici istek ve ihtiyaclari baz alinarak {iriin veya

hizmet iiretilmelidir (Unsalan ve Simseker, 2008: 172).

Miisterilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi pazarlama yonetimini ilgilendiren bir
konudur. Hedef alinan belirli miisterilerin veya miisteri grubunun gereksinimleri,
pazarlanmasi istenilen belirli bir mal veya hizmet ile karsilanmaya calisilmaktadir.
Burada pazarlama yoneticisinin hedef grubu dogru bir sekilde analiz edip se¢mesi
gerekir. Genelde pazarlama yoneticileri, plan ve strateji tespit etmek, belirlenen bu plan
ve stratejilerin eyleme gecirilmesini saglamak ve sonrasinda uygulamanin kontrol edilip
degerlendirilmesi siirecini yonetmekle sorumludurlar. Bu konular {izerinde ¢alisarak bir
pazarlama plani yani pazarlama stratejisi olustururlar. Saglikli bir sekilde hazirlanmig
pazarlama plani, planin uygulanmast ve daha sonrasinda uygulamanin kontrolii
acisindan yol gosterici olmaktadir. Pazarlama stratejisinde hedef piyasa dogru olarak

tespit edilmeli ve hedef piyasaya pazarlama karisimi dedigimiz pazarlama unsurlarinin
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ne sekilde sunulacagi belirlenmelidir (Sen, 1979: 132). Burada pazarlama stratejisi
belirli hedef miisteriye kars1 pazar yonlii yaklagim olarak ele alinmaktadir (Alpugan ve
digerleri, 1993: 278). Pazarlama yonetimi bu dogrultuda hareket ederek, pazarlama
aragtirmas1 yaparak tiiketici gereksinimlerini belirler, mal ve hizmet planlama ve
gelistirme faaliyetlerinde bulunur, dagitim kanallarinin analizini gergeklestirerek en
dogru dagitim kanalimi belirler. Sonug olarak pazarlama yoneticisi hedef tiiketiciye
sunulacak en uygun {riin veya hizmeti iiretmek, iiretilenleri en uygun dagitimla
tiiketiciye ulastirmak, uygun bir tanitim yaparak tanitmak ve makul bir fiyat saptayarak
pazarlama karigimi dogru bir sekilde belirleyerek strateji tiretir (Uras, 1992: 26-27). Son
olarak biitiinlesik pazarlama iletisimi dedigimiz tiiketici baglilig1 yaratilmasi, giivenin
olusturulmas: yoniinde mal ve hizmetlerle ilgili bilgileri kapsayan biitiin kaynaklarin
kullanilarak ydnetilmesi siirecini iyi degerlendirmek ve uygulamak gereklidir

(Peltekoglu, 2014: 29).

Pazarlama stratejisi olarak Aida ve Naidas modellerinden yararlanabiliriz.
Pazarlamada kullanilan Aida modelinin asamalar1 dikkat ¢ekme (attention), ilgi
uyandirma (interest), istek uyandirma (desire) ve harekete ge¢me (action) olarak
sayabiliriz. Bu modelde ilk olarak kurum, kurulus veya kisi tiiketici veya hedef kitlesine
sunmak istedigi seylerin neler oldugunu duyurur. Duyurusunu yaptig1 mal ve hizmetin
ne oldugunu, ne sekilde tretildigini, ne gibi 6zellikler icerdigini belirtir. Bu sekilde
tiiketici veya hedef kitle bilgilendirilerek dikkati cekilir. ikinci asamada mal ve hizmete
dikkati ¢ekilen tiiketicinin mal ve hizmete ilgisini ¢ekecek unsurlar1 devreye sokularak
ilgi uyandirilir. Uciincii asamada olusturulan ilgi sayesinde tiiketicide satin alma
duygusu yaratilir. Yani irlinii almasi igin istek uyandirilir. Bu asama Onem arz
etmektedir. Clinkii dordiincli asama olan satin almanin gergeklesmesi bu asamay1
yakindan  ilgilendirmektedir. = Harekete  ge¢cme, satin alma  davranisinin
gerceklestirilmesini i¢in gerekli islemlerin yapilmasi asamasidir ve modelin son

asamasidir (Goneng, 2014: 181-182).

Aida modelinin gelistirilmis hali ise Naidas modelidir. Aida modelinin basina
ihtiyaclar (needs) kelimesinin ilk harfi, sonuna tatmin (satisfaction) kelimesinin ilk harfi

getirilerek Naidas modeli meydana getirilmistir. Modelde reklami yapilan mal ve
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hizmetin tiiketici tarafindan satin alma karariin verilmesi ve bu siirecin baslatilabilmesi
icin Oncelikle tiiketicilerin gereksinimleri saptanmalidir. Modelin sonraki agamalar1
olan, dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma ve harekete ge¢me asamalari
tamamlandiktan sonra gergeklestirilecek son asama tatmin asamasi olacaktir. Bu son
asamada mal ve hizmetten faydalanmis olan tiikketicinin memnuniyetinin saglanmasi
amaglanmaktadir (Elden, 2009: 281 ). Bu modeller sayesinde hedef kitle veya
tilketicinin  istekleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama amach satig

gerceklestirilerek hedefe ulasilmaktadir.

Satiglar gerceklestirildikten sonra satin alinan tirlin veya hizmet hakkinda
insanlarin zihninde marka ile ilgili bir imaj olusmaktadir. Markanin hedef kitlesiyle olan
iletisimi bu agidan degerlendirildiginde ©nemli bir yer tutmaktadir. Marka adina

yapilacak her tiirlii iletisimin hedef kitleye yonelik olarak planlanmasi1 gerekmektedir.
2.5 Marka Iletisimi

Glinlimiizde ticaret ve rekabet yogun bir sekilde yasanmaktadir. Bu bakimdan
sirketler artik iirlinleri markalayarak pazarlama yolunu se¢mistir. Markasiz bir iiriiniin
pazarda varligimmi siirdiirmesi pek miimkiin olmaz. Bu yiizden sirketlerin varliklarini
stirdiirebilmesi, satiglarin1 ¢ogaltip kar elde ederek ilerleyebilmesi ig¢in, kendini
rakiplerinden farkli kilacak bir marka yaratmasi onem arz etmektedir. Tiiketiciler
bilinglendiginden dolay1 artik markasiz {iriinlere ilgi gdstermemekte ve bu iiriinleri satin
almamaktadir (Erol ve Uzun, 2010: 3). Marka size rekabet giicii kazandirir, bir kimlik
olusumu saglar ve yaptiginiz isin degerinin biiylik kismini1 markaya bor¢lu olursunuz

(Bruce ve Harvey’den gev: Ozer, 2010: 5).

Internet iizerinde sadece bir mouse tiklamasiyla alicilar ve karar vericiler
bircok secenekle karsi karstya gelmektedir. Alicilar ¢ok fazla secenekle karsilagtigindan
dolay1 bunalabilir ama giivenilir bir markaya sahipseniz alicilarin isi kolaylasacaktir.
Markanin ne anlama geldigini diislindiigiiniizde hi¢ siiphesiz akliniza belirli marka
isimleri, iiriinleri, logolar1 ve dinlediginiz reklam miizikleri gelecektir. Marka sadece
bunlardan ibaret degildir. Hislerimiz, markalara ve sirketlere olan bagliligimiz, onlar

hakkinda okudugumuz makaleler ve hikayeler, sirketler, markalar ve iriinleri ile
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yasadigimiz deneyimler biiyiik 6nem tagimaktadir (Kotler ve Pfoertsch’den ¢ev: Orhon,

2010: 20-21).

Marka stirekli degisim gosteren bir diinyada bulunur. Tiiketicilerin
aliskanliklari, yagsam bigimleri, gereksinim ve arzulari ¢cogalir ve degisim gosterir. Bu
durumda rakipler tiiketicilerin se¢imlerini kendi markalari lizerine yapmalari i¢in ¢esitli
yollar bulmaya calisirlar. Teknoloji ise siirekli gelisme gostermektedir. Sirketler daha
diisiik maliyetlere ulagmak, daha iyi bir performans saglamak ve tiiketici tercihlerine
cevap verebilmek ve onlarin nabzini tutmak icin yeni yollar ararlar. Bu dogrultuda
stirekli olarak inovasyon g¢aligmalar1 yapilmalidir. Marka icin inovasyon bir secenek
olarak goriinmemektedir. Aksine markanin yasamini silirdiirmesi i¢in bu bir

zorunluluktur (Erol ve Uzun, 2010: 4).

Bir iirlinii markalamak demek anonim/isimsiz bir iiriinii markali bir {iriine
doniistirmek demektir. Hukuk anlaminda degerlendirirsek eger markanin 6zel degerler
tastyan, bagimsiz ve devredilebilen bir servet oldugunu goriiriiz (Yiksel ve Yiiksel,
2005: 1). Bu baglamda marka finansal degere sahip olma 6zelligi kazanarak satilabilir

bir deger olmustur (Uztug, 2008: 21).
556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 5. Maddesine gore:

“Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetlerinden ayiwrt etmeyi saglamasi kosuluyla, kigi adlari dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bicimi veya ambalajlari gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, bask: yoluyla yayinlanabilen

ve ¢cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir”.
Bu kanun ile markalar hukuki bir varlik kazanabilmektedir.

Marka; bir isimden, isaretten, terimden, sembolden, tasarimdan veya tiim
bunlarin karigimmdan meydana gelen, bir firmanin ve ona ait iirlin ve hizmetlerinin
kamu tarafindan taninmasini saglayan, firmay: rakiplerinden farkli kilan ve ayiran bir
kavramdir. Yani marka bir iirliriin iireticisini (arz edenini) tanimlayarak ona kimlik

kazandirir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006-7: 13).
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Giliniimiizde ise marka kelimesi i¢in; ‘Bir obje ile ilgili bilgi saglamak ve
cagrisim olusturmak iizere o objeyle bagntili olan bir¢ok seyi iceren -etiket’

tanimlamasini yapabiliriz (Tosun, 2010: 11).

Bir marka olusturma siirecinde alinan kararlarin ¢ogu tiiketicilerin 6zellikleri,
arzu ve ihtiyaclart dogrultusunda alinir. Bu ylizden marka anlayisinin merkezinde
tilketiciler bulunmaktadir. Marka yapilandirilirken mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
dikkate alinmasi basar1 agisindan biiylik 6nem tasir. Aksi diisliniildiigiinde basarisizlik

olasidir (Tosun, 2010: 14).
2.5.1 Marka {le Tlgili Kavramlar

Asagida marka ile ilgili kavramlardan marka imaji, marka kisiligi, marka

hatirlama ve marka kimligi kavramlarini sirasiyla agiklayacagiz.

Marka imaj1; tiikketicilerin marka hakkinda olugmus algisidir. Tiiketiciler marka
imajiyla ilgili nitelikleri farkli algilayabilir. Markanin Onceden sergilemis oldugu
performansa gore tiiketicilerin zihninde marka imaj1 olusur (Erol ve Uzun, 2010: 90).
Imaj, bir ilgi ve ihtiyagtir ve gercek olma zorunlulugu yoktur (Kotler ve Pfoertsch’den
cev: Orhon, 2010: 118). Tiiketicilerin psikolojik ve sosyal gereksinimlerini gideren

ozellikler imajin igerigini meydana getirir (Tosun, 2010: 88).

Marka kisiligi; marka insani Ozellikleri tastyabilir. Ornegin marka, geng,
rekabetci, hareketli, rahat, eglenceli veya etkileyici olarak algilanabilir (Aaker’Den gev:
Demir, 2010: 99). Kisacast marka kisiligi, tiiketicinin markaya aktardigi insani
ozelliklerin toplami olarak ifade edilmektedir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 94).
Yasamimizda bir insan1 daha yakindan tanidigimiz zaman iliski samimilesir, o insana
giivenilir, sevilir ve dahasi o kisinin yoklugu onu size 6zlettirebilir. Bu gibi duygular
benzer sekilde markaya yonelik uygulanabilir. Ustelik Insanlar kendileri gibi ya da

olmak istedikleri kisilere benzeyen markalari tercih ederler (Erol ve Uzun, 2010: 73).

Marka hatirlama; herhangi bir kategori i¢in veya kullanimiyla alakali ipucu
niteliginde bilgiler verildiginde insanlarin markay1 nasil hatirladigini gosterir (Erol ve

Uzun, 2010: 222).
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Marka kimligi; bu anlayis bir markayr anlamli ve essiz kilan her seyi
icermektedir. Kimlik, eldeki her tiirlii mevcut potansiyel kosullar gozden gecirilerek
olusturulur. Marka kimligi, bir mamuliin kalitesini, tasidigi anlam ve degerini
aciklamay1 saglayan unsurlar toplamidir (Tosun, 2010: 55). Kimlik ilk olarak esas bir
0ze sahip olmalidir. Marka kimligi esas bir 6ze, fiziksel ve kisilik 6zellikleri gibi insani
ozelliklere sahip olup bir isim ve kelime dagarcigindan meydana gelir ve zaman

gectikce olgunlasir (Erol ve Uzun, 2010: 92).
2.5.2 Marka Degeri

Bir {iriin veya hizmetin, bir sirket veya sirketin miisterilerine saglamis oldugu
degerlerin yani sira markanin ismi ve logosuna eklenen degerler grubu marka degeri
olarak agiklanmaktadir (Tosun, 2010: 107). Marka ismi bilinirligi, marka sadakati,
algilanan kalite ve marka cagrisimlar1 6geleri marka degerini olusturmaktadir (Uslu,

Erdem ve Temelli, 2006-7: 32).

Marka ismi bilinirligi; {irliniin olas1 en sahane belirtilme sekli marka ismi ile
olmaktadir (Kotler ve Pfoertsch’den ¢ev: Orhon, 2010: 120). Marka isimleri gercek
kisilikler ya da uydurularak olusturulmus isimlerden yaratilabilir. Hayvan, yer ve obje
isimleri gibi farkli sekillerde de olusturulabilir (Uslu, Erdem ve Temelli, 006-7: 33).
Tiiketicinin markaya yonelik olumlu bir imaj olusturmasi acisindan marka bilinirligi

onem tagimaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 87).

Marka sadakati; belirli bir markanin tiiketiciler tarafindan satin alindiktan sonra
o markadan memnun kalmalar1 ve yeniden o markayi tercih etmesinin 6l¢iimlenmesi
marka sadakati kavramini a¢iklamaktadir (Tosun, 2010: 141). Markaya bagl olan kisi
yasaminda var olan giivendigi bir dost ve sevdigi bir arkadas gibi markay1 benimser.
Psikolojik ve rasyonel (kalite, fonksiyon gibi)faktorlerin etkisinde kalarak da markaya
baglanabilir (Erol ve Uzun, 2010: 178). Bir marka satin alinilmak istendiginde veya
satilmak istendigi zaman marka sadakati onemli bir degerlendirme kriteri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedeni markaya bagli sadik miisterilerin tahmin edilebilir
bir kar ve kazang yaratabilmesidir. Ayrica, var olan miisterileri elde tutmak, yeni

miisterileri kazanmaktan c¢ok daha az maliyetli oldugundan marka sadakatinin
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pazarlama maliyetleri {lizerinde etkisi onemli derecede belirgindir (Aaker’den cev:

Demir, 2010: 35).

Algilanan kalite; miisterilerin markaya dair olusturduklar1 algilaridir. Uriin ve
hizmetlerin alternatiflerine {istlinliik saglamasi anlamina da gelmektedir. Kisacasi
miisterilerin markaya dair toplam kalite algisidir (Erol ve Uzun, 2010: 231).Soyut bir
kavram olma o6zelligi tasiyan algilama kisiden kisiye farklilik gosterdiginden dolay1
markanin algilanmasi herkes tarafindan ayni olmayabilir. Bunun sebebi de kisilerin
psikolojik, demografik ve sosyal durumlarinin farklilik gostermesidir (Tosun, 2010:

133).

Marka cagrisimlari; kurum veya kisinin, miisterinin hafizasinda markasinin ne
anlam ifade etmesini istedigiyle ilgilidir. Marka kimligi cagrisimlara yon vermektedir.
Bu baglamda gii¢lii bir marka yaratmak istiyorsak eger iyi bir marka kimligi gelistirip
bunu uygulamak gerekmektedir (Aaker’den c¢ev: Demir, 2010: 39). ilaveten marka
cagrisimlart olumlu duygularin olusturulup markaya yansitilmasina yardim etmektedir.
Insanlar tarafindan sevilen bir film yildiz1 ya da {inlii bir pop sarkicis1 ile marka arasinda
tiiketicilerle bir iliski kurulabilir ve bu sayede ¢agrisim yaratilabilinir (Uztug, 2008: 32).
Bu drnekten yola ¢ikarak marka ile miisteriyi birbirine baglayanin ¢agrisimlar oldugunu

sOyleyebiliriz.
2.5.3 Giiclii Bir Marka Isminin Onemi ve Gelistirilmesi

Isim marka agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Isim bir markanin can damari
arasinda yer alir. Markanin pazar ortaminda fark edilmesi ve kendini rakiplerinden
farkl1 kilmast isim ile gergeklesir. Isim marka ile ilgili bir takim seyler bize anlatir. Asil
Oonemlisi ise istenilen yonde bir seyler sdylemesidir (Philips, 2012: 21). Bu durumda
isim i¢in marka ile hedef kitlesi arasinda bag kurulmasini saglayan bir unsur oldugunu

sOyleyebiliriz.

Ustiin bir marka ad1 saptamak kolay degildir. Tiiketicilerin isme verecekleri
olasi1 tepkileri belirlemek gerekmektedir. Hedef pazar, iirlin ve {iriiniin niteligi, icerdigi
faydalar goz oniinde bulundurularak marka ismi belirlenmelidir (Erol ve Uzun, 2010:

19-20). Dolayistyla isim belirlemede bir arastirmanin séz konusu oldugu agikca
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ortadadir. Rakiplerinden farkli olusturulan, kendini 6n planda gosteren, basit telaffuz
edilip kolay hatirlanan, marka kisiligi ve kisiligiyle uyumlu isimler markaya gii¢ katarak
fark yaratirlar (Philips, 2012: 24). Diger markalarla karigtirilma riski olmayan, dikkat
cekici, kulaga hos gelen, olumlu diisiinceler uyandiran, gdze batan isimler se¢gmek 6nem
tasimaktadir (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 16). Ayrica marka isminin kotii bir tanist ve
modas1 ge¢mis olmamasi, ambalaj ve etiketlemeye uyumlu, negatif duygular

icermemesi ve her reklama uygun olmas1 gerekmektedir (Erol ve Uzun, 2010: 19).

Giiglii bir marka gelistirmede isim, tipografi, logo, slogan ve marka hikayesi
unsurlarindan yararlamlir. Isim, markay: tiiketiciye tanitan ve markanin rakiplerinden
ayrilmasini saglayarak etki uyandiran kelime ya da kelime toplulugu olarak
aciklanabilir (Saruhan ve Ozdemir, 2004: 142). Dilin, insanligm form ve bigim sekline
doniismiis haline Tipografi denmektedir. Onemli bir gorsel iletisim grafik 6gesidir ve
asil amac1 markanin okunmasini saglamaktir (Ketenci ve Bilgili, 2006: 243). Logo i¢in
marka adinin sekilsel goriinlimii tanimin1 yapmak dogru olacaktir. Sembollerin giicii
cok yiiksektir. Ciinkii insanlar sembol ve gorsellere fazlasiyla aciktirlar. Eskilerin bu
konuyu oOzetleyecek “bir resim bin kelime anlatir” diye bir sozii vardir (Kotler ve
Pfoertsch’den ¢ev: Orhon, 2010: 124). Slogan, pazarlama iletisimi caligmalarinda
markanin rahat bir sekilde taninmasi ve akilda kalmasina yonelik bir ifadedir. Marka
imajimin desteklenmesi sloganin temel amacidir (Kotler ve Pfoertsch’den ¢ev: Orhon,
2010: 127). Marka hikayesi markanin akilda kalmasina yardime1 olan 6nemli bir 6gedir.
Ciinkii hikaye anlatilirken marka siirekli tekrar edilir ve somut bir olayla iliskilendirilir.
Boylece soyut olan marka elle tutulabilen bir somut bir bigime doniisiir ve hafizalara

rahatga cagrilabilinir (Vardar, 2007:4).
2.5.4 Marka Konumlandirma

1960’11 yillarin sonlarina dogru rekabetin yogun bir sekilde artmasi, iiriin ve
markalar arasindaki farklarin azalmasi, kurumlarin kendilerine ait markalari ile rakip
kurumlarin markalar1 arasinda somut ve soyut farkliliklar yaratmak ic¢in bir¢cok ¢aba
harcamalarina neden olmustur (Tosun, 2010: 33). Sinirli kaynaklara sahip olan firmalar
her alanda basarili olmalar1 ¢ok zordur. Bu ¢esit girisimlerde bulunmak beraberinde

yiiksek maliyetleri getirir. Girigilen bu tiir girisimlerin bagsariy1 getirmesi garanti degildir
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ve tiim c¢abalarin da bosa gitmesi gibi bir durum s6z konusu olabilir. Bu yiizden
firmalarin olanaklarimi ve kaynaklarini akilc1 bir sekilde kullanmasi ve kendi kaynaklari
dogrultusunda hareket etmesi gerekmektedir. Bunun i¢in markaya en uygun hedef pazar
saptanmali ve pazarin beklenti ve istekleri cercevesinde {iiretim ve pazarlama
faaliyetlerini uygulamalidir (Erol ve Uzun, 2010: 45). Dolayisiyla konumlandirma igin
genel olarak, hedef pazara en uygun konumun belirlenerek, hedef pazarin markaya dair
diistincelerini istenilen yonde sekillendirme faaliyeti diyebiliriz (Tosun, 2010: 24).
Soylenenlerden anlasilacag: lizere hedef pazarin konumlandirmada ki yeri biiyiikk 6nem

arz etmektedir.

Marka kimligine iligkin soyut ve somut 6geler konumlandirmanizi etkileyecek
ozelliktedir. Bu 6geler Ozenle secilip hedef kitleye iletilmelidir (Tosun, 2010: 25).
Marka kimligine iligkin gdrsel kimlik unsurlarinin (somut degerler) akillica se¢imi ve
miisterilerde cagrisim uyandiran degerler, anlamlar (soyut degerler) sayesinde pazar
ortaminda rakiplerden farklilagirsiniz (Yilmaz, 2016: 100). Buradaki ama¢ markanin
tiiketici algisinda yer edinmesidir (Nas, 2017: 66). Hedef kitleye gonderilecek mesajlar
dikkat ¢ekici ve dzenle secilip 6nem tastyacak nitelikte olmalidir. Onemsiz ve dikkat
cekmeyen bir mesaj ilgi gérmeyecektir ya da cabucak unutulup gidecektir. Boyle bir
mesaji da iletmenin bir anlam1 yoktur ve yararsizdir. Mesajlariniz arasinda bir takim
vaatlerde bulunabilirsiniz. Onemli olan bu vaatleri yerine getirmektir. Aksi takdirde
yerine getiremeyen vaatler size olan giivenin yitirilmesine sebep olacaktir
(Temporal’dan cev: Eldas ve digerleri, 2011: 74). Bu baglamda marka konumlandirma,
hedef kitleye sunulan vaatler ve 6zellikleri kapsamaktadir. Buradaki amag ise rekabetci

bir listlinliik saglamaya yoneliktir (Uztug, 2008: 72).

Marka konumlandirma sayesinde insanlar1 markaniza dogru ¢ekerek markaniza
olan ilgilerini yiikseltirsiniz. Tiiketicilerin zihninde en mantikli yeri saptayarak
potansiyel gelirinizi artirmig olursunuz (Kotler ve Pfoertsch’den ¢ev: Orhon, 2010:
206). Bu agidan bakildig1 zaman pazarlama stratejiniz i¢inde biiyiikk 6neme sahiptir.
Pazarlamada marka konumlandirma hayati 6nem tasiyan bir kader ¢izgisi gibidir. Bu
cizgiyi ilk nasil ¢izdiyseniz bu ¢izgi markanin tiim yasam siiresince ona eslik eder. O

yilizden marka konumlandirma siirekli olarak degistirilemez. Marka insasinda siireklilik
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ve siirdiiriilebilirlik ana kosuldur. Konumlandirma zamana karsi dayanikliligini gosterip
zaman sinavindan gec¢misse, saglam temellerin daha en basindan atilmis oldugunu
gosterir. Boyle bir saglam temel {izerine olusturulan marka artik giiclii bir marka haline

gelmis demektir (Vardar, 2007: 79).

Gli¢li markalarin arada sirada bir takim olumsuzluklarla karsilastiklarini
gormekteyiz. Boyle bir durumda olasi krizler bas goOstermektedir. Bu krizlerin
iistesinden gelebilmek adina kriz durumunda iyi bir kriz plan1 gerekli olmaktadir ve bu

siirecin ¢ok 1yi sekilde yonetilmesi 6nem arz etmektedir.
2.6 Kriz letisimi Yénetimi

Glinlimiizde medyanin gecirdigi degisim ve teknolojinin hizli bir sekilde
gelisim gostermesi yasanilan krizlerin tiim insanlar tarafindan goriintir bil hal almasina
neden olmustur. Bu baglamda krizle karsilasan kurum veya kisi i¢in kriz yonetimi
hayati bir 6nem tasimaktadir. Kurum veya kisilerin itibarina golge diisiirmemesi ve
yasanilacak olas1 bir krize hazirlikli olabilmeleri i¢in bir kriz yonetim planlarinin
hazirda bulunmasi gerekmektedir (Goksel, 2013: 124). Bu da krizin ne kadar 6nemli bir

durum oldugunu ortaya koymaktadir.
2.6.1 Kriz Kavram ve Ozellikleri

Kriz, beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan, dnceden tahmin edilemeyen, seri bir
sekilde karsilik verilmesi gereken, kurumun veya kisinin krizi 6nleme g¢abalarini bosa
cikaran ve uyum mekanizmasini tahrip ederek bozan, ulasilacak hedeflerini, planlarini,
olusturdugu stratejilerini ve varsayimlarini tehlikeye sokan bir gerilim halidir. Kriz
durumunun boy gosterecek en 6nemli belirtisi karar verici mekanizmalarin saglikli bir
sekilde isleyememesi ve ileriye doniik hedeflenen planlarin ulagilamaz hale gelmesidir
(Tutar, 2011: 13). Kriz, isletme veya kisileri tehdit altina sokan, miidahale edilmesi zor
ve yetersiz bir durum olarak da tanimlanmaktadir (Budak ve Budak, 2016: 316). Kriz,
kaydadeger bir degisme ya da onemli bir gelisme meydana geldiginde iyiye gitme
yoniinde ya da varligin1 kaybetmeye yonelik beliren rahatsiz edici tatsiz bir durumdur.

Soéylenenler dogrultusunda yola ¢ikarsak kriz basarisizligin koklerini biinyesinde
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bulundurdugu kadar basarinin tohumlarin1 da i¢inde barindirmaktadir (Suher, 2013:

3’den aktaran: Bulunmaz, 2015: 98).

Kriz rutin ortamlardan farklhidir ve ¢esitli 6zellikler icermektedir. Ciddi bir
hastaliga benzer ve ciddi miidahale gerektirdigi i¢in de tehdit edici olurlar. Krizlerin
bazilar1 uzun bir siire icinde belirir bazilar1 ise aniden kendini gosterir. Her stresli
ortami kriz olarak degerlendirmek yanlis olacaktir. Krize mutlak bir felaket olarak
bakmak ise dogru olmaz bu durum firsata doniistiiriilebilir (Kogel, 1993: 1’den aktaran:
Tiiz, 2001: 10). Ama krizler genelde olumsuz sonuglar doguran bir durumdur ve tahmin
edilmesi giigtiir (Tutar, 2011: 18). Tahmin edilemediginden dolay1 kurum veya kisinin
tahminleri ve krizi 6dnlemek i¢in olusturdugu mekanizmalar yetersiz kalabilir. Ayrica
meydana gelen krizden basariyla ¢ikmak i¢in yapilmasi gerekenleri kararlastirmak adina
yeterli bilgi ve zaman bulunmaz. Bu durumda ise karar verici kisilerde gerileme yol

acar (Budak ve Budak, 2016: 316).

Kriz ve kriz donemlerinin goze carpan ve gerileme neden olan 6zelligi olarak
belirsizlik 6n plana ¢ikmaktadir. Belirsizlik harici tehdit, zaman baskisi ve siirpriz krizin
one ¢ikan ana 6zellikleri arasindadir. Tehdit, mevcut durum ile ulagilmasi istenen biiyiik
hedefler arasindaki farkliliktir. Kriz, kurum veya kisilerin amaglarini, ¢alisma diizenini
tehdit eder. Mevcut bulunan an ile karar vermeye dair gerceklesen son zamana kadar
gecen siire arasindaki farki agiklamak i¢in zaman baskisi terimi kullanilir. Kriz
durumlarinda zaman baskis1 olduk¢a yogun bir sekilde hissedilir. Bu yiizden kararlarin
cabuk verilmesi ve uygulanmasi zorunlulugu dogar. Siirpriz ise krizden etkilenen
kimseyi rahatsiz edici ongoriillemeyen aniden gerceklesen degisimler seklinde ifade

edilmektedir (Pira ve Sohodol, 2008: 26).
2.6.2 Krizi Ortaya Cikaran Bashca Faktorler

Krizin ortaya c¢ikmasinda bazi faktorlerin rolii bulunmaktadir. Bu faktorler;
dogal c¢evre degisiklikleri, ekonomik c¢evre degisiklikleri, sosyo-kiiltiirel ¢evre
degisiklikleri, politik ve hukuki ¢evre degisiklikleri, teknolojik ¢evre degisiklikleri ve
rekabet kosullarindaki degisiklikler olarak siralayabiliriz.
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Dogal c¢evre degisiklikleri; dogal ¢evreye bagli olarak gelisen bir kriz
faktoriidiir. Su, toprak, ¢evre kirligi bakimindan hi¢ beklenmedik bir anda meydana

gelen felaketler krize yol agabilir (Baydas, Bakan ve Ozyilmaz, 2004: 229).

Ekonomik cevre degisiklikleri; her kurum veya kurulusun faaliyet gosterdigi
cevrede varlik gosteren bir ekonomik sistem bulunmaktadir. Bu sistemde meydana
gelebilecek bir belirsizlik veya karmasiklik krize neden olabilmektedir. Ulkede veya
faaliyet gosterilen ¢evredeki ekonomik kosullar, ekonomik dalgalanmalar ve bunlara
bagli gergeklesen diizensizlik arz-talep dengesi, pazarlanip satilmak istenen mal veya
hizmetin ne miktarda ve ne fiyati satilacagini, alinmasi planlanan yatirim kararlart ve
hedeflenen kar marjlarint gibi durumlarini etkileyebilmektedir (Pira ve Sohodol, 2008:

36-37).

Sosyo-kiiltirel c¢evre degisiklikleri; toplum icinde yasayan insanlarin
birbirleriyle olan iliskileri ve deger yargilar1 birbirinden farklilagmasi ve yasam
tarzlarinin degismesi olarak adlandirilan toplumsal ve kiiltiirel sorunlar belirir (Can,

1991: 270). Bu durumda krizler meydana gelebilir.

Politik ve Hukuki Cevre Degisiklikleri; devlet politikasinda meydana gelecek
bir degisim bu tiirdeki krizlerin dikkate alinmas1 gerekliligini gosterir. Bu herhangi bir
politik miidahale, yasal yapida gergeklesen bir degisiklik, rekabet ya da finansal

yardimlar gibi konular {izerine bir kriz olabilir.

Teknolojik ¢evre degisiklikleri; bu tiir degisimler toplumsal hayati yakindan
ilgilendirir. Neticede Oncelikle toplumsal hayat ve bu hayatin i¢inde varlik gosteren
kurum veya kuruluglar teknolojik cevre degisikliklerini uyum saglamak zorunda
kalirlar. Uyum saglanmadig takdirde olast kriz muhtemeldir (Kazan’dan aktaran: Tiiz,

1996: 6).

Rekabet Kosullarindaki Degisiklikler; faaliyet gosterilen herhangi bir alana
giiclii yeni rakiplerin iiriin ve hizmetlerini farklilagtirarak ve teknolojinin sundugu
yeniliklerden yararlanarak o alanda rakipleriyle bir miicadele i¢ine girer. Bu durumda

bir krizle kars1 karsiya kalinabilmektedir (Dinger, 1994: 317).
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Krizi ortaya ¢ikaran bu faktorlerin yani sira geregince yeterli olmayan ve yanlig
egitim faaliyetleri, haberlesmenin saglikli bir bi¢cimde yapilamamasi, koordinasyon
eksikligi, iletisim sorunlar1 ve bilgisizlik olarak ¢esitli neden ve kaynaklarda krize yol
acmaktadir (Pira ve Sohodol, 2008: 27). Yasanan her krizin dogasi, yogunlugu ve
siddeti ayn1 olmamaktadir. Bu gibi durumlar farklilik gosterebilir. Ancak krizlerin ¢ogu
kurumun veya kisinin yetisini fel¢ ederek insanlarin onlara olan giivenini ve itibarini
yerle bir eder (Cinarli, 2013: 68). Bundan dolayidir ki olasi bir krizin yasanmamasi i¢in
onceden alinacak tedbirler biiyiik 6neme sahiptir ve bu gibi durumlara hazirlikli olmak

gerekmektedir.
2.6.3 Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi, meydana gelmesi muhtemel veya yasanan bir kriz siirecinin
dogru sekilde tespit edilmesi, krize neden olan problemleri ¢dzebilme ve bu siirecin en
az zararla Ustesinden gelebilme faaliyetidir (Bozgeyik, 2008: 30). Kisacast kriz
yonetimi i¢in kontrolden ¢ikan durumlarla ilgilenme siirecidir diyebiliriz (Cinarli, 2013:
68). Krizler basarisizligin koklerini igerdigi gibi basarmin tohumlarin1 da biinyesinde
barindirir. Potansiyel firsatlar1 belirlemek ve gelistirmek, bu islem sonunda elde
edilecek sonuglar1 almak kriz yonetiminin 6ziinde bulunmaktadir (Baydas, Bakan ve
Ozyilmaz, 2004: 238). Krizin iistesinden gelebilmek igin krize hazir olunmasi ve
meydana geldiginde yonetilebilmesi gerekmektedir. Kriz y0Onetimi yetenegi
bulunmayan bir kisi veya kurumun varliini siirdiirmesi pek miimkiin gériinmemektedir

(Tutar, 2011: 17).

Krizlerin nasil ortaya ¢iktigin1 yalnizca bir teori ile ifade etmek kolay degildir.
Kriz oncesi kisi veya kurumun yasamis oldugu olumsuzluklarin krizin sebebi oldugu
one siiriilebilir (Orsdemir, 2003: 20). Meydana gelen krizlerden olumlu neticelere
varmak icin, krizin sebepleri, ne tiir boyutta oldugu, olasi etkileri ve ne yonde ilerledigi
iyice analiz edilip belirlenmelidir. Krize kars1 gereken tedbirlerin yerinde, zamaninda ve
uygulanmast miimkiin olabilecek sekilde alinmasi gerekmektedir (Bozgeyik, 2008: 29).
Onemli bir nokta ise krizin nasil bir sekilde ortaya ¢iktigini iyi saptamak, hakkinizda
sOylenenler gercek mi yoksa sdylenti mi bunu belirlemek gereklidir. Bundan sonra

onemli olan krize sahip ¢ikilmasi ve ¢oziimiinii gerektirecek modelleri hedef kitle ile
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iletisime gecerek paylasmak iistesinden basariyla gelinecek bir kriz iletisiminin 6zlinii
olusturmaktadir (Peltekoglu, 2014: 466). Kriz durumunda geriye doniip bakmak
genellikle sonu¢ vermez. Gegmiste yapilmis bir hatayr silip atmak olanaksizdir.
Gegmise takilmak yerine gelecekte bu hatalarin tekrarlanmamasi ve buna bagh
sorunlarin dogmamasi i¢in neler yapilmasi gerektiginin iizerinde diistinmek dogru
olacaktir. Krize sessiz kalmak bir ¢ziim getirmez, tersine iizerinizde bulunan ilginin

artmasina neden olur (Aydede, 2004: 109).

Medya kriz donemlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Medya bu gibi
durumlar isin i¢inde haber oldugundan dolay1 dort gozle beklemektedir (Kadibesegil,
2003: 147). Bu acgidan bakildiginda medya ile ugrasilmasi gerektigi s6z konusu
olacaktir. Fakat etkin bir kriz iletisimi yonetiminde sadece basinla ugrasmayacaginizi
unutmayiniz. Bunun yaninda kamu yoneticileri, biinyenizde bulundurdugunuz
calisanlar, bazen ¢alisan yakinlar, iliski icinde bulunulan finansal gruplar ve tiiketiciler
gibi bircok grupla iligkinizin olacaginizi bilmelisiniz (Budak’dan aktaran: Tellioglu,
2000: 57). Burada 6nemli olan bu gibi hedeflenen kesimlerle tiimiiyle farkli sekillerde
iletisim kurarken gonderilecek biitiin mesajlarin benzer ve istikrarlt bir sekilde olmasi
gerekliligidir. Sonrasinda hazirlanan mesajlarin hedefe aktarilmasi i¢in hedef alicinizla
eslesen iletisim araclarin1 en uygun sekilde se¢meniz gerekecektir (Sarikaya, 2015:
120). Kamuoyunun yasanan krizi dogru bir sekilde algilamasini istiyorsak medya
iletisimimizi saglikli bir sekilde yiirliitmeliyiz. Verimsiz ve etkin olmayan bir iletisim
kamuoyunun dogru bir sekilde bilgilendirilmesine izin vermeyecektir. Dahas1 kamuoyu
onilinde, yasanan kriz ile yeteri kadar bilgi sahibi olmayan muhabir ya da yazi isleri gibi
basin mensuplarinin saldirisina maruz kalabilir ve itibariniz yerle bir olabilir. Medya ile
iletisim kurma bigiminiz krizin seyrini degistirecektir. Iletmek istediginiz mesajlar
aldatict olmamali, bakis agimizi dogru ve igten, gerceklere bagli olarak sunmalidir.
Kamuoyunun sizi dogru algilayabilmesi i¢in mesajlarinizi erkenden vermeli ve siirekli
olarak mesaj gonderiminde bulunmalisiniz (Sarikaya, 2015: 111). Yoksa geciken bilgi
akig1 soylentilerin yayilmasina neden olur ve problemin ¢oziimiini zorlastirir
(Peltekoglu, 2014: 467). Bu bilgiler dogrultusunda hareket edecek olursak medyanin

kriz durumunda kanaatlerin olugmasini biiyiik 6l¢iide etkiledigini sdyleyebiliriz. Bu

33



yilizden kriz déneminde medya ile kurulacak iliskiler dnemli bir basar1 unsuru haline

gelmektedir (Kadibesegil, 2003: 141).

Kriz doneminde ya da kriz donemi haricinde kriz ekibi bulundurmak olas1 krizi
yasayacak isletme veya kisi i¢in yararli bir durumdur. Kriz ekibi i¢in, krizin nasil
yonetilmesi gerektigini, durumun kontroliinlin nasil elde tutulacagini ve ytiriitiilecegini
belirleyen kisiler oldugunu soyleyebiliriz. Ekibin ilk goérevi krizin ortaya ¢ikmasini
miimkiin mertebe engellemektir. Kriz patlak vermisse eger, karsilasilan riskleri
minimum seviyeye diisiirmek, imaj1 olumsuz etkileyecek olumsuzluklari azaltip zarar
en az seviyeye indirmek i¢in caba gdstermek olacaktir. Kriz ekibinde, kriz yoneticisi,
kriz ekibi lideri ve sozcii bulunmaktadir. Kriz yoneticisi meydana gelen krizde
yapilmas1 gereken oncelikleri analiz eden, krizin kumanda merkezi olarak kontrolii
saglayacak ve gerekli gordiigii takdirde sistemi durdurmaya yonelik kararini alacak
kisidir. Kriz ekibi lideri ekipte bulunan calisanlar1 yonlendirir ve bu ¢alisanlardan
gelecek olan fikir ve diislincelerin koordinasyonunu saglar. Bu gorevini yerine
getirirken durum kosullar1  dogrultusunda demokratik ve otoriter davraniglar
sergileyebilecek esneklikte hareket edebilmelidir. Kurum sozciisii ise iletisimi
gerceklestiren ve yiirliten kisidir. Sozcii kriz ortaminda organizasyonun sesi olarak
belirir. Bundan dolay1 ekip icinde 6nemli bir role sahiptir ve 06zel bir islevi
bulunmaktadir (Tiiz, 2001: 74-77). Sozcii se¢imi 6zen gosterilmesi gereken bir konudur.
Genel olarak kriz ekibi sozciisii ekibin bagkanidir. Eger bagkanin basinla kurulacak olan
iligkilerde istenilen diizeyde performans gostermesi beklenmiyorsa secilecek sdzciiniin
belirli 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Sec¢ilecek sozcii, krize maruz kalan kisi
veya sirketi iyi tanimali, analiz becerisi olmali, olasi tahriklere kapilmamali ve
sinirlerine hakim olmali, zedelenmesi zor bir imaja sahip olmali, zayif oldugu yanlar
herkes tarafindan bilinmemeli, olaya ve konuya hakim durumda olmali, giyimine,
goriiniisiine ve tavirlarina dikkat etmeli, neyi sdylemesi gerektigini ve neyi sdylememesi
gerektigini bilmeli, insiyatif sahibi ve pratik zekaya sahip duygulu bir insan olmalidir

(Ozdemir’den aktaran: Tellioglu, 2000: 54).

Kriz durumlarindan ¢ikildiktan sonra yapilacak olan faaliyetler arasinda sosyal

sorumluluk projelerine yer verilmesi kurum veya kisi agisindan art1 bir deger olarak
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goriilmekte ve itibar olusmasinda etkili olabilmektedir. Bu ac¢idan bakildiginda kurum
veya kisinin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ederek faaliyetlerini gergeklestirmesi
onun sayginlik kazanmasina ve hedef kitlesiyle olan iligkilerinin gelismesine de katki

saglayacaktir.
2.7 Sosyal Sorumluluk Iletisimi

Sosyal Sorumluluk kavrami, isletme veya kurumlarin hiz kesmeden degisim
gosteren bir ekonomik yapi, sosyal yasam ve politik ¢evre gereksinimlerine yanit
verebilmek adina kendisini gostermistir. Gilinliimiiz agisindan bakildiginda, kurum veya
kisiler ¢alismis oldugu alanlarda basarili olmak i¢in sadece kendi igsel uyumunu
gbézetmemeli bunun yan1 sira gevresine karsi da uyumlu olabilmesi i¢in onlarla saglikli
bir iletisim kurmasi gerekmektedir. Kurum ya da kuruluslar sadece ekonomik agidan
degerlendirilen bir varlik olarak goriilmemektedir. Artik sosyal degeri olan bir varlik
olarak da goriilmeye baslanmistir. Faaliyetlerinde sadece ekonomik yonden kar amacini
gerceklestirmesi haricinde iginde var oldugu topluma kars1 da bir takim sorumluklarinin
oldugunu hissetmislerdir (Bilbil, 2009: 59). Sosyal sorumluluk, kurum veya kurulusun
gerceklestirmesini planladigi tiim faaliyetlerini, is gorenleri, ortaklari, tiiketiciler ve
biitin toplumu (kurum veya kurulusla ilgili biitiin taraflar) gozeterek kimsenin

cikarlarma zarar gelmeyecek sekilde yonetmesidir (Dinger ve Fidan, 1997: 65).

Bu nedenden dolayidir ki kurum veya kuruluslar faaliyetlerini gerceklestirirken
toplumu g6z 6niinde bulundurarak hareket etmelidir. Bu durumun farkina varilmasi ise

sosyal sorululuk kavramu ile ortaya ¢ikmustir.
2.7.1 Sosyal Sorumluluk Kavram

Sosyal sorumluluk kavrami, toplum iginde var olan biitiin kisilerin ve tim
yonetimlerin, varliklarini stirdiirdiikleri toplumun yasam seviyesini yiikseltmek adina,
bilinyesinde bulundurdugu is gorenleri ve bu kisilerin aileleri, bolgesel halk ve tim
toplumla beraber siirdiiriilebilir bir diinya gelecegi i¢in ¢evrenin korunmasi, kiiltiir
seviyesinin ylkseltilmesi, sosyal gelisimin saglanmasi ve saglik seviyesinin

yiikseltilmesi gibi konularinda yardimci olmak {iizere iistlendikleri sorumlulugu
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kapsamaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri genel olarak goniilliiliik ¢ercevesinde

uygulanmaktadir (Vural ve Ulas, 2016: 361-362).

Gondilliilik esasma dayanan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiim toplumun
yarar1 gozetilerek ve toplumun ¢esitli yonlerden gelisiminin saglanmasina katkida

bulunulmasi agisindan yapildigini sdyleyebiliriz.

Sosyal sorumluluk kampanyasinda kisisel ya da kurumsal karar verme
stirecinde alinacak karar ve yapilacak faaliyetler tiim sosyal sistemi kapsayacak bir
sekilde diistintilmelidir. Ciinkii gerceklestirilen faaliyetler sonucunda bu sistem iizerinde
bir takim etkiler meydana gelecektir (Peltekoglu, 1993: 42). Bu bakimdan sosyal
sorumluluk yapilirken bir 6dev bilinci ile hareket edilmelidir. Kant bu konu hakkinda
bize kilavuzluk yapmaktadir. Kant’a gore, 6dev duygusu ile hareket edilmesi yalnizca
uygun ahlaki eylem giidiisii ile gerceklesmektedir. Bazilar1 eylemlerini gergeklestirmek
iizere hareket ederler ve bu eyleme disaridan bakildigi zaman bir 6dev bilinci i¢inde
yapildig1 fark edilir. Fakat bazilar1 ise sadece kendi menfaatleri dogrultusunda
eylemlerini gergeklestirirler. Ornek verecek olursak, kurnaz olan bir bakkal tecriibesiz
bir tiiketiciye bir iiriinii gercek fiyatinin istiinde satip kaziklamak istemez. Ciinkii bu
olumsuz davranisinin ticaretine leke diisiireceginin farkindadir. Bu sekilde hareket
etmesi 0dev duygusuna bagli degildir. Sadece kendi ¢ikarlar1 yoniinde sergiledigi bir
davranigtir. Eger yapmayr diisiindiiglinliz seyin dogru oldugunu bilerek eylemde
bulunmussamz &dev giidiisiiniin bilincinde hareket etmissinizdir demektir (Ozgen,

2017: 30-31).

Sosyal sorumluluk bilinci ile hareket ederek faaliyetlerde bulunan kurum veya
kuruluglar bu sorumluluklarmin kendilerine bir takim yararlar saglayacaginin

farkindadirlar. Bu yararlarin da kendilerine bir takim avantajlar saglamas1 muhtemeldir.

Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 sayesinde uygulamayi yapan kisi veya

kurulusun sagladig: bir takim yararlar1 su sekilde siralayabiliriz;

. Toplumun goziinde kendine sosyal bir kimlik olusturur,
. Rekabet icinde bulundugu diger kurum ya da kisilere karsi rekabet

iistiinliigii avantaj1 saglar ve bu da kendisini rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikarir,
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. Tiiketiciler nezdinde bir baghlik yaratir ve bu sayede miisteri sadakati
yaratilir,

. Kuruma veya kisiye duyulan giiven duygusu ile itibar olusturulur,

. Markalagma yolunda yardimei1 rol oynar (Aktan ve Bort, 2007: 29).

. Kurumun veya kisinin bilinirliligini pekistirir ve giiveni arttirir,

. Verimlilik yiikselerek yapilan igin kalitesi artar,

. Olumlu bir imajin olugmasini saglar,

. Kurumun veya kisinin bilinirligi artar,

. Markanin ekonomik agidan piyasa degeri artar (Scoot’dan aktaran: Celik,

2007: 78-79).

Kisacasi sosyal sorumluluk uygulamasi gerceklestiren kurumlar veya kisiler
toplumun goziinde olumlu imaj olusturarak itibar goriir, hem kendi menfaati hem de
toplumun menfaati dogrultusunda hareket ederek cift yonlii faydalar saglar ve faaliyet

gosterdigi alanlarda uzun yillar yasamini siirdiiriir.
2.7.2 Kime Kars1 Sorumluluk

Herhangi bir alanda faaliyet gosterecek olan kurum veya kisiler biinyesinde
bulundurdugu calisanlarina karsi, iirettikleri mal ve hizmetleri satin alan tiiketicilerine
kars1, rakiplerine karsi sorumluluklarini yerine getirmelidir. Ayrica faaliyette bulundugu
iilkenin yasalar c¢ercevesinde hareket ederek dogal gevreyi gelecek nesillere temiz bir
sekilde birakmalidirlar. Bu uyulmasi gereken sorumluluklar: sirasiyla, tiiketicilere karsi
sorumluluk, calisanlara karsit sorumluluk, rakiplere karsi sorumluluk, dogal g¢evreye

kars1 sorumluluk ve hukuki sorumluluk basliklar1 altinda agiklayacagiz.

Tiiketicilere kars1 sorumluluk: Tiketiciler gereksinimleri dogrultusunda iiriin
ve hizmet satin alirlar. Bu sayede isletme kar saglar ama tiiketicinin de bir takim haklar
vardir. Satin almak istedigi bir {irlin veya hizmet hakkinda dogru bilgi almak,
tilketicinin fiziki yonden ve psikolojik olarak sagligini korumak, satin aldigr mali
degistirebilme ve iade etmek gibi siralayabiliriz. Bu bakimdan isletmelerin tiiketiciyi
korumasi ve onlar1 somiirecek kisi ve gruplara kars1 savagmasi sosyal bir sorumluluktur

(Dinger ve Fidan, 1997: 67).
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Calisanlara kars1 sorumluluk: Calisanlar giinlerinin ¢ogunu igyerinde ¢alisma
faaliyetlerinde bulunarak gecirirler. Kurum veya kisiler biinyesinde bulundurdugu
kisilerin ¢alisma kosullarini iyilestirerek daha iyi ve saglikli bir hale getirmeleri
gerekmektedir (Dalay, 2002: 68). Dolayisiyla ¢alisanlarin daha iyi kosullarda galigmasi,
hem daha iyi {irlin ve hizmet sunulmasina hem de tiiketici tatmini saglanmasina katki

saglayacaktir.

Rakiplere karst sorumluluk: Kurum ve kisilerin calisma faaliyetlerinde
bulunurken rakipleri ile hukuki ¢ergeveler icerisinde rekabet etmesi ve rakiplerin kisisel

haklarini ¢ignememesi beklenmektedir (Peltekoglu, 1993: 48).

Dogal gevreye karst sorumluluk: Calisma faaliyetlerinde bulunan kurum veya
kisiler dogay1 kirletmemelidirler. Aksi halde ¢evrenin kirletilmesi durumunda toplum
bu kurum ve kisileri hos géormez ve anlayisla karsilamaz (Onal, 1995b: 24). Saglikli,
huzurlu ve mutlu bir toplum i¢in havanin, suyun, topragin kisacasi1 dogaya ait her seyin
sosyal sorumluluk bilincinde  siirdiiriilebilirlik  dogrultusunda  kullanilmasi

gerekmektedir.

Hukuki sorumluluk: Giiniimiizde tim modern toplumlar belirli kurallara,
yasalara ve hukuki diizenlemelere baglhdirlar. is hayatinda faaliyet gosteren kurum ve
kisilerinde bu kurallar ¢ergevesinde hareket etmesi gerekmektedir. Yasanin gerektirdigi
sekilde faaliyetlerini gergeklestirmelidirler (Ozgen, 2017: 56). Bu sekilde hareket

edilmesi halinde yasa koyucular nezdinde itibar goren bir kurum veya kisi olursunuz.
3. UN YONETIMI VE STRATEJIK ILETISIMIN KULLANIMI
3.1 Popiiler Kiiltiir ve Un Yonetimi iliskisi

Konumuz ag¢isindan popiiler kiiltiir tanimina gegmeden 6nce bu kavramin
icinde yer alan popiiler ve kiiltlir kavramlarinin tanimlarini ayr1 bir sekilde yapmak

faydal1 olacaktir.

Popiiler’in tanim1 popiiler kiiltlir kavrami bakimindan daha belirleyici
olmaktadir. Ciinkii onun tanimlanma bi¢imi kiiltiiriin taniminin yapilmasimni da

beraberinde getirmektedir. Gilinlimiizde popiiler kavramimin iki ana tanimi
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bulunmaktadir. Agir basan ilk tanimda popiiler, insanlar tarafindan genis bir kitle
tarafindan begenilen ve bunun sonucunda tliketilen anlamina gelmektedir. Diger
tamimda, halka ait olan anlamim tasimaktadir (Ozbek, 2008: 81). Ayrica asag1 ve
degersiz anlamlar1 da bulunmaktadir. Bugiin popiiler kelimesi bu anlamlarin hepsini
biinyesinde barindirmaktadir (Ozdemirci, 2014: 116). Kiiltiir ise kisilerin sahip oldugu
farkli hayat tarzlarmin ve sergiledigi davraniglarinin biitiinlesmis bir kalibidir.
Insanlarin yasam siirdiigii toplumun iiyesi olarak sahip oldugu ve diisiindiigii biitiin
seyleri kapsamaktadir. Kiiltiir, i¢cinde bulundugu c¢evreyi ve insanlarin davraniglarini
sekillendiren, toplumlar1 yonlendiren deger ve normlar iizerinde etkisini gosteren,
giindelik yasantida ve toplumsal iletisim bigimleri dogrultusunda kullanilan objeleri
sekillendiren, kisilerin alacagi karar ve gosterecegi davraniglara yon veren, sosyal
yasami ve sosyal etkilesimi biitiin yonleri ile etkileyen, kisilerin algi ve ne yonde
egilimlerinin oldugunu ortaya ¢ikaran olduk¢a 6nemli bir unsurdur (Doértyol, 2014: 1-2).
Bu agidan baktigimiz zaman kiiltliriin her seye benzerlik bulastirdigini sdyleyebiliriz
(Adorno’dan ¢ev: Ulner, Tiizel ve Gen, 2008: 47). Simdi popiiler kiiltiiriin ne oldugunu
aciklayalim.

Popiiler kiiltiir, bir toplum i¢inde insanlar tarafindan yaygin olarak paylasilan
inanglar1 ve pratikleri ve bunlara dair Orgiitlenen nesneleri ifade etmektedir (Mutlu,
2005: 313). 19. ylizyil sonlarindan bu yana, gelismis kapitalist iilkeler tarafindan
gerceklestirilen kitlesel iiretim kosullarinin var olmasiyla birlikte meydana gelmis kitle
toplumuna ait bir kiiltiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozbek, 2008: 82). Popiiler
kiiltiire dar anlami agisindan bakildiginda, emegin giindelik bir bicimde tekrar
iiretilmesinin bir girdisidir ve icerik bakimindan eglence amaglhidir. Genis anlami
acisindan bakildig1 zaman ise belirli bir hayat bi¢ciminin ideolojik bir sekilde tekrardan

iiretilmesi onkosulunu sagladigi goriilmektedir (Oktay, 1995: 20).

Popiiler kiiltiir deyimi, kitlelerin veya bagimli olan siniflarin kiiltlirii i¢in
kullanilmaktadir. Popiiler kiiltiir glindelik hayatin kiiltiiriidiir. Kolay bir sekilde bayagi
ucuz bir fiyata satin alinabilmektedir. Popiiler kiiltiir ideolojiktir ve bu yiizden
insanlarin sahip oldugu kiiltiirel degerleri, gelenek ve gorenekleri belirli sifreler ve

kodlar kullanarak aktarmaktadir. Popiiler kiiltiir kars1 koyulamaz bir 6zellige sahiptir.
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Bunun nedeni diirtiilerinin genel olmasi, insan ¢esitliligi ve eglenceye yonelik farkli
sekilleriyle aralarinda siki bir bag bulunmasidir. Cok cesitli insanlar1 kapsadigi igin
genis bir hedef kitlesi vardir ve endiistriyellesmis kiiltiir olarak boy gdstermektedir
(Yengin, 1996: 191). Popiiler kiiltiir insanlarin yasadiklar1 evlerde, birlikte oturduklar
sofralarinda, izledikleri televizyonda, zaman gecirdikleri eglence yerlerinde, izledikleri
ve dinledikleri seylerde, giyilen giysilerde ve buna benzer bir¢ok alanda varligini
gosterir (Ozdemirci, 2014: 123). Yani popiiler kiiltiir, hemen yan1 basimizda, elimizin

dibinde, i¢cimize ¢ekip soludugumuz hava kadar yakindir bize (Mutlu, 2005: 293).

Popiiler kiiltiir yaklasiminda homojen ve standart olan bir halk anlayisi
bulunmamaktadir. Kisitl seviyede diisiinsel anlam tasiyan, yaraticiktan yoksun, agirlikli
olarak kitle iletisim araglar1 tarafindan aktarilan yasam unsurlarini biinyesinde
barindirir. Biiylik bir niifusa hitap eden ve onlar tarafindan bilinen kiiltiirel igerikli
eserlerdir. Halkin kiiltiirtidiir, onlarin degerleridir ve hayatinda var olan eglence
bicimleridir. Orta sinifa ait bir kiiltiirdiir. Popiiler kiiltiir ilk olarak tiim kitle hedef
alinarak iiretilen ve sonrasinda bu kitleye dagitilan kiiltiirel tirlinler araciligiyla insanlar
tarafindan taninabilir. Yayinlanan radyo ve televizyon programlari, yayinlanan diziler,
sunulan haberler, dergi ve kitaplar, ¢izgi romanlar, ses sanat¢ilarinin seslendirdigi
alblimler, c¢ekilen sinema filmleri ve yaymlanan reklamlar ile popiiler kiiltiir

taninabilmektedir (Ozdemirci, 2014: 121).

Ornegin popiiler bir televizyon programi milyonlarca kisinin dikkatini ¢ekerek
izlenmesini saglayabilir. izleyiciye bu sekilde sunulan iiriinler toplu olarak
iiretilmektedir. Uretilen {iriinler siradan gelirli insanlarin satin alabilecegi sekilde ucuza
mal edilerek iiretilir. Toplu olarak iiretilen iirlinlere 6rnek olarak, kitaplari, filmleri ve
miizikleri verebiliriz. Popiiler kiiltiir izleyicisi heterojen bir yapiya sahiptir. Bu yiizden
popiiler kiiltiir yaraticisinin, tiim kitlenin ortak estetik duygularina hitap edecek ve en
cok sayida kisiye anlam ifade edecek igerikler olusturmasi gerekir. Popiiler kiiltiiriin
olumsuzluklarina deginecek olursak, sirin goriinmez sevimsizdir. Bunun nedeni kar
amaclt olusudur. Yatirnmci bu drlinleri toptan iireterek parasimi Odeyen tiiketiciyi
memnun etme zihniyetindedir. Bu iirlinlerin tiiketilmesinde sahte mutluluklar yaganir ya

da en kotiisii kisiyi duygusal olarak yipratir. Toplumun kalitesini uygarlik seviyesini
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diistirtir. Ayn1 zamanda iknaya yonelik yontemler kullanilmasina ilgi gosteren edilgen
bir izleyici kitlesi yaratir. Duygusal yonden sahte hazlar saglar, seks ve siddet
iceriklerine verdigi agirliktan dolayi kisileri kaba olma yoniinde etkiler ve yabanilestirir.
Zihinsel yonden de tahrip edicidir. Sebebi ise siislii piislii, ger¢ek hayatla ilgisi olmayan
icerikleri insanlara sunarak onlarin gerceklikle bas edebilme kabiliyetini Onler

(Gans’den cev: Incirlioglu, 2007: 43-53).
Popiiler kiiltiiriin bir takim 6zellikleri de bulunmaktadir. Bu 6zellikler;

. Bi¢im agisindan bakildiginda orta karmasiklik seviyesindedir,

. Cesitli ortamlar ve teknolojiler kullanilarak kitlelere dolayli olarak

iletilir,

. Popiiler kiiltiir iirlinlerini yaratan bir yaraticis1 bulunmaktadir,

. Tiiketiciye yonelik mal {iretimi s6z konusudur,

. Cok kolay ve c¢ok diisiik fiyatlar karsiliginda sahip olunur (Oktay, 1995:
21).

Unliilerin iirettikleri iiriin ve hizmetlerde popiiler kiiltiire bagli olarak bu yonde
iretilmektedir. Ciinkii bu kisiler yapmis oldugu ¢aligma ve faaliyetlerinin daha fazla
izleyici kitlesiyle bulusmasini ister. Ortak degerlere ve ortak estetik duygusuna sahip bir
sekilde iiretilir. Herkesin anlayabilecegi sekilde insanlara sunulur. Ornegin, yapilan bir
sarkinin sdzlerinin ¢ok kolay ve ezberlenebilir olmasi. Siradaki anlatacagimiz boliimde
iin ve inli ne anlama geldigini, {Unlii c¢esitleri ve iin yOnetiminin aktorlerini

aciklayacagiz.
3.2 Un ve Unlii Kavram

Insanlar ¢ocukluk déneminden baslayip yasaminin son yillarma kadar
zihinlerinde bazi tnliiler yer edinir. Kimi iinlileri fiziklerinden dolayi, kimilerini
sOyleminden, kimilerini ortaya koymus oldugu eserlerinden dolay1 sevebilirler. Bazen
kimisine hayran olurlar, bazen kimilerini yalnizca takip ederler, bazilarinda kizar ve asla
affetmezler. Fakat su bir gercektir ki insanlar {inlii kisileri sevsin ya da sevmesin giin

gelir yasamlarinin bir yerinde onlara dokunur. Unlii denildiginde genelde sanat
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diinyasindan isimler akla gelmektedir ama sadece bununla kalmaz. Ayrica spor,
politika, bilim diinyas1 dahil bir ¢ok alanda {inliiler bulunmaktadir (T18li, 2010: 3). Bu
kisilerin sahip olduklari, onlara deger veren ve onlardan hoslananlardan olusan bir

hayran kiimeleri vardir (Mutlu, 1998: 153).

Celebrity sozciigii, Tiirkgede iin ve sohret kavramlar1 yaninda {inlii s6hretli kisi
anlamini da i¢ermektedir (Tasoglu ve Akbas, 2014: 1). Tiirk Dil Kurumu’nun Tiirkce
Sozligi’nde (1998: 2101) Sohret, herkes tarafindan taninma, bilinme durumu, iin
olarak, Sohretli ise linii olan kimse, {inlii, taninmis kisi olarak ifade edilmistir. Ayni
sozliikte Un kavrami (2309), var olan iyi bir niteliginden dolay: taninma durumu,
sohret, san, nam olarak belirtilmistir. Unlii olmak demek bir statiiye sahip olmak
anlamma gelmektedir. Robert van Krieken (2012: 10) iinlii kavramini, {izerine dikkat
cekebilme kapasitesiyle nitelendirilen, hi¢ yoktansa bir kamusal alanda kendiliginden
art1 deger veya 1yi bilinmesinden dolay1 yani goriiniir olma olgusundan kaynaklanan bir
fayda iireten, bir nitelik ve statii olarak agiklamaktadir (Sener, 2015: 314-315). Sohret
kiiltiiri ise, kavramin kendisinden ¢ok kitle iletisim araglar1 ile dogrudan iliskilidir.
Sohretin kiiltiirel olarak ¢ok onemli ve vazgecilmez bir durum olmasi, bir kiiltiir ve
hayat sekli haline gelmesi kitle iletisim araglarinin ve 19. ylizy1l sonrast yasam
sartlarinin meydana getirdigi bir eserdir. 19 yiizyilin sonundan itibaren Kkitlesel
iletisimde yayginlik yasanmasindan dolay1 sohret kiiltiirii glindelik hayatin belirleyicisi
olmus ve toplumsal hayatin basat bir unsuru haline gelmistir (Ponce de Leon, 2002:
12°den aktaran: Aydin, 2008: 9). Bundan dolay1 iinliiler giiniimiizde, internet,
televizyon gibi kitle iletisim araglarimin aracilifiyla daha fazla duyulur ve taninir
olmustur ama stirekli olarak iiniinii koruyamamustir. Tiiketildiginde yerini baska yeni
iinliilere brrakmugstir. Ornegin, yapilan yarismalardan, yemek programlarindan ya da
internet paylasim siteleri araciliiyla {inlii olan kisiler ortaya ¢ikmustir. Fakat, toplumun
belleklerinde kisa bir siireligine yer edinebilmislerdir. Andy Warhol’un , ‘Gelecekte her
insan on bes dakikaligina da olsa s6hret olacaktir’ s6zii bunu kanitlamaktadir. (Tigls,

2010: 3).

Anlagilacagi lizere gilinlimiizde, 6zellikle milyonlarca insanin bilgisayarlar

aracilifiyla baglandigi internet gibi kitle iletisim araglar1 sayesinde iinlii olabilmek
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eskiye gore kolaylasmis bulunmaktadir. Tabi ki ne kadar siireligine bir iin onlar
beklemektedir. Sahip oldugu iiniinii ne kadar siire koruyabilecektir. iste tam da bu
sirada iin yOnetiminin aktorleri devreye girer. Profesyonel anlamda bir calisma
yapilmasi ve kavusulan iin’iin devam etmesi icin bu aktdrlerin is basinda olmasi

gerekmektedir. Bu kisiler kimlerdir ve ne is yaparlar simdi onlar1 agiklayalim.

Un yonetiminin arkasinda goriinmez aktérler yani bir takim kahramanlar
bulunmaktadir. Bu aktorleri esik bekgileri, kanaat onderleri, menajerler, yapim sirketi
ve prodiiktorler, stil danigmanlari, halkla iligkiler uzmanlari, magazin gazetecileri ve
ekip olarak sayabiliriz. Her biri lin yoOnetiminde {stlendigi gorevini yerine

getirmektedir. Bunlar kimdir ve ne is yaparlar agiklayalim.

Esik Bekgileri, hangi bilginin iletisim araglarindan gececegini ve bilginin aslina
ne kadar sadik kalinarak tekrardan iiretilecegine karar veren kisi veya kurumlardir. Yani
bir mesajin gondericiden aliciya aktarilirken gectigi kisiler veya gruplardir. Esik
bekgisinin ilk gorevi kisilere iletilen mesaji siizgecleyip onlara iletmektir. Tabi biitlin
iletilmek istenen mesajlardan bahsetmiyoruz. Sadece esik bekgisinin kendi sectigi
mesajlar arasindan olanlar1 kastetmekteyiz. Iletisim araglarinda bulunan bolca bilgi
icinden muhabirler, fotografcilar, editorler, yorumcular ve benzeri esik bekgileri hangi
bilgilerin kullanilmas: gerektigine karar verirler. Bir gazete veya yayin yapan bir kurum
da izleyici kitlesine neyin sunulacagina karar verebilir. Bu da onu esik bekgisi
yapmaktadir (Mutlu, 1998: 122-123). Eger benzetme yaparsak esik bekgisi, apartman
kapisindan giren ¢ikanin denetimini yapan bir kapici olarak hareket etmektedir (Cebi,

2002: 82).

Kanaat Onderleri’nin roliinii, Lazarfeld ve Elihu Katz’m 1995°de yayinlanan,
Personal Influence: The Part Played by People in the Flow of Mass Communication’da,
on yil Oncesine ait anketler degerlendirilerek moda ve eglence sektdrii {izerine
tiiketicilerin davraniglar1 ve 6zellikle de kisilerin film se¢imleri konusunu ele alan ortak
eserinde kesin olarak ortaya koymustur. Sonucunda iki asamali akis (two-step flow)
kuramu literatiirde yerini almistir. (Mattelart ve Mattelart’dan ¢ev: Zillioglu, 2016: 38).
Kurama gore, insanlarin gilinlik yasantilarinda belirli konular iizerinde kanatlarini,

diizenli bir sekilde bazi kisilerin etkiledigi ifade edilmektedir. Medyanin ilettigi
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mesajlar Once kanaat Onderleri tarafindan alinmakta ve sonrasinda kanaat onderleri
tarafindan toplumda daha az aktif bulunan kisilere aktarilmaktadir (Lazar’dan gev:

Anik, 2009: 106).

Menajer, Biiyilk Tiirkge Sozliige gore (2009: 766), bir sanatcinin, bir
sporcunun ya da bir takimin yoneticisi olarak ifade edilmektedir. Ajanslarla
kiyaslandiginda menajerler daha az miisteriye sahiptir. Miisterilerinin kariyerlerini
bicimlendirmede etkili bir rol {istlenmektedirler. Calismis oldugu kisiler (sanatgi,
oyuncu, manken vb.) adina telefonlarina bakar, e-postalarini kontrol eder ve
cevaplandirir, sanat¢inin yatirimlarini yonetir, is takvimini planlar ve hatta sanat¢inin
cocuklarini gittigi okula birakmak bile i tanimlar1 i¢inde bulunabilmektedir (Rein, 1. ve

digerleri’nden aktaran: Tasoglu ve Akbas, 2014: 140).

Ajanslar, kendilerine bagli olan miisterilerine is bulan, bulduklar1 isler tizerine
pazarlik eden, miisterisine tavsiyelerde bulunan ve hatta kimi zaman kogluk gdrevini de
iistlenen ve miisterisinin tanitimlarini diizenleyen kurumdur. Basarili olan ajanslar, ¢ok
fazla misteriyi biinyesinde barindirir ve yaptigi her isten kendi adina belli bir pay
almaktadir (Turner’dan aktaran: Tasoglu ve Akbas, 2014: 138). Giiniimiizde iinliilerin

ajansla ¢alismalar1 daha ¢ok is almalarini saglayabildigi icin tercih edilmektedir.

Yapimei, bir ¢alismanin (sarki, film vb.) ilgili tim isleriyle ilgilenen ve
sermayesini saglayan kimsedir (Abisel, 1978: 25). Yapim Sirketi ve yapimcilar, her
alanda faaliyet gosterebilmektedir. Yani sinema yapim sirketi veya miizik yapim sirketi
olabilir. Ister film sektorii ister miizik sektdrii olsun ya da baska sektdrlerde
yapimcilarin ve finansorlerin agirhigr giinden giline artmaktadir. Yapimeilar, yatirim
yapacagl alanlar titizlikle ve Ozenle segerler ve yatirnm yapacagi kisilerin veya
driinlerin basarili olmasi yoniinde ellerinden ne geliyorsa hepsini yaparlar. DMC
Miizik’ten Samsun Demir’e gore (2012), yapimcilar kariyerinde tavan yapmis ve yildiz
haline gelmis isimlere miidahale etmezler, sektdre yeni girmis ve taninmamis bir yon
cizilmesine ihtiyact olan kisilerle ilgilenirler (Tasoglu ve Akbas, 2014: 145-148). Bir
nevi yapim sirketi ve yapimcilar ayni1 gorevi iistlenmektedir. Ciinkii ikisi de tinlii kisiye
yatirim yapmaktadir. Bu dogrultuda yeni ¢aligmalar yaparlar. Bu c¢aligmalarin tanitima,

reklam1 ve pazarlanmasi i¢in aktif rol iistlenmektedirler.
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Stil Danismanlar1 (Image Maker), tinliiler agisindan gerekli kisiler olarak yerini
almaktadir. Daha 6nce agikladigimiz gibi imaj, herhangi bir kisi veya kurum hakkinda
edinilen goriislerin toplami olarak ifade edilmektedir. Imagoloji ise, imajin
kendiliginden olugmasi yerine olusturulma cabasidir. Olusturulmas: istenilen imaji
yaratacak kisiler ise stil danigsmanlaridir (Peltekoglu, 2014: 571). Levine’in Tiffany
kurami imajin olusulmasinda kullanilabilir. Kuram, ambalajin i¢inde bulunan objenin
algilanan degerini arttiracagi temeline kurulmustur. Levine, biitlin tiiketime yonelik
driinler gibi, TUnliilerin, liderlerin, siyasetcilerinde tiffany ambalaji iginde
sunulabilecegini soylemistir (Peltekoglu, 2014: 11). Stil danigmanlar1 bu kuram

cergevesinde hareket ettigi takdirde basariya ulasmasi olasi bir durum haline gelecektir.

Halkla Iliskiler Uzmanlari, bir kurum veya kisinin hedef kitleleri ile arasinda
etkili iletisim kurmasini saglamak adina koprii gorevi goren, kurum veya kisinin imajini
hedef kitleye aktarmak, kurum veya kisinin itibarin1 korumak ve daha da
saglamlastirmak iizere g¢esitli ¢alismalar1 gergeklestiren kisilerdir (Goksel, 2013: 51).
Glinlimiizde sanatcilardan tutun tiim bu kurum ve kisiler tiretmis olduklar1 mal veya
hizmeti ve fikirleri tanitmak amaciyla halkla iligkiler uzman ve calismalarina ihtiyag
duymaktadirlar (Onal, 1997: 9). Bir halkla iligkiler uzmaninin basarili bir sekilde isler
yapabilmesi i¢in toplumsal davranis kurallarini 6ziimsemis olmasi, sorunlar karsisinda
sogukkanl bir sekilde davranmali ve ¢6zliim odakli hareket etmeli, gilinceli takip etmeli
ve hedef kitlenin ne gibi beklentilerde bulundugunu saptamalidir (Ugurlu, 2015: 14).
Halkla iligkiler ¢aligmalarindan faydalanmayan kisiler yine de yasamlarini siirdiiriir,
ama planl bir halkla iligkiler programi ile daha iyi sonuglara ulasilabilir ve gliglenmis

bir iine kavusabilir (Austin’den ¢ev: Oral, 1997: 8).

Magazin gazetecileri, iinliilerin hayatinda énemli bir konumda bulunmaktadir.
Magazin gazetecisi olan Fehmi Ketenci (2012), giiniimiizde magazin yapmanin
kuliiplerin, restoranlarin kapisinda bekleyip sanatg¢ilarin pesinden kosup yakalamakla
ayni anlama geldigini belirtmektedir. Ketenci kendi doneminde muhabirlerin 6zel
masalart bulundugunu simdi ise elinde fotograf makinesi ile gece sokaklarda gezen
adamlarin magazinci olarak goriilmeye baslandigini dile getirmektedir. Giliniimiizde

magazin gazetecileri, daha ¢ok {inliilerin hayatin1 inceleyerek ve kurcalayarak haber
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malzemesi elde etmeye calisan kisiler oldugu goriilmektedir. Ketenci sonug olarak iinlii
olan kisiler biitiin bu meslek gruplarindan profesyonelleri biinyesinde bulunduran biiyiik

bir ekiple ¢alisma i¢inde oldugunu ifade etmektedir (Tasoglu ve Akbas, 2014: 157-158).

Biitlin bu aktorler islerini yaparken belirli bir dogrultuda hareket etmektedirler.
Calistiklart kurum veya kisinin amaglarin1 gerceklestirmesi i¢in ¢aligmaktadirlar.
Gelecege yonelik arzulanan hedeflerin gergeklestirilmesi dogrultusunda planlar
hazirlamaktadirlar. Yani bir misyon ve vizyon cercevesi i¢inde hareket edilmesi

gerektiginden sz etmekteyiz.
3.3 Misyon ve Vizyon

Vizyon, gelecege yoOnelik ulasilmasi istenilen hedefler ve yapilmasi
gerekenlerle ilgili cizilen bir resim olarak ifade edilebilir. Bu hedeflere ulagmak igin
gecen siireg vizyonla ilgili degildir. Misyon veya amag¢ ise arzu edilenlerin
gerceklesmesine yonelik belirlenen amaglarin 6zel bir gérev bilinciyle hareket edilerek
yerine getirilmesidir (Geng, 2004: 306). Simdi, misyon ve vizyon kavramlarin1 ayri

basliklar halinde daha ayrintili bir sekilde ele alalim.
3.3.1 Misyon ve Ozellikleri

Misyon’u kelime anlami bakimindan ele alirsak, herhangi bir kisi veya grup
tarafindan {stlenilen 6zel gorev olarak tanimlayabiliriz. Amaglara ulagsmak igin
yapilacak olan iste yer alan kimler varsa misyon sayesinde ortak bir yol izlerler. Bu da
misyonun en 6nemli islevli sayilmaktadir. Misyonun baska bir islevi, isinizle ilgili
benzer alanlarda faaliyet gosteren diger kurum veya kisilerden sizi ayirt edilmenizi
saglar. Bu bakimdan her isletme veya kisinin misyonu kendine 6zgii ve 6zeldir. Misyon
baz1 6zellikler gdsterir. Misyon uzun bir siireyi kapsar ve bazen tiim is hayati siiresince
degismeden ayn1 sekilde kalir. Misyon her zaman varligini siirdiiriir ama tam anlamiyla
ulagilmast zordur. Bundan dolayidir ki bir misyona sahipseniz, isinizde daha iyi
olabilmek icin siirekli calisirsiniz ve yiiksek basarilara imza atmaya yonelirsiniz.
Unutulmamas1 gereken konu misyon se¢iminde gerceke¢i olunmali ve yeteneginizin
Ol¢iileri dogrultusunda amaglar belirlenmelidir. Misyon, inan¢ ve degerleri icerir. Bu

unsurlar, gerceklestirilmesi istenilen amagclar i¢in ortak bir yol c¢izer ve faaliyette

46



bulunan kisiler i¢in amaglar anlamli bir hal alir. Diger bir ifadeyle insanlar1 motive eder

hem de bir rehber gorevi goriir (Dinger, 1994: 61-64).

Misyon, bir kurum veya kisinin asil amacglarinin neler oldugunu igerir ve
bunlarin tanimini yapar. Aslinda, belirlenen ve tanimlamasi yapilan misyon ile gelecege
dair i¢inde bulunulan toplumda varilmak istenilen yer de tanimlanmis olmaktadir. Bir
kisi veya isletmenin misyonunu agik olarak ifade etmesi yapmis oldugu isi hakkinda da

bilgi icermektedir. Bu sayede isinin tanimlamasini da yapmaktadir (Ergin, 1992: 10).

Isletme veya kisi agisindan ulasilmas istenilen amaglar igin bir stratejilerinin
olmas1 gerekmektedir. Iste bu noktada misyon strateji olusturma asamasinda yerini alir.
Belirlenen stratejiler ve bu stratejilerin alternatiflerinin hazirlanmasinda yol gdsterici
olacaktir. Misyonlarin her zaman yazili olarak belirtilme gibi bir zorunlulugu yoktur.
Yapilan islerde kendini gosterebilir. Misyonu, bir kisi veya kurumun yasama sebebi ve
bulundugu durumunu agiklayan bir mesaj olarak gdrmekte miimkiindiir (Ulgen ve
Mirze, 2010: 68-69). Bilingli bir sekilde neleri arzuladigimiza dair kararlar1 verebilmek
misyon agisindan 6nem tagimaktadir. Ne istedigini bilen bir kisi bu dogrultuda sahip
olabilecegi seyleri dogru bir sekilde tespit edebilecektir ve bu yonde misyon
gelistirecektir. Bunun sonuncunda hi¢ ummadigimiz sasirtict olumlu sonuglar meydana

gelebilir (Giimis, 1995: 199).

Misyon, gelecekte ulasilmak istenen vizyonun basariya kavusabilmesi i¢in ne
sekilde bir yol izlenmesi gerektigini a¢iklamaktadir. Herhangi arzulanan bir durumun
meydana gelmesi konusunda kararlar alabilme ve bu alinan kararlar1 uygulayabilme
esasina dayanan kilavuz niteligindedir. Yapilacak olan faaliyetlerin birlestirilmesini ve
bu yonde hareket edilerek istenilen amaglarin gergeklestirilmesini saglar. Yani tesvik
edici bir gorevi ve insan1 harekete gegirecek bir fonksiyonu vardir. Bu sayede amaclar
ugruna calisan kim varsa kendilerini bu goreve adayacaklardir. Misyonla vizyonu
karsilastirdigimizda, misyonun daha gercek¢i bir yapiya sahip oldugunu ve
uygulanmasinin daha miimkiin oldugunu gérmekteyiz. Ciinkii, misyon kurulusun veya
kisinin varligini ve tiim faaliyetlerini agiklamaktadir. Yapilmasi gerekenlerin ne sekilde

yapilacagini belirtir. Caligma felsefelerini tanimlar. Ne gibi faaliyetler gosterecegini, ne
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tarzda iiriin ya da hizmet {retecegini, kendisini hedef pazarlarda ve tiiketicilerin

zihninde ne sekilde konumlandiracagini ifade eder (Goksel, 2013: 5-6).
3.3.2 Vizyon ve Ozellikleri

Glinlimiizde gittikce yogunlasan bir rekabet ortami bulunmaktadir. Bu
ortamlarda faaliyetlerini basarili bir sekilde ger¢eklestirmek isteyen kurum veya kisiler
planli bir sekilde hedeflerine ilerlemek zorundadirlar. Simdiki ve gelecekteki arzulanan
biitlin eylemlerin planlanmasidir. Yillarca siirecek bir zaman dilimini kapsayan ve
gerceklestirilmesi istenen durumlarin zihinsel bir tasarimidir. Vizyonlar duragan bir
yapiya sahip degillerdir. Vizyon sahipleri c¢izdikleri ¢erceveler dogrultusunda
vizyonlarin1 korumak ve bu yonde eylemler gerceklestirmek zorundadirlar. Fakat
cevrede, teknolojide, toplumda yasanan degisim ve gelismeler gibi benzeri durumlarda
vizyonlarm1  degistirebilmektedirler.  Vizyon, yapilmasi  gereken eylemleri
smirlandirilmayip hedeflerin gergeklestirilmesine yonelik yapilacak olanlarin belirli bir

istikamete sevk edilmesini saglar (Goksel, 2013: 2-3).

Vizyon gelecegi yonelik bir kavramdir. Gelecege yonelik ulasilmasi istenen
gerceklesmemis hedeflerin gerceklesmesini saglamaya c¢alisir. Insan topluluklarmin
oziimsedigi bir idealdir. Arzulanan bir iimittir. Insanlar degerli bulduklar1 amaglari
ugruna islerini en iyi sekilde yapabilme gayretini gdsteremeye hazirdirlar. Iyi bir sekilde
analiz edilerek belirlenen bir vizyon basarmin elde edilmesi agisindan yol gosterici
olabilmektedir (Giimiis, 1995: 350). Gelecekte arzu edilen durumlarin gerceklesmesi
vizyonla ilgilidir. Vizyon, kisi veya kurumun gelecekte ger¢eklesmesini istedigi ve bu
dogrultuda planladig1 hedefleri ifade eder. Yani gelecekte istenilen yonde olusacak bir
durumu tanimlar ve olusturulan stratejiler i¢in bir pusula gorevi goriir. Gelecegi
ilgilendiren bir durum olmakla birlikte belirli bir zaman dilimini igerir. Kurulusun veya
kisinin faaliyet gosterdigi mevcut dénem i¢in de dnceden olusturulmus ve uygulanan bir
vizyonu bulunabilmektedir. Vizyonun da misyona benzer sekilde yazili olma

zorunlulugu yoktur (Ulgen ve Mirze, 2010: 69-70).
3.3.3 Misyon ve Vizyon Belirlenmesinde Uyulmasi Gereken Kurallar

. Miisteriye daime deger verilmeli ve 6nemsenmeli,
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. Kalite konusunda 6diin verilmemeli ve kararlilikla ¢alisilmali,

. Kurum veya kisi bilinyesinde calistirdigr kisilere deger vermeli,
calisanlarini yenilik ve yaraticilik hususunda isteklendirmeli ve bu yonde ugras
gosterenler takdir edilmeli,

. Toplumun sahip oldugu ahlaki degerlere ve erdemlere titizlikle 6nem
verilmeli,

. Sorumluluk bilinci ¢ergevesince topluma, dogaya ve i¢inde bulunulan
cevreye karsi saygi ve sorumluluk gosterilmelidir (Aktan, 2006’dan aktaran: Goksel,

2013: 7).

Misyon ve vizyon belirlendikten sonra ulagilmak istenen hedef kitle ile iletisimlerde
bulunulmas: kaginilmazdir. Kendinizi tanitmak, ne gibi isler yaptiginizi belirtmek,
islerinizi yaparken ne gibi sorumluluklar {stlendiginizi agiklamak adina bir takim
iletisim faaliyetlerinde bulunulmas1 gerekir. Bu faaliyetlerin istenilen sekilde

algilanmasi icin insanlarda istenilen yonde bir algi olusturmak gerekecektir.
3.4 Algilama Yonetimi

Stratejik iletisim yonetimi agisindan algilama 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bireylerin, tiikketim aliskanlar1 veya davranis sekilleri algilama yonetimi ile
degistirilebilir ve bu konu {izerine ¢aligmalar yapilarak istenilen yonde algi

olusturulabilir (Kaya, 2015: 5°den aktaran Ozgen, 2011: 159).

Algilamanin tanimimi yapmadan 6nce algi ve duyum kavramlariin ne anlama
geldigine bakmak konumuz acgisindan yararli olacaktir. Algi, duyu iizerine edinilen
bilgilerin toplu bir hale getirilip yorumlanmasi, yorumladiktan sonra ¢evremizde var
olan nesne ve meydana gelen olaylari anlamlandirma siireci olarak tanimlanmaktadir
(Simsek, Celik ve Akgemci, 2014: 107). Duyum, cesitli uyaricilarin duyu organlar
vasitasiyla alinmasini ifade eder. Uyarici, sesin siddeti, 15181n parlakligi gibi karsimiza
cikar ve bu gibi uyaricilar duyu organlarimiz aracilifiyla fark edilir (Odabas1 ve Baris,
2011: 128). Algilama ise bes duyu organi aracilifiyla dis diinyanin kavranmasi ya da
kisinin kendisini ilgilendiren herhangi bir objeyi fark etmesi olarak aciklanabilir (Baysal

ve Tekarslan, 1998: 46).
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Algilama ile bir seylerin farkina varabiliriz ve farkina varilan bu seyleri
degerlendirirken bilgi sistemimizde kayitli olan bilgiler 1513inda bir yere oturturuz
(Simsek, Celik ve Akgemci, 2014: 107). Dikkat edilmesi gereken husus algilama
stirecinin sadece bir fizyolojik olay olmayisidir (Odabasi, 1986: 58). Eger ki sadece
fizyolojik bir olaydan ibaret olsaydi, birbirinden farkli deneyimlere, farkli ge¢mislere ve
cesitli 6zelliklere sahip olan kisiler karsi karsiya kaldiklar1 bir objeyi benzer sekilde
algilamak durumunda kalacaklardi. Bardagin yarisini bos yarisini ise dolu gorenler bu
duruma 6rnek olarak verilebilir (Odabasi ve Baris, 2011: 128). Her bireyin sahip oldugu
bilgilerin toplam1 birbirinden farklidir. Dolayisiyla her bir bireyin bir kisi veya bir
objeyi algilamasi da farkli olacaktir (Kaynak, 1990: 63). Kisacas1 sdylemek gerekirse
algilamada esas olan olay degil bu olayin bireyler tarafindan kendilerince

yorumlanmasidir (Erdogan, 1996: 1).
3.4.1 Algilama Siiregleri

Bireyler icinde bulunduklari ¢evrenin ¢iktilarina diger kisilerle birlikte ayni
anda alir. Fakat her bir birey ¢evresini kendine gore diizenleyip kategorize eder ve bu
durumda her bireyin algi kabiliyeti, yapmis oldugu bu diizenleme ve kategorilestirme
cergevesinde kendini gosterir (Anik, 2016: 80). Bu durumda algilama siirecinde birgok
etmen etkili olmaktadir. Bu etmenler kisilerin sahip olduklar1 deger yargilari,
gereksinimleri, amagclari, hedefleri, biiylidiikleri kiiltiirel ortam, bilgileri, gec¢mis
deneyimleri, biyolojik ve fiziksel 6zellikleri seklinde siralanabilir. Bu nedenle bireylerin
karsilagtig1 ayni1 bir uyar1 her biri tarafindan farkli algilanabilir (Dinger ve Fidan, 1996:
296).

Algilama siiregleri; duyum siireci, simgesel siirecler ve duygusal siirecler

olarak {ige ayrilir.

Duyum siireci duyu organlar ile gerceklesir. Bireyin duyu organlar vasitasiyla
ic ve dis ¢evreden aldig1 uyaranlardir (Dinger ve Fidan: 1996). Bir olay, cisim ya da
kisiyi goziimiizle gorebiliriz ve bu bir duyum siirecidir. Goézle goriilen, kulakla isitilen
etkilerin her biri duyumsal siirectir. Simgesel siire¢ duyular aracilifiyla karsilasilan

simgeye anlam yiiklenmesidir. Kap1 kelimesini isittigimizde ya da gordiiglimiizde ne
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gibi bir islevinin oldugunu veya bir yerden ¢ikis yolu oldugu aklimiza gelir. Dolayisiyla
bu bir simge olarak ifade edilir. Karsilastigimiz simgelere sahip oldugu anlami
haricinde farkli bir anlam yiikleme durumunda ise duygusal silire¢ devreye girer

(Kutanis, 2003: 18).
3.4.2 Algilama Siirecinde Etkili Olan Faktorler

Dikkat ve secim, bilgilerin organizasyonu, zihinsel organizasyon ilkeleri,

bilgilerin yorumu ve tekrar hatirlama algilama siirecinde etkili olan faktorlerdir.

Dikkat ve Se¢im; kisiler bir takim uyaricilart duyu organlar ile algilar ama bu
uyaricilar arasindan neyi secip algilayacagini dikkat belirler. Genel olarak insanlar

dikkatlerini ¢eken uyarilari algilama yoniinde hareket ederler ve diger uyarilara tepkisiz

kalirlar (Gliney, 2000: 174).

Bilgilerin Organizasyonu; kisinin sectigi olguyla alakali yakinlik derecesi en

yiiksek olan bilgileri diizenlemesidir.

Zihinsel Organizasyon Ilkeleri; farklilik, gruplama ve tamamlama ilkelerini
kapsar. Zemin-sekil iliskisi cergevesinde belli bir zemin {izerinde yer alan seklin
birbirinden farkli bireyler tarafindan farkli bir sekilde algilanmasi farklilik ilkesidir.
Gruplama ilkesi algilanan objelerin birbirine olan yakinlik ve benzerlik derecesinin
zihin tarafindan otomatik sekilde gruplanmasidir. Tamamlama ilkesi ise algisal bicimde
hissedilenlerin zihin tarafindan biitiinlestirilerek bir anlam yaratilmasidir (Kutanis,

2003: 23).

Bilgilerin yorumu; kisiler, olaylar veya objeler hakkinda edindigimiz verilerin
nasil yorumlandigini ifade eder. Bu baglamda her insanin edindigi bilgiler 1s181nda

yapacag1 yorumlar farklilik gosterecektir.

Tekrar Hatirlama; segilip yorumlanan bilgiler hafizamizda yer edinerek
depolanir. Hafizamiza kaydettigimiz bu bilgiler ise zamani1 gelince tekrar hatirlanir

(Eren, 2014: 75).
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3.4.3 Kisiler Aras1 Algilama

Kendimize yonelik algimiz veya gorlisiimiiz ve kendimizin diger kisiler
hakkindaki deger hiikiimleri kisiler arasi algilamanin konusudur. Kendimizi nasil
gordiigiimiiz ve degerlendirdigimiz konusunda baskasi bu konuya kendi bakis agisiyla
baktigi zaman farkli bir degerlendirme yapacaktir. Bu degerlendirme farki arttikca
gerceklestirilen iletisimde yanlis anlama ve anlasilma ve hatalar muhtemelen
¢ogalacaktir. Insanlar1 degerlendirirken yapilan hatalar istenmeyen negatif sonuglar
dogurabilir. Eger ki diger kisilerin gdzlinde nasil goriindiigiimiizii kavrarsak, verdigimiz
pesin hiikiimlerden vazgecersek karsimizdaki insanlarla kuracagimiz iletisimi saglikli

bir sekilde, hatalara diismeden gergeklestirebiliriz (Baykal, 1981: 327).

Algilamay1 gerceklestiren bireyin kisilik 6zellikleri, kisi, obje veya herhangi
bir seyi algilamasinda etkili olacaktir. Bireyin o an i¢inde oldugu duygusal durum,
fiziksel oOzellikleri (gorme ve isitme kabiliyeti gibi), tutum ve davranislari,
gereksinimleri, beklentileri, ge¢mis tecriibeleri, giidiileri ve ¢ikarlar1 gibi unsurlar da
algilamada etkili olmaktadir (Korkmazyiirek ve Hazir, 2014: 49). Ornegin, kisi ruh
durumu pozitif oldugu zaman cevresinde olup bitenleri olumlu algilamaya meyillidir.
Hatta olumsuz durumlar1 bile pozitif bir sekilde algilaylp yorumlama davranisi
gosterebilir (Simsek, Celik ve Akgemci, 2014: 108). Ama genellikle algilarimiz gegmis
tecriibelerimize dayanir (Kolasa’dan ¢ev: Tosun, 1979: 252). Bu yiizden karsimizdaki
kisi hakkinda ne kadar fazla bilgi sahibi olursak kendimizi daha iyi bir sekilde ifade
edip karsi tarafi etkileyebilme sansimiz artacaktir. Boylelikle kendimiz hakkinda olumlu

bir alg1 olusturabilme firsatin1 yakalamis oluruz.
3.4.4 Algilama Hatalar

Algilama hatalar1 olarak oOnyargi, ilk etki ve ters etki, secici algilama,

basmakalip¢ilik ve hale etkisi gibi durumlardan bahsedebiliriz.

Onyarg1, devamli ve diizenli bir sekilde elde edilen bilgilerin yanlis yorumlanip
degerlenmesidir. Onyargili bir sekilde alnacak olan bilgiler algilamay: negatif yonde
etkileyecektir. Herhangi bir durum, kisi veya nesne ile ilgili veriler edinmeden olusan

onyargili fikirler ilk etki olarak agiklanmaktadir. Bu nedenle ilk etki algilamay1 yanlis
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yonlendirebilir. Ters etki ise ayni ortamda bulunan baska bireylerin algilama siirecini

etkilemesidir (Simsek, Celik ve Akgemci, 2014: 108).

Secici algilama, mesajlarin kisiler tarafindan sahip oldugu bilgi seviyesi, inang
ve tutumlari dogrultusunda algilanip yorumlanmasidir. Yani mesajlar1 oldugu gibi
almaktan ziyade kendi arzuladiklari yonde algilamalar1 anlamma gelmektedir. Kisisel
ozellikler harici segici dikkat algilamalari etkilemektedir. Ornegin bir olayr géren
kisilerin segici dikkatleri dogrultusunda olay1 farkli yorumlayabilmektedir (Ertiirk,
2000: 165).

Basmakalip¢ilik, herhangi bir kisinin kendine ait Ozellikleri gbz Oniinde
bulundurulmadan iiyesi oldugu grup ya da toplumun algilanmig 6zelliklerinden yola
¢ikarak yapilan algilama hatasidir (Basaran, 1982: 175). Ornegin, pazarlama gorevlileri
disa doniiktiir veya miihendisler i¢in i¢e doniiktiir denilmesi basmakalip¢ilik anlamina
gelir. Herhangi bir kimse etrafinda olan bir olaydan ya da gordiigli bir kisinin etkisi
altinda kalabilir. Karsilastig1 diger olaylar1 ve kisileri etkisi altinda kaldig1 olay ve
kisiye gore degerlendirmesi hale etkisi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, smifa
zamaninda gelemeyen bir 6grencinin devamli olarak bu davranisi tekrarlayacaginin

diisiiniilmesi gibi (Kutanis, 2003: 24-25).

Yukarida anlattigimiz bilgiler dogrultusunda ortak bir alg1 olusturma da nelere
dikkat etmemiz gerektigine dair bir sonuca varalim. Oncelikle her insanm kisilik
ozellikleri, sosyo-kiiltiirel durumu, ekonomik durumu, gec¢mis tecriibeleri, iginde
bulundugu duygu durumu farkli olabilmektedir. Bu unsurlar iletisimde bulundugumuz
kisiler tarafindan algilanmamizda 6nemli rol oynarlar. Bu agidan bakildiginda ortak bir
alg1 olusturmak zor bir durum olarak goriinmektedir. Yukarida anlattigimiz algilama
hatalar1 yiiziinden de iletisimde bulunacagimiz kisiler bu gibi hatalara da diisebilecektir.
Ortak bir alginin olusmast ic¢in kisinin her zaman tutarli bir sekilde davranmasi
gerekmektedir. Higbir hareketi, davranisi veya sOylemis oldugu sozleri daha sonra
yapmis oldugu davranig, hareketlerine ve sozlerine ters diismemelidir. Aksi halde kisiyi
hi¢ tanimayan biri, onu daha Once taniyan birinden kisi hakkinda olumsuz bir seyler
duymussa 6nyargiya varabilir. Kisinin iletisimde bulundugu kisilerin ne gibi 6zelliklere

sahip oldugunu bilmesi kendini ifade etmesinde ve ortak bir algi yaratiimasinda rol
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oynayan Onemli bir faktordiir. Karsinizdakinin ne gibi Ozelliklere sahip oldugunu
bilmeniz durumunda, bu dogrultuda hareket ederek istediginiz yonde bir algi
yaratabilirsiniz. Hedef kitlenin kisi hakkinda ne gibi bilgilere ve diisiincelere sahip
oldugunu bilmek algilama farkliliklarin1 ortadan kaldirmak i¢in bir planin yapilmasini

saglayarak ortak bir algi yaratilmasinda fayda saglayacak bir yontem olarak da

kullanilabilir.

Algilama siireci sonunda ise insanlarin zihninde algilanan nesne veya kisi
hakkinda bir imaj olusmaktadir. Bu dogrultuda siradaki konumuz olan Imaj Y&netimi

boliimiine gecelim.
3.5 imaj Yonetimi

Genel tanim itibariyle imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya bir durumla ilgili
sahip olunan bilgiler dahilinde varilan gériislerin toplamini ifade etmektedir. Imaj gesitli
cabalar gosterilip olusturulabilecegi gibi imaja dair higbir ¢aba harcamadan
kendiliginden de olusmaktadir (Peltekoglu, 2014: 571). Imaji sdzliikk anlam1 bakimindan
tanimlayacak olursak “zihindeki resim” diyebiliriz (Tiirk ve Biyik, 2009: 329). Imaj,
bireylerin bir nesne, kurulus ya da baska biri ile ilgili diislinceleridir. Sahip olunan bu
diisiince daima asil olan gergekle ortiismeyebilir (Okay, 2013: 319). Bu ciimleden

anlasilacagi lizere olusan imaj olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.

Insanlarin belirli bir kisi veya bir objeye dair bilgisi varsa, bu bilgiler
dogrultusunda bir tanimlama yapabiliyorsa, kisi veya objeyi gordiigiinde veya
duydugunda hatirlayabiliyorsa ve baskalarina bu bilgileri aktarabiliyorsa zihninde bu
kisi veya obje hakkinda bir imaj olusmus demektir (Tiirk ve Biyik, 2009: 329). Bu
olusum ise insanlarin bir obje veya kisi hakkindaki goriisleri, sahip oldugu inanglari,
hissettigi duygular1 ve gézlemlerinin etkilesiminin sonucu olarak meydana gelmektedir.

(Kirdar, 2009: 295).

Bu dogrultuda her durumda imajin olusabilecegini soyleyebiliriz. Ciinkii
insanlar daima etkilesim i¢inde bulunmaktadir. Giindelik yasam i¢inde, yolda yiiriirken,
toplu tasima araclarinda, sosyal aktivitelerde veya ortak kullanim alanlar1 gibi pek ¢ok

yerlerde i¢ i¢e bulunmaktadirlar. Bu gibi durumlarda insanlar konusarak birbirleri ile
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iletisime ge¢cmeseler bile bakislari, beden dilleri ve benzeri sekillerde bir etkilesim igine

girerler. Bu etkilesim sonucu da imaj olusabilmektedir.

Olusan imaj olumlu ya da olumsuz, nasil algilanirsa algilansin giiniimiiz
diinyasinda insan yagaminin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmektedir. Calisma alani
fark etmeksizin gesitli faaliyetlerde bulunan kurum veya kisiler mevcut durumlarini
korumak veya bulundugu konumdan daha iyi bir duruma gelmek icin insanlarin

goziinde olumlu bir imaj yaratmalar1 gerekmektedir (Budak ve Budak, 2014: 146).
3.5.1 imaj Cesitleri

Konumuz agisindan ele alacagimiz imaj ¢esitlerini, mevcut imaj, istenen imaj,

algilanan imaj, pozitif imaj, negatif imaj ve kisisel imaj olarak siniflandirabiliriz.

Mevcut imaj, isletmenin ya da kisinin bugiine dair bir goriintiisii seklinde
tanimlanmaktadir. Mevcut imaj1 kavrayabilmek agisindan, imajin siirekli degisken bir
yap1 gosterdigini unutmadan ve gecen zamana ayak uydurarak hareket edilmeli ve bu

yonde arastirmalar yapilmalidir (Budak ve Budak, 2014: 153).

Istenen imaj, kurum veya kisinin gergeklestirdigi arastirmalar sonucunda

ulagilmasi hedeflenen imaj olarak ifade edilmektedir (Peltekoglu, 2014: 576).

Algilanan imaj, bagka kisilerin zihinlerinde bizim hakkimizda olusturdugu
goriis ve diistincelerdir (Geng, 2004: 277). Bu kisilerin zihinlerinde ne tarzda bir izlenim
biraktigimizi 6grenmek i¢in onlarin bizi elestirmeleri veya Ovgii ile bahsetmeleri
konusundaki geri bildirimlerine kulak vermemiz gerekir (Sampson’dan g¢ev: llgiin,

1995: 13).

Pozitif imaj, kaliteli ve gii¢lii profile sahip markalarin ¢evreye yansiyan ve
bunun sonucunda sempati uyandiran imaji olarak tamimlanmaktadir. Onemli olan bu
imajin stirekliliginin daima saglanilmast gerekliligidir. Negatif imaj ise kisinin veya
kurumun ¢evresine vermis oldugu herhangi bir zarar, kendisinden beklenilmeyen
istenmeyen bir davranis veya cesitli olumsuzluklarin yasanmasi ile meydana gelebilir

(Peltekoglu, 2014: 576).
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3.5.2 Kisisel Imaj Yonetimi

Kisisel imaj, tanimadigmiz biriyle ilk defa karsilastigimizda ona karsi
hissettikleriniz olarak aciklanabilir. Herhangi bir kisinin kendine 6zgii sahip oldugu
imajidir. Bazi kisiler giyim tarziyla, bazilar ilettigi sdzsiiz mesajlariyla, bazilart ise
sahip oldugu konusma sekli ve ses tonuyla kisisel bir imaj olusturabilirler (Budak ve
Budak, 2014: 150). Bu yolla baska kisilerin zihinlerinde bir resim ¢izilir ve bu resim
bizi temsil eder (Geng, 2004: 276). Kisisel imajin dgeleri olan, goriiniis agisindan kisiye
ait fiziksel o6zellikler ve iyi bir giyim tarzi, beden dili agisindan kullanilan jest, mimik ve
hareketler, in bakimindan g6z alicilik, gecmis deneyim ve vasiflar, iletisim bigimi
acisindan konusma sekli, dinleme bigimi, yazim tarzi, diistinme sekli ve sunum tarzi,
durus bakimindan ise karizmatik gortinmesi, 6zglivene sahip olmasi, kendine olan saygi
ve inanci imaj olusturulmasinda dikkat edilecek unsurlardir (Sampson’dan cev: llgiin,

1995: 20).

Bu unsurlart hedef kitleyi baz alarak ¢ok iyi sekilde degerlendiren kisi veya
kurum mevcut imaj1 ile algilanan imajini1 benzer yapabilir. Bu sayede herkesin zihninde

pozitif tek bir imaj yaratabilir.

Kisisel imajin iyi bir sekilde yonetilmesiyle;

Kisinin kendine olan 6zgiiveni artar, kendisiyle barigik olur ve kendini
sever,

. Insanlar etkileme olanag yiikselir ve etkiledigi kisilerin zihinlerinde iz
birakir,

. Yasam kalitesi yiikselir,

. Kendisini daha iyi bir sekilde sunar,

. Daha saglikli ve giiglii bir iletisim kurarak insanlarin saygi, begeni ve

sempatisini kazanir (Geng, 2004: 276).

Sonug olarak iyi yonetilen kisisel imaj sayesinde kisinin hedeflerine ulagsmasi

kolaylasir ve bu dogrultuda amaclarint gergeklestirir. Tabi biitiin bunlarin yapilmasi
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uzun bir zaman dilimini kapsamaktadir. Bundan dolayr zamani iyi bir sekilde

degerlendirmek yapilmasi zorunlu bir istir.
3.6 Zaman Yonetimi

Giliniimiizde hiz kesmeyen bir sekilde siiren rekabet ortami ve Ogrenilmesi
gereken bilgilerin giinden giine fazlalagmasi nedeniyle zaman artik insanlar tarafindan
daha fazla duyarlilik gosterilmesi gereken bir kavram olmustur (Budak ve Budak, 2016:
365). Meslegi ne olursa olsun zamanin insanlar {izerinde baskisi evrenseldir. Zamani
tasarruf etmek olanaksizdir, ¢cogaltilmasina imkan yoktur, bir esya ya da mal gibi ddiing
alinamaz, bir ara¢ gibi kiralanamaz, para karsiliginda satin alinamaz, yalnizca zamani
kullanirsiniz ve tiiketirsiniz. Bu yiizden eger profesyonel bir isiniz varsa zamaninizi
mantikli bir sekilde planlamaniz ve degerlendirmeniz gerekecektir. Yapilmas: gereken
biitiin iglerin veya hizmetlerin bir zamana ihtiyact bulunmaktadir. Zamanin yerini
doldurabilecek bir esdegeri yoktur. Zamani durdurmak imkansizdir ve hi¢ durmadan
akar gider. Ge¢misten bugline ve bugiinden yarina siirekli bigimde akar ve geri
dondiiriilmesi miimkiin olmayan tek yonlii bir akis olarak tiiketilip gider (Eren, 2001:
134). Zaman olduk¢a 6nemli ve degerli bir kaynaktir. Her bir saati 60 dakikadan olusur
ve her dakikas1 60 saniyeden ibarettir. Zaman herkes acgisindan ayni sekilde paylasilir ve
herkesin giin i¢cinde 24 saati bulunmaktadir. Zengin birisi olmanin hi¢bir dnemi yoktur.
Ciinkli zamani satin alamazsiniz ve zamani depolayamazsiniz (Scoot’dan ¢ev: Celik,
1995: 9). Zamandan fayda saglanilmasi amaclaniyorsa onun kullanilmast dogru bir
sekilde yapilmalidir. Yani sahip olunan zaman iyi ve dogru bir sekilde
degerlendirildiginde kisiye yarar saglayacaktir. Bunun haricinde bosa gegen zamanin
kimseye hicbir faydasi olmayacaktir (Giimiis, 1995: 386). Cok c¢alisilarak gegirilen bir
stire¢ zamanmizi etkin olarak kullandiginiz anlamimna gelmez. Buna ek olarak ¢ok
caligmanin yaninda yapilan isten bir doyum saglanmasi gerekmektedir (Giiven ve Yesil,
2004: 59). Iste tam bu dogrultuda ‘Zaman Yonetimi® kavram kendini gdstermektedir.
Zaman ydnetimi, sahip olunan zamanin etkin ve en verimli bir sekilde kullanilmas1 ve
denetlenmesi faaliyetidir (Tutar, 2003: 31). Zaman1 yonetirken yapmak istedigimiz ve
yapmak istemedigimiz seyler agisindan bakarak bir degerlendirmede bulunabiliriz.

Ornegin, iste gecen zamanmn daha verimli kullanilmas1 ya da sahip olunan mevcut
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zaman ic¢inde daha fazla is yapmak istemek, yapmak istedigi seyler arasinda olabilir.
Zaman1 har vurup harman savurmak, bir isi belirlenen zaman aralifinda bitirememek ya
da sinirlerimize hakim olamayip kontrolii kaybetmek ise yapmak istemedigimiz seyler
arasinda olabilir (Smith’den ¢ev: Cimen, 1998: 15-16). Herkesin sahip oldugu sinirh
bir zaman1 vardir. Bu zaman ne eksiltilebilir ne de fazlalastirilabilir, ama kisiye verim
saglayacak sekilde yonetilebilir. Zaman1 basarili bir sekilde yonettiginizde artik kendi
kendinizi de yonetmede basarili olmussunuz demektir (Geng, 2004: 356).

3.6.1 Zaman Cesitleri

Zaman, nesnel, psikolojik ve biyolojik zaman olmak iizere lige ayrilmaktadir.
Nesnel zaman, herkes tarafindan esit olarak paylasilan ve ayni olarak bilinen, takvime
gore ilerleyen ve herhangi bir kisinin 6l¢iimlemesi ile degismeyecek olan zamandir.
Psikolojik zaman, ¢calismamiz gereken bir is lizerinde yeterince zamanimiz olmadig:
durumlarda ya da ¢ok eglendigimiz bir seyi yaparken zamanin hi¢ bitmemesini
istedigimiz bu gibi durumlarda, zamanin su gibi akip gitmesi duygusunu ifade eder.
Biyolojik zaman, 6l¢iilebilir bir sekilde isleyen zamani belirtir. Kisilerin sahip oldugu
biyolojik saat aligkanliklarma goére ayarlanmaktadir (Giilova ve Kose, 2006: 153-
154’den aktaran: Budak ve Budak, 2016: 365). Herkes tarafindan ilgi gosterilmesi
gereken kisinin sadece kendine 6zgii hissettigi zamandir. Nesnel zaman bireyin kontrolii
altinda degildir. Ama, psikolojik zaman kisi tarafindan kontrol edilebilmektedir. Kisinin
dikkat etmesi gerektigi onemli konu kontrol edebildigi zamanini etkin ve kendisine

fayda saglayacak bir yonde kullanabilmesidir (Giiven ve Yesil, 2004: 62).

Insanlar zamanlarin1 en iyi sekilde degerlendirmek isterler ve bu yonde gayret
gosterirler. Zamaninizi iyi bir sekilde degerlendirmek istiyorsaniz asagidaki yazilanlara

dikkat etmeniz gerekecektir.

Oncelikle zamanin iyi kullanilmasini istiyorsaniz amaglarinizi igeren bir planin
olmasi sarttir. Hedeflenen bu amaglarin iyi bir sekilde analiz edilmesi ve gercekgi bir

sekilde planlanmasi gerekmektedir. Iyi yapilmamis bir plan hedeflenen amaglarin

kisiler de yapabilir. Bu durumda zaman kazanmis olursunuz. Onemli olan islerin
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yolunda gitmesi i¢in sorumluluk yiiklediginiz kisinin takibini yapabilmenizdir. Sekreter
bulundurmaniz sizin agiizdan biiylik bir avantaj olacaktir. Sizin yerinize telefonlara
bakarak randevularimizi ayarlayarak telefonda harcayacaginiz zaman kaybini
onleyecektir. Biinyenizde c¢alisan kisiler bulunduruyorsaniz onlarla goriismelerinizde
goriigme giin ve saatini Onceden belirleyin ve bu siire igerisinde sorunlara ¢oziim
getirerek planli olun. Bir yolculuk edeceksiniz eger yolda gececek zaman ve bekleme
stirelerince zamaninizi faydali bir sekilde kullanmak istiyorsaniz yaniniza yapilmasi
gereken islerinizden ya da bir kitap alabilirsiniz (Aytiirk, 1990: 157-158). Elektronik
giinliik kullanarak yapilmasi gereken goriismeler veya toplantilar1 giinliige
kaydedebilirsiniz. Gorebileceginiz bir yerde asili olan gorsel planlayicilar da elektronik
giinliik islevini iistlenebilir. Aralarindaki fark ise elektronik giinliigiin hafiza kapasitesi
ve sundugu imkanlar gorsel planlayicilara oranla ¢ok fazladir (Smith’den ¢ev: Cimen,
1998: 45). Calisma yaptiginiz ortam daima diizenli olmali ve isinizde kullandiginiz
arag-geregleriniz iyi olmali. Bu sayede iyi aletler kullanarak iyi iglere imza atabilirsiniz.
Zorunlu olacak isleriniz Onceliginiz olsun. Yapmakta oldugunuz isin biytkIigi
fazlaysa bu isinizi zaman dilimlerine boliin ve isinizi zamaninda yapin (Geng, 2004:
358). Bugiiniin isini yarina birakmayin. Ertelediginiz isler daha sonra karsiniza bir sorun

olarak ¢ikacaktir (Tutar, 2003: 35).
3.6.2 ABC Zaman Yontemi

ABC yontemi kisiye bir takim kolayliklar saglamaktadir. Bu yontem sayesinde
olas1 kayiplar minimum seviyeye diiser, yapilacak olan iglere hazirlikli olunur, omuzlara
fazladan yiiklenen is yiikiinden kurtulma olanag: saglar, biitiin gilinlerinizi saglikli bir
sekilde planlamanizi saglar ve islerinizin 6nem derecesini belirleyip bu dogrultuda
harcanacak zamaninizi ayarlamaniza imkan verir (Drucker, 1992: 23’den aktaran: Tutar,

2003: 51).

A Metodu; 6nem derecesi en yiiksek ve en basta yapilmasi gereken kritik isleri

kapsamaktadir. Bu isler kesinlikle yapilmasi gereken islerdir.

B Metodu; kisinin kendini gelistirmesi agisindan yapmasi gerektigi orta

derecedeki isleri icerir.
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C Metodu; insanin ilgisini ¢ceken ve yaptiginda eglenceli bir hal alan islerdir.
Bu gibi isler daha sonra yapilmak iizere ertelenebilir ya da kisinin sakin oldugu bir

zaman diliminde gergeklestirilebilir (Kingir, 2007: 31).

Zamaninizi yonetirken tabi ki islerinizi aksatacak ve size zaman kaybettirecek

durumlarla kars1 karsiya geleceksiniz. Bu durumlari maddeler halinde siralayalim.

. Kisinin sahip oldugu telefonu yararsiz bir sekilde kétii kullanmasi,

. Gergeklestirilen ve hicbir yarar saglamayan toplantilar,

. Planiniz dahilinde olmayan ve randevu defterinde kayitli olmayan
kisilerin aniden yapmis oldugu ziyaretler,

. Cok fazla ayrint1 iceren uzun ve ayrmtili raporlar,

. Coziilmesi gereken problemleri masada ¢ozmeden kalkip askida birakma,

. Detaylara ¢ok fazla takilip ugrasma,

. Cevrenizden gelen 6zel talepler ve goreviniz olmayan islere miidahale
etme,

s Aceleci bir sekilde hareket etmenizden dolay1r meydana gelen problemler,

. Isi erteleyerek agirdan alma ve son anda yapmaya galisma,

. Biitiin yazilanlar1 okumak i¢in ugrasma ve hizli bir sekilde okuma
yetenegine sahip olamama (Eren, 2001: 136).

. Kisinin kendine ¢ok fazla glivenmesi ya da giiven eksikligi,

. Yapilmas1 gerekenler arasinda neyin Once neyin sonra yapilmasi
gerektigini belirleyememek,

. Herhangi bir seyi hafife alma, aceleci olma ve karsilasilan durumlar
karsisinda 6nyargili davranma (Kingir, 2007: 51-61).

. Bosa cene calarak yapilacak olan isin aksamasi (Scoot’dan ¢ev: Celik,

1995: 13).
3.7 Medya Iletisimi

Medya, mekansal ve uzamsal agidan toplum i¢inde yasam siirdiiren ve
birbirinden uzak olan kisileri dolayim1 sayesinde bir araya getiren ve biitiinlestirerek

ortak bir ag fonksiyonu goéren bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giliven, 2015: 34).
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Bu kavram, Ingilizcede “medium” kelimesinin ¢ogulu “media” kelimesinden Tiirkceye
gecmistir. Tirk Dil Kurumu sozIligli, medya kavraminin anlamini “iletisim ortami”

seklinde agiklamaktadir (Varnali, 2013: 42).

Medya bir biitiin olarak ele alindiginda televizyon, gazete, internet gibi baska
diger 6geleriyle birlikte toplumsal olanin sunulmasinda énem arz eden bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Medya toplumsal olani iletirken, kendisi de bir mesaja doniisebilir.
McLuhan’1n ifade ettigi gibi medya aracinin kendisi de bir mesaj olabilmektedir. Medya
var olan1 kendi agisindan degerlendirirken bir editoryel siizgecten gegirir yani kendince
diizenlemelere tabi tutarak olana miidahale ederek degistirir ve yeniden olusturur.
Olusturulan yeni tiretim var olanla ayni degildir. Olusan bu farklilik aralarinda bir
kopus oldugunu gdstermez, ama var olanin da kopyasi sayilmaz. Iste medya gergekligi
verirken bu tarzda bir kurgulama yaparak var olanla ilgili benzerlikler ve farkliliklardan
faydalanarak olusturdugu kendi mesajini1 toplumda yasam siiren bireylere iletmektedir

(Giiven, 2015: 34).

Bu acgidan bakildiginda medya, var olan bir mesaji degistirip toplumda yasayan
kisilere ileterek ortak bir algi, ortak bir diisiince ile olaylari kendi istedigi yonde

degerlendirmesi yoniinde etkili olup toplumsal yasami sekillendirebilecektir.

Bir mecra bazen yalnizca ses, bazen goriintii, bazen metin ya da gerekli
durumlarda bunlarin tiimiinii kullanarak bir mesaji iletebilmektedir. Ornegin, gazete
sadece metin ve resim iletebilen bir mecra iken radyo yalnizca ses iletebilmektedir.
Televizyon ise hem ses hem de goOriintliyli video formatina doniistiiriip

aktarabilmektedir (Varnali, 2013: 43).

Glinlimiizde toplum i¢inde var olan kisiler medyanin bitmek tiikenmek
bilmeyen yogun saldirisina ugramaktadir. Gozlerini hangi tarafa cevirirlerse ¢evirsinler
her tarafta medya karsilarma ¢ikmaktadir. Insanlarin giinliik yasantilarmin belirleyicileri
haline gelmislerdir. Neleri yiyeceklerini, ne tarzda kiyafetler giyeceklerini, ne yapmalari
gerektiklerini ve en dnemli nokta ise ne diisiinmeleri gerektigini hi¢ farkinda olmadan
onlarin arzu ettigi dogrultuda kararlastiriyorlar. Sahip olduklar1 duygu ve diisiincelerini

ele gecirerek insanlart tirettikleri tek tip kaliplara sokuyorlar (Giilsoy, 2003: 192).
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Medyanin insanlarin diisiince ve davraniglarini etkilemedeki roliinii g6z 6niinde
bulundurdugumuzda akla gelecek olan konu, bir is kolunda faaliyet gosteren bir kurum
veya kisinin amaglarima ulasabilmesi i¢in hedef kitlesiyle iletisim kurarak onlarin
diistince ve davraniglarinda istenilen bir yonde degisim yaratmak olacaktir. Bunun
saglanmasi i¢inde genis bir kitleye seslenmenin yolu medyadan gegmektedir. Bu yiizden
medya sektorliinde c¢alisanlarla iliskilerimizi saglikli  bir sekilde yiirlitmemiz
gerekecektir. Bu agidan bakildiginda medya iletisiminde nelere dikkat etmemiz

gerektigini agiklamamiz uygun olacaktir.

Medya ile gelistirilen iliskilerin 6zlinde ortaklasa bir ¢alisma ve is paylagimi
bulunmaktadir. Iliskilerin gelistirilmesi acisindan mesleki bilginin yeterli olmas1 ve
karsilikli sayginin varligi zorunluluktur. Medya ¢aliganlar ile saglikli iligkiler kurarak
bu iligkilerin uzun bir siirece devam etmesini saglayarak saglamlastirmak gereklidir. Bu
durumun olusabilmesi i¢in bircok kosulun bir arada bulunmasi gereklidir. Bu baglamda
medya yonetiminin asil vazifesi yonetim disiplinlerinin igerdigi genel teorileri ile
medya endiistrisinin sahip oldugu nitelikleri arasinda bir koprii islevi gormektir. Medya
iletisimcisinin Oncelikli olarak etkili bir yazim stili, ikna edici bir konusma sekli ve
kendine 6zgii bir hitap tarzi gelistirmis olmas1 gerekmektedir. Bu gibi yetenekler medya
iligkileri bakimindan temel yetenekler olarak bilinmektedir. Ayrica insan iliskileri
konusunda yetenekli, gerekli durumlarda karar verme yetisine sahip olmasi medya
iliskileri agisindan zorunluluktur. Onemli olan bir konu ise medya iletisimcisinin
medyanin yap1 ve isleyisi hakkinda yeterince bilgi sahibi olmasi1 gerekliligidir. Bunun
nedeni, karsimizdakinin ne gibi 6zelliklere ve niteliklere sahip oldugunu bilmezsek eger
iletmek istedigimiz mesajlar bizim géndermek istedigimiz sekilde algilanmayacaktir ve

bu durumda mesajimiz medya ¢alisanlarinca kullanilmayacaktir (inan, 2009: 91).

Medya sektorii, sahip oldugu yapisindan dolay1 ¢alisan rotasyonunun asir1 hizl
oldugu bir alandir. Bu agidan bakildig1 zaman gergeklesen bu hizi iyi bir sekilde takip
etmelisiniz ve hafizanizda yer eden bilgi ve iligkilerinizi daima giincellemelisiniz yoksa
kendinizi sistemin diginda kalmis bir sekilde bulabilirsiniz. Bununla birlikte hedef
kitlenizin hangi yayin1 hangi araliklarda izledigini bilmeniz i¢in bu yaymn araglarinin

sistematik bilgilerini (yayima girme gibi) bilmeniz gerekmektedir (Aydede, 2004: 31).
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Ornegin, bir medya kurulusunda ¢alisan belirli bir kisiyle iletisim halindesiniz
ve bir siire bu iletisimizde bazi aksamalar oluyor. Sonrasinda kurulusta daha once
iletisimde oldugunuz kisiyle goriismek istiyorsunuz ve bakiyorsunuz ki onun yerine
bagka birisi ise alinmis. Sonug, bilgi giincellemesi yapilmadigindan dolay: iletisim

kopuklugu olacaktir.

Medyanin bazi fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Haber ve bilgi verme fonksiyonu,
denetim ve elestiri fonksiyonu, egitim ve eglendirme fonksiyonu ve kamuoyu olusturma

fonksiyonu olmak iizere dort ana iglevi vardir. Sirasiyla bu fonksiyonlari agiklayalim.

Haber ve bilgi verme fonksiyonunda, kitle iletisim araclar1 araciligiyla kisisel
ve toplumsal konularda ya da iilkeyi ilgilendiren konularda halk bilgilendirilir (Ugur,
2004: 101). Haber verilirken televizyon, radyo, gazete gibi araglardan yararlanilir.
Denetim ve elestiri fonksiyonunda, medya din, hukuk ve ahlak gibi toplumsal hayati
bicimlendiren unsurlara ters diisen bir durum oldugunda kontrol islevi gérmektedir.
Medya, kamu diizeninin korunmasina katki saglar. Bunun i¢in de Oncelikli olarak
medyanin etik kurallara uymas: gereklidir. Egitim ve eglendirme fonksiyonunda,
izleyicilerin egitimine katkida bulunmak ve eglenmeleri saglamak amaclanmaktadir.
Medyanin eglendirici islevi sayesinde kiiltlir degisimi zamanla olusabilmektedir. Haber
ve bilgi sundugu zaman ise insanlarin toplumsallagma siirecine ve egitimlerine katkida
bulunur. Kamuoyu olusturma fonksiyonunda medya, insanlarin belirli bir konuya ilgi
gostermelerini saglayarak farkindalik seviyesini yiikseltir ve bu konu {izerine merak
uyandirir. Bunun sonucunda halki konuyla ilgili harekete gecirir. Medya bu islevi ile
yeni toplumsal trendler meydana getirir. Kamuoyu, kisacasi halkin bir konu ile ilgili
genel kanaat ve diisiinceleridir. Toplumsal kanaatleri yonlendirerek halkin genel bir

sonuca varmasini saglayarak kamuoyu olusturur (Tutar ve Yilmaz, 2013: 322-323).
3.7.1 Kitle iletisim Araclar1 ve Ozellikleri

Bir televizyon yayinini es zamanli olarak yiiz binlerce kisi seyredebilmektedir,
radyo yayinlarini milyonlarca kisi dinleyebilmektedir ve gazeteleri ayn1 anda herhangi
bir ortamda binlerce kisi okuyabilmektedir (Anik, 2014: 166). Bu bakimdan dolay1

medya iletisiminde dikkat edilmesi gereken mecralar olarak, televizyon, radyo, gazete,
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dergi, agikhava, bilgisayar ve internet’in ne gibi 6zelliklere sahip oldugunu bilmemiz

gerekecektir.

Kitle iletisimi, aract bir kaynak sayesinde bir¢ok kisiyle iletisime ge¢me
kabiliyeti olarak agiklanmaktadir. Kitle iletisim araclari ise kaynak ile hedef arasindaki

kanala denilmektedir (Ugur, 2004: 99).

Televizyon, hedef kitleye ulagilmasinda 6nemli bir aragtir. Reyting dedigimiz
dakika bazinda izlenme orani 6lgiilebildiginden dolay1 hedef kitlesine ulagsmak isteyen
bir marka hangi kanal ve programin hangi zaman araliginda daha etkin kullanilacagini
ogrenebilecektir (Ozkundakci, 2013: 131). Televizyon, toplumlari etkisi altina
alabilmektedir. Insanlarin eglence, haberlesme ve egitim-6gretim gibi ihtiyaglarmi
video formatinda genis kitlelere aktarir. Bu sayede ses ve goriintii igermesinden dolay1
herhangi bir olayda kamuoyunun etkili bir sekilde olusmasinda ve pazarlanmak istenen

iriin ve hizmetlerin tanitilmasinda aracilik yapar (Ugur, 2004: 105-106).

Radyo, kulaga hitap eden bir aractir. Giiclinii sesten aldigindan 6tiirii ulasilmak
istenilen hedef kitleyi etkileyebilecek bir ses tonuna sahip sunucu secilmelidir.
Televizyona oranla daha ¢ok yaym yapan kanal vardir. Sosyal statli, yas ve benzeri
ozelliklere sahip spesifik hedef kitlelere yayin yapabilir (Okay ve Okay, 2003: 142).
Okuma seviyesi diisik ve okuma aligkanlifi az olan kitleyi kavrayabilir. Reklam
mesajlarmin géonderim maliyeti televizyona gore c¢ok daha diisliktiir. Radyonun en
belirgin 0Ozelligi insanlar1 evde, arabada, isyerinde ve buna benzer ortamlarda
yakalayabilmesidir. Olumsuz yoniine deginecek olursak goriintiiden yoksun olmasindan
dolay1 yaraticilik sadece ses acisindan yapilabilmektedir. Ayrica, yayin merkezinden

uzaklastik¢a ses kalitesi diigmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2014: 352).

Gazete, genis halk kitlelerine ulasmada bir arag olarak kullanilabilir.
Haberlerin iletilmesinde basili bir ara¢ olarak gazetelerden yararlanilir. Gazeteler
giinliik olarak bolgesel ve ulusal yaym yapmaktadir (Biyik ve Giiven, 2009: 178).
Gazeteler gilinliik basildigindan dolay1 iletilmek istenen bir mesaj veya konunun
zamaninda gazeteye gonderilmesi gerekir. Omrii sadece bir giin oldugu igin kisa siirede

tuketilmektedir.
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Dergi, edebiyat, sanat, sosyal ve Kkiiltiirel konular1 gazetelerden farkl
isleyebilmektedir (Ispirli, 2000: 102). Dergiler renkli fotograflar1 yiiksek kalitede
basabildiginden dolay1 okuyucuda ilgi uyandirir. Roportajlar vererek dergi sayfalarinda
yer alinabilir. Dergiler de belirli hedef kitleleri i¢ine alarak yaymnda bulunabilmektedir
(Ertekin, 1995: 108). Sectiginiz belirli bir hedef kitleniz varsa bu yonde yayin yapan

dergi ile mesajiizi iletebilirsiniz.

Acikhava, tarihsel agidan bakildiginda bilinen ilk reklam ortami olarak kendini
gosterir. En biiylik avantaji, reklamin hedef kitle tarafindan goriilme ihtimalinin ytliksek
olmasidir. Reklami yapilan bir {irlin veya hizmetin afisi, cok fazla insanin ugrak yeri
olan otobiis duraklar1 veya herkesin gorebilecegi yerlerde bulunan bill-boardlar gibi
goriiniir yerlerde gosterilmesi sonucu insanlar giin boyu verilen reklamlarla karsilagirlar
(Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2014: 425). Dezavantaji olarak ise reklamin kag¢ kisi
tarafindan ne zaman ve hangi yogunlukla gOriildiigiiniin saptanamamasidir

(Ozkundakei, 2013: 132).

Son olarak bilgisayar ve internetten bahsedecegiz. Bilgisayar simdiye kadar
anlattigimiz araglar igersinde iletisimde essiz olanaklar sunan c¢ok fonksiyonlu
kullanima sahip bir aractir. Bilgisayar1 egitim-6gretim ya da sunum ve iletisim araci
olarak kullanilabilir. Cesitli videolar izlenebilir. Yazili iletisim harici gorsel iletisim
kabiliyetine sahip bir ara¢ olarak da kullanilabilir. Bundan dolayidir ki, 20. yiizyilin en
onemli icad1 olarak kabul gérmektedir (Misirli, 2007: 143). Internet diinya iizerinde
bulunan milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglamaktadir. Internet, giinde yaklasik 280
milyon kisinin kullanmis oldugu ve hizli bir sekilde biiyliyen bilgisayar sebekesidir
(Goneng, 2014: 147). Modemler aracilifiyla bilgisayarlar birbirine baglanmaktadir.
Internet sayesinde bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulasilabilir. Internette televizyon
izlenebilir, radyo dinlenebilir, miizik dinlenebilir, gazete okunabilir, dergi okunabilir,
elektronik posta gonderilebilir ve akliniza gelebilecek bunun gibi pek ¢ok islevi yerine

getirebilir (Misirli, 2007: 150).

Bu kadar c¢ok yonlii bir kullanima sahip olan bilgisayar ile internete

baglanildigi zaman, bilgisayarin bir ¢ok iletisim aracinin gergeklestirdigi gorevleri
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yapmas1 miimkiin olmaktadir. Bu yilizden giiniimiiz diinyasinda basar1 i¢in bilgisayar ve

internet biiyiik rol oynayabilmektedir.
3.7.2 Giindem Olusturma

1960’11 yillarin sonunda kitle iletisim araglarinin olusturdugu etkinin giicii
tekrardan arastirilmaya baslandi. Sadece artik, ilgi, tavir ve davranig degisiklikleri ile
sinirhi kalmadi. Konu {izerinde c¢alisan arastirmacilar izleyicilerin gesitli yonlerden
etkilenme sekilleriyle de ilgilenmekteydi. Bunlar, izleyicilerin toplumsal gercekliginin
meydana getirilmesi, kendilerine ve baskalarina iligkin rol beklentileri, politik tavir ve
davraniglarin elde edilmesi, toplumsal 6nem tasiyan konularin algilanmasi, kitle iletisim

aracglarinin saptadigi ilgi alanlar1 tarzinda sorunlari igeriyordu (Tiirkoglu, 2004: 109).

Kitle iletisiminin etkileri hususunda 6ne siiriilen hipotezlerin arasinda varlik
gosteren ve son giinlerde filizlenip yeseren biri, kitle iletisim araglarinin bazi konular
iizerine ilgi gostermesi ve diger konulari ise gormezden gelerek kamuoyu tlizerinde etkili
olacagini one siirer. Kisiler kitle iletisim araglarinin 6nem verdigi, ilgilendigi seyleri
bilmek ve farkli konular arasinda hangilerine oncelik verilmisse bunu kabul etme
egilimi gosterirler (Yumlu, 2010: 132). Giindem belirleme hipotezinin son zamanlardaki
en biiylik savunuculart Amerikali arastirmacilar Malcolm McCombs ve Donald Shaw’
dur(1972, 1976). Bu arastirmacilara gore (1976): “Izleyiciler yalnizca kamuoyunu ya da
diger konulan ilgilendiren olaylar1 kitle iletisim araglar1 araciligiyla 6grenmekle
kalmaz, bununla birlikte medyanin bu konulara yiiklemis oldugu 6nem derecesini de
bilmek isterler. Ornegin, bir kampanya esnasinda kitle iletisim araglar1 adaylarin neler
sOyledigini aktarirken 6nemli konular1 segerek aktarimda bulunur. Diger bir ifadeyle
medya kampanyanin giindemini belirler. Insanlar arasindaki degisime etki edebilme
kabiliyeti kitle iletisiminin giiciiniin en 6nemli yonlerinden birisi olmaktadir.” (Mc

Quail ve Windahl’dan ¢ev: Dagtas ve Demiray, 1994: 95).

Gilindem belirleme, Onceliklerin bir hiyerarsisidir. Yani 6nem sirasina gore
siraya sokulmus bir konu listesidir. Ornegin, bu liste belirli bir zamanda basmn
tarafindan ele alinan konularin ve televizyon ekranlarinda ne kadar bir yayin zamaninm

kapsayacak sekilde sunuldugunun saymmini yaparak veya halk i¢in kamuoyu
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aragtirmalar1 ve gorligmeleri yapilarak saptanabilir. Bernard Cohen’in iinlii sziine gore,
medya insanlarin neyi diigiinmesi gerektigini sOylemez, ne diistinmeleri gerektigini

sOyler (Maigret’den ¢ev: Yiicel, 2014: 255).

Glindem belirleme modelinde belirli bir konunun kitle iletisim araglarinda
islenme oraninin ve ayni1 konunun kamunun algilayis: ile dogru orantili oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica dinleyici, izleyici veya okuyucularin biitiin olaylarin yani sira
hangi konunun ne o6l¢iide Onemli oldugunu da kitle iletisim araglarindan
ogrenmektedirler. McCombs ve Shaw’a gore diinyanin algilanisinda ve bilgi degisikligi

yapabilme konusunda kitle iletisim araglar1 ¢ok etkilidirler (Usluata, 1994: 87).
4.UNLULER UZERINDEN BIR ARASTIRMA

Arastirma, alt1 katilimci ile derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak yiiz
yiize gorliisme yapilmistir. Her bir katilimer ile yapilan goriisme siiresi ortalama 30-40
dakika slirmiistiir. Sorulan on bir sorunun cevaplar1 dogrultusunda arastirmanin

sonucuna varilmistir.
4.1 Arastirmanin Konusu ve Yontemi

Gliniimiizde artik iletisimin Oneminin gilinden giline arttigi bir ¢agda
yasamaktayiz. Insanlarla veya hedef kitlelerle iyi iliskiler gelistirebilmek ve bunu
siirekli olarak siirdiirebilmek {inlii kisi acisindan 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda
stratejik  iletisim  yOnetimi acisindan iletisim disiplinlerinden yararlanilmasi
gerekmektedir. Arastirmada, stratejik iletisim yoOnetimi dogrultusunda ¢aligmada yer
alan konular1 kapsayacak sekilde {in yoOnetiminde ne gibi uygulamalarin
gerceklestirildigi, ne gibi faaliyetlerin yapildigin1 ve bu yonde nasil bir yol izlenmesi

gerektigi konulari iizerinde durulmustur.

Arastirmada toplam alt1 kisi ile yiiz ylize goriisiilmiistiir ve derinlemesine
miilakat teknigi kullanilmistir. Her bir gorlisme ortalama 30-40 dakika arasinda
stirmiistiir ve ses kayit cihazina kaydedilmistir. Daha sonra kaydedilen sorularin
cevaplar1 yazili metin haline ¢evrilmistir. Un yonetimini kapsayan konular1 iceren on bir

sorunun cevaplarinin ¢éziimiinde her bir sorunun altina tim kisilerin vermis oldugu
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cevaplar iizerinden ortak bir degerlendirme yapilmistir. Sonrasinda ise on bir soru i¢in

yapilan ortak degerlendirmeler iizerinden bir sonuca varilmstir.
4.2 Arastirmanin Amaci

Unlii bir kisinin siirekli olarak {iniinii korumasi ve bu yénde ¢alismalar yaparak
devam etmesi yalniz basina ¢ok zor bir durumdur. Bundan dolay1 iin yonetimi siirecini
tek basina devam ettirmesi ve uzun seneler {iniinii koruyabilmesi olanaksizlagmaktadir.
Bu siirecte hedef kitlesiyle siirdiirecegi iletisiminin saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi
icin bir takim yontemlere ve kisilere ihtiyact olacaktir. Bu ¢ergeveler igersinde
arastirmadaki amac sosyal bilimlerin igerisinde yer alan iletisim disiplinlerinin,
medyanin ve alaninda profesyonel kisilerin iin yonetimi olusturma siirecinde {istlendigi

biiyiik roliinii ortaya koymaktir.
4.3 Arastirmanm Onemi

Giliniimiizde iinlii olmak eskiye gore daha kolay hale gelmistir. Fakat ne kadar
bir siireligine {inlii olarak kalnabilmektedir. iste tam da bu dogrultuda arastirmanin
onemi ortaya ¢ikmaktadir. Internet, iletisim ortamlar: icinde en fazla ragbet géren bir
mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyada yayinlanan igerikler ¢cok fazla kisi
tarafindan izlenebilmektedir. Ayrica popiiler kiiltlirlin yogun bir sekilde hissedildigi bir
donemim i¢inde bulundugumuzdan dolayr iiretilenler ¢ok ¢abuk bir sekilde
tilketilmektedir. Tiiketilenler ise akilda kalict bir iz birakma yoniinde etkisini oldukca
kaybetmistir. Biitiin bunlar g6z dnitinde bulunduruldugunda {inlii birisinin {inlinii devam
ettirebilmesi, belirli gerceveler icinde gerceklestirecegi calismalarla olabilmektedir. Bu
yapacagl caligmalar sadece kendisinin {stlenecegi sorumluluklar dahilinde
gerceklesmemektedir. Bir ekip isi ile olusmaktadir. Bu arastirma, iin yonetimi siirecinde
stratejik iletisim yOnetimi dahilinde neler yapilmasi gerektiinin Onemini ortaya

koymak i¢in yapilmistir.
4.4 Arastirmanin Kapsami ve Stmirhliklar:

Tiirkiye’de iinliilerin faaliyet gosterdigi bircok alan bulunmaktadir. Ornegin

miizik, sinema, kiiltiir-sanat, spor, siyaset ve buna benzer alanlarin i¢inde pek ¢ok {inlii
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yer alabilmektedir. Bu yiizden arastirma ulagilabilen {inliiler ve iin yOnetimini
ilgilendirecek kisiler ile goriismeler yapilarak gerceklestirilmistir. Arastirmada, bir
sarkici, iki oyuncu, bir manken, bir oyuncu menajeri ve bir oyuncu ajansi genel

koordinatorii olmak iizere toplamda alt1 kisiyi kapsayacak sekilde yapilmaistir.

Unlii kisiler cok yogun bir program ile ¢alismaktadir. Bu bakimindan giin
icerisinde pek fazla zamanlari olmamaktadir. Siirekli setlerde veya konserlerde
olabilmektedirler. Bu konser ve setler yasadigi illerin disinda da gerceklesebilmektedir.
Bunlar1 géz oniinde bulundurdugumuz zaman pek fazla bos zamanlar1 olmamaktadir.
Ayrica Unlii kisilere ulasmak, onlarla gériisme ayarlayabilmek (yiiz yiize veya

telefonla) ¢ok zor oldugundan dolay1 belirli sayida iinliiye ulasilip goriisiilebilmistir.

4.5 Derinlemesine Miilakat Yontemi ile Yapilan Goriismelerin Coziimlenmesi ve

Degerlendirilmesi

Cozliimlemede toplamda alt1 kisiye on bir soru sorulmustur. Her bir sorunun
altina katilimcilarin vermis oldugu cevaplar yazilmistir ve bu cevaplar dogrulusunda her
bir sorunun toplam cevaplarinin ortak bir degerlendirilmesi yapilmistir. Sonrasinda

yapilan bu on bir ortak degerlendirmeden yola ¢ikarak bir sonuca varilmstir.
Soru 1 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Medya sizin i¢in ne kadar 6nemli ve medya iletisiminizi nasil kuruyorsunuz?

Burada stratejiniz var m1 yoksa sadece iligkiler {izerinden mi yiiriitiiyorsunuz?

Alti katilimcinin cevaplarinmin degerlendirilmesi: Soruyu cevaplayanlarin ortak

olarak degerlendirilen goriisleri medyanin kendileri i¢in ¢ok 6nemli oldugu kadar
medya i¢inde linli kisilerin degerli oldugu belirtilmistir. Medya ile iligskilerde basin
danigmani ve menajerin aktif rol dstlendigi goriilmektedir. Uzun siire iinlerini
koruduklar1 i¢in medya mensuplariyla olan birebir iliskileri gelismis oldugundan dolay1
bazi zamanlar direk medya ile iletisime gecilen donemlerde olmustur. Medya
stratejilerini geleneksel ve digital medya olmak iizere ikiye ayirip diizenlemektedirler.
Aydilge Hanim’in cevabi su yonde farklilagmaktadir. Geleneksel medya iletisiminde

radyo i¢in halkla iligkiler uzmani goérev yapmaktadir. Yazili basin ve televizyon i¢in ise
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bir medya sirketi ile ¢aligmaktadir. Sosyal medya hesabini kendisi yonetmekle birlikte
burada paylasilan doneler ¢alistigi miizik yapim sirketi tarafindan diizenlenmektedir.
Tiimay Hanim ise digital iletisimin her seyin Oniine gegtigini belirterek, bu baglamda

cogunlukla digital medyay1 kullandigini ifade etmistir.
Soru 2 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Gilindemde kalmak Onemli mi ve bunun i¢in neler yapiyorsunuz? Strateji

iiretiyor musunuz ve bunu sizin i¢in yapan birileri var m1?

Al kattlhimcimin cevaplarimin  degerlendirilmesi:  Ortak olarak  bir

degerlendirme yapildiginda katilimeilarin ¢ogu giindemde kalmanin 6énemli oldugunu,
ama giindemde kalmak icin hicbir sey yapmadiklarini belirtmistir. Islerinde iyi
olduklarindan dolay1 giindemde kaldiklarmi belirtmiglerdir. Fakat bazen giindemde
kalmalar1 i¢in birlikte calistig1 kisiler bu faaliyeti gerceklestirmistir. Yalnizca Tiimay
Hanim ve Erbay Bey giindemde kalmanin ¢ok énemli oldugunu belirtmistir. Giindemde

kalmak icin gesitli stratejiler gelistirip ¢alismalarda bulunduklarini ifade etmislerdir.
Soru 3 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Herhangi bir kriz durumunda nasil bir yol izliyorsunuz? Kriz iletisim planiniz

nasil olugmaktadir?

Al kattlimcinin cevaplarimin  degerlendirilmesi:  Katilimcilar  kriz

donemlerinde oncelikle durumu saptamak ve bir plan gelistirmek adina bir siire sessiz
kalmiglardir. Tabi ki bu sessizlik siiresinde kararlarin1 tek bagslarima almamislar.
Calismis oldugu sirketler, menajerler veya basin danismanlari ile birlikte almislardir.
Basina verilecek cevaplarda diiriist olmuslar ve gerekli goriilen yerlerde kendileri basin
karsisina ¢ikmis, baz1 durumlarda ise kriz sozciisii olabilecek halkla iligkiler uzmani ya

da menajer veya ajans yetkilisi agiklamalarda bulunmustur.
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Soru 4 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Toplumun goziinde olumlu bir imaj ¢izmek i¢in neler yapmaktasiniz ve bu

imajimizi nasil koruyorsunuz?

Alti  katilimcimin ~ cevaplarinin  degerlendirilmesi: ~ Verilen  cevaplar

dogrultusunda olumlu bir imaj yaratmak i¢in ilk 6nce davranig ve hareketlerinde samimi
olmuslardir. Yapmacik bir sekilde hareket etmemisler ve olduklart gibi olmuslardir.
Yaptiklar1 iglerinde ve hareketlerinde ¢izgilerini bozmadan diirlist olmuslardir.
Basarilarin1  siirekli olarak devam ettirmigler ve bu ydnde olumlu bir imaj

olusturmuslardir.
Soru 5 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi
Unlii olmak i¢in bir takim aktorlere ihtiya¢ var midir?

Alti katilimcinin_cevaplarimin degerlendirilmesi: Bu soruya verilen biitlin

cevaplarda iinlii olmak icin bir takim aktorlere ihtiya¢ duyuldugu belirtilmistir.
Sektoriine gore bu aktdrlerin degistigi ifade edilmistir. Bu baglamda bakildiginda iyi
bir yonetmen, iyi bir yapimeci, stil danigsmani, halkla iliskiler uzmani, magazin
gazetecileri, menajer, basin danigmani yani kisacast bir ekibe ihtiya¢ duyuldugu

belirtilmistir.
Soru 6 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda yer almakla neyi hedeflemektesiniz?

Alti katilimcinin _cevaplarimin degerlendirilmesi: Biitiin katilimcilar sosyal

sorumluluk kampanyalarinda yer aldiklarini belirtmistir. Fakat hangi projelerde yer
alacaklar1 konusunda titiz davranmislardir. insani ve vicdani duygularla hareket ederek,
toplumun yararint gozeten ve gercekten fayda saglayacak dogru projelerde
bulunmuslardir. Bu projelerde yer almalarindaki amaglari, projeye konu olan kisilerin
yaninda bulunduklarint géstermek, onlara destek olmak, katki saglamak ve bu sayede

onlara bir fayda saglamak olarak belirlenmistir.
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Soru 7 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Pazarlama stratejiniz nedir? Uriinlerinizi, hizmetlerinizi veya ¢alismalarinizi ve

buna benzer seyleri nasil kitleniz ile bulusturuyorsunuz?

Al katilimcimin cevaplarinin  degerlendirilmesi: Katilimcilarin ortak bir

degerlendirmesine bakildiginda pazarlama stratejisi belirleme isini kendilerinin
yapmadiklarint belirttiler. Bu isi onlarin yerine c¢alistiklar1 ajans, yapim sirketi ve
yapimcr yapmaktadir. Yalnizca Nilgiin Hanim pazarlama stratejisini  kendisi

belirlemekte ve pazarlama faaliyetlerini sosyal medya iizerinden yiirtitmektedir.
Soru 8 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Nasil reklam yapiyorsunuz? Reklam yaparken asil amaciniz nedir ve neyi

hedefliyorsunuz?

Altr katilimcinin_cevaplarimin degerlendirilmesi: Katilimcilarin genel olarak

degerlendirilmesi sonucunda, televizyon programlarina konuk olmak, roportaj vermek,
basin icin cekilen fotograflar, medyaya yansiyan haberler, gergeklestirilmis basarili
isler, sosyal medya paylasimlar1 reklamlarinin yapilmasini saglamaktadir. Fakat Hiilya

Hanim simdiye kadar hi¢ reklam yapmadigini ve ihtiya¢ duymadigini ifade etmistir.
Soru 9 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi
Marka olabilmek ve markanizi korumak i¢in ne tiir caligmalar yapmaktasiniz?

Al katilimcimin cevaplarinin  degerlendirilmesi: Katilimcilarin ortak bir

degerlendirmesi yapildiginda, oncelikle basarili islere imza attiklarint ve bu yonde
marka olmak yoniinde ilerlediklerini belirtmislerdir. Kisiliklerini yansitirken, yapmis
olduklar1 hareket ve davranislarinda samimi, giiven verici ve diiriist bir sekilde hareket
etmislerdir. Ozgiin bir durus sergileyip sanatlarin1 hedef kitlelerine ulastirmislardir ve
siirekli olarak yeni iiretimler icinde bulunmuslardir. Marka olmak i¢in uzun bir siireye
ihtiya¢ duyuldugunu ve bu yonde sabirli olunmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu
sorunun cevabindan Tiimay Hanim ayrica sunlar1 da eklemistir. Marka olmanin sosyal

medya ile kolaylastigini, burada tiklama oranlarinin yiiksek olmasiyla bazi kisilerin
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kendilerini marka zannettigini belirtmistir. Fakat marka olmanin uzun bir siirede
gerceklestigini ifade ederek bu tarzda ortaya cikan kisilerin kisa bir siirede {inlerini

kaybettigini sdylemistir.
Soru 10 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Zaman yonetimi stratejinizi nasil belirliyorsunuz? Zamani iyi degerlendirmek

icin neler yapiyorsunuz ve ne gibi zaman kaybettirici igler yapmiyorsunuz?

Alti katilimcimin cevaplarinin degerlendirilmesi: Katilimcilarin ¢gogu zamant

iyi degerlendirebilmek adina bir takim yontemler uygulamaktadir. Digital ajanda,
ajanda defteri, pano {lizerine yazilan yazilar, mobil telefon takvimi gibi araglar
kullanilarak ne zaman neleri yapmalar1 gerektigini not edip planli bir sekilde hareket
etmislerdir. Zaman kaybettrici isler bakimindan bakildigi zaman g¢ogunlugu, yogun
olunan donemlerde zamanlart smirli oldugundan dolayr islerini yetistirebilmeleri
zorlagmistir ve bazi durumlarda zamanlarini kaybettirici durumlar ortaya ¢cikmigtir. Bos
olarak nitelendirilen zamanlarinda kitap okumak, yetismesi gereken isleri yetistirmek,

kendilerini gelistirmek adina yeni bilgiler 6grenmek gibi faaliyetlerde bulunmuslardir.
Soru 11 Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi
Misyon ve Vizyon stratejinizi nasil belirliyorsunuz?

Alti katilimcimin _cevaplarmmin degerlendirilmesi: Katilimcilarin cevaplarinin

ortak degerlendirilmesi sonucunda hepsinin bir misyon ve vizyon belirleyerek islerine
basladiklart goriilmiistiir. Clinkii tiim katilimcilar, ise baslarken hedeflerinin oldugunu
belirtmistir ve ulagmak istedikleri hedeflerini yani vizyonlarini gerceklestirebilmek
adina belirli amaglar dogrultusunda hareket etmislerdir. Cogunun vizyonu alaninda en
iyisi olmak, siirekli basarili islere imza atarak insanlar tarafindan sevilmek ve taninmak

olmustur. Bu dogrultuda misyonlarini gerceklestirmislerdir.
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4.6 Arastirmanin Sonucu

Aragtirmadan elde edilen sonuglar neticesinde arastirmanin amacini
kapsayacak sekilde bir sonug ortaya ¢ikmistir. Unliiler genellikle, daha iinlii olmadan
yolun basindayken bir takim amaglar edinerek ve sonrasinda bu amaglari
gerceklestirebilmek adina hareket etmektedirler. Unlii olma yolunda ilerlerken ve iinlii
olduktan sonra yalniz baglarina hareket etmemektedirler. Faaliyet gosterdikleri alanlara
gore iinlerini yonetebilmek adina birlikte caligtiklari, menajer, basin danismani, yapim
sirketi, stil danigmani, halkla iliskiler uzmani, yapimci ve ajans olmustur. Bu sekilde
hedefledikleri amaglarinda yanlarinda uzman birilerinin destegiyle ilerlemislerdir.
Medya iliskilerinin 6nemi arastirmada ortaya ¢ikmistir. Unliilerin medyaya duydugu
ihtiyag donem dénem yogun olarak yasanmustir. Uriin veya hizmetlerinin tanitilmas,
reklammnin  yapilmasi1 ve pazarlanmasi agisindan kitle iletisim araglarindan
yararlanilmistir. Ozellikle hizla gelisen digital medya iizerine yogunlasilmistir. Medya
ile iliskilerinde birlikte ¢alistiklar1 {in yonetiminin aktorlerinin yani sira kendileri de yiiz
ylize basin calisanlar1 ile goriismeler yapmislardir. Kitle iletisim araglarinin giiciinden
yararlanmiglardir. Televizyon programlarina konuk olarak, roportaj vererek, basin igin
fotograf ve doneler hazirlayarak, sosyal medyay: kullanarak ve basarili islere imza
atarak reklamlarmi yapmigslardir. Bu acidan bakildigi zaman yapilan bu faaliyetler
giindemde kalmak adina da fayda saglamistir. Zaten sonug¢ olarak bakildigi zaman
giindemde kalmanin 6nemi agik¢a belirtilmistir. Medya sadece bu acgidan {inliileri
ilgilendirmemekle birlikte yasanilan kriz anlarinda da karsilarinda bir sorun veya ¢6ziim
olarak ¢ikmigtir. Kriz durumlarinda halkla iliskilerin diiriistliik ilkesi c¢ercevesinde
hareket ederek ilerlemiglerdir. Kriz durumunda sessiz kalinarak bir plan gelistirilip

sonrasinda medya araciligiyla aciklamalar yaparak kriz atlatilmaya c¢alisiimistir.

Tezin konu anlatimina ve aragtirmanin amacina uygun olarak imaj, algt ve
sosyal sorumlulugu degerlendirmislerdir. Insanlarin zihinlerinde olumlu bir alg
olusturmak adina islerini yaparken diiriistliik ¢cergevesinde, ¢izgilerini bozmadan basarili
bir sekilde yollarina devam etmisler, hareket ve davranislarinda tutarl olarak insanlarin
gbzlinde olumlu bir imaj ¢izmislerdir. Ayrica bu olumlu imajin ¢izilmesinde art1 bir

deger olarak, kendileri agisindan dogru bulduklar1 sosyal sorumluluk projelerinde yer
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alarak toplum, doga ve hayvanlarin yararini gozetmislerdir. Alanlarinda gostermis
olduklar1 basarilarinin devamini getirmek adina stirekli olarak tiretimde bulunmuslar ve
icra ettikleri sanatlarin1 bagarili bir sekilde hedef kitleleriyle bulusturarak marka olma

yoniinde ilerlemigler ve bu giine kadar markalarini koruyabilmislerdir.

Sonu¢ olarak iinliler, {in yoOnetimi acisindan iletisim disiplinlerinden
yararlanmigtir. Tiim ¢aligsmalarinda amaclar1 dogrultusunda belirli bir plan ve program
cercevesinde zamanlarini iyi degerlendirerek hareket etmislerdir. Fakat bu yolda yalniz
ylirimemis ve {in yonetiminde profesyonel kisilerle calismislardir. Boylelikle varilan

sonuclar arastirmanin amaci ile ortiismiistiir.
5. SONUC VE ONERILER

Iletisim, insanoglunun var oldugu her yerde kendisini gdsteren bir siirectir.
Insan iliskileri acisindan vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza cikmaktadir.
Glinlimiizde hizla gelisme gosteren bir iletisim ¢aginda yasadigimizdan dolay1
gerceklestirilecek olan tiim c¢alisma ve faaliyetlerde iletisimin 6nemi kendisini
gostermektedir. Tiim bu iletisim faaliyetlerinin belirli bir strateji ve plan dahilinde
yapilmas1 biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bundan dolayi, ister kurum ister kisi olsun
amaclara ulasilmas1 konusunda planli bir sekilde yapilacak stratejik iletisim kendini

gosterecektir.

Stratejik iletisim, ister kar amaci giidiilslin isterse kar amaci giidiilmesin bir
isletme veya kisi tarafindan yiiriitiilen arastirma ve sistematik degerlendirme
faaliyetlerine igeren amaca yonelik bir iletisimdir. Stratejik iletisim bir¢ok disiplin ve alt
disiplin ile i¢ ige bulunmaktadir. Halkla iliskiler, pazarlama iletisimi, kriz iletisimi,

algilama yOnetimi gibi disiplinleri 6rnek olarak verebiliriz.

Rekabetin hizli bir sekilde artig gosterdigi giiniimiiz pazar ortaminda kurum ya
da kuruluslarin hizmet ettigi toplumla yani iginde bulundugu cevre ile iliskileri 6nem
kazanmigtir. Cevre ile olan iligkileri gelistirmek, kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak
yonetsel bir faaliyeti gerektirmektedir. Tam da bu noktada yonetsel faaliyet olarak
kendini gdsteren halkla iliskiler devreye girmektedir. Halkla iliskiler, faaliyet gosterilen

bir alanda kurum ya da kisinin hitap etmis oldugu hedef kitlesi arasinda iyi niyet ve
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anlayisa dayal bir iligki olusturma dogrultusunda yapilan planli ve siirekli cabalar
olarak nitelendirilmektedir. Bu bakimdan dolayi, halkla iligkiler, misyon ve vizyonun
tanimlanmas1 ve amaglara ulasilmasi konusunda yardimci olan yonetsel bir fonksiyon
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Planli bir halkla iliskiler programi sayesinde istenilen
sonuglarin  elde edilmesi muhtemeldir ve bunun sonucunda iyi bir iine

kavusulabilmektedir.

Glinlimiizde artik {iretimden ¢ok iiretilen iiriinlerin satilmasi 6nem kazanmugtir.
Bir kurum veya kisi ¢aligma alanina bagli olarak {irettigi mal ve hizmetini satabilmek
icin pazarlama anlayisinda yasanan gelismeler dogrultusunda hareket etmesi
gerekmektedir. Modern pazarlama anlayist agisindan baktigimiz zaman tiiketicilerin
arzu ve ihtiyaglarina odaklanmak, miisteri tatmini saglayarak kazang elde etmek bir
yonetim anlayis1 haline gelmistir. Artik kurumlarin veya herhangi birine ait iiriin ve
hizmetin pazarlanmasinda, pazarlama programinda ¢alisanlarin tiimiiniin miisteriye
odaklanmalar1 zorunlulugu ortaya cikmistir. Rekabetin yogun bir sekilde kendini
gostermesinden dolay1 yapilan pazarlama stratejilerinde miisteri odaklilik kendini

gostermektedir.

Pazarlanmasi amaclanan {iriin ve hizmetler i¢in kitle iletisim araclarindan yer
ve zaman satin almarak reklam yapilmasi 6nem tasimaktadir. Reklam, en elverigli
pazarin bulunmast konusunda isletmelere destek olmaktadir. Bir iirlin veya hizmet
hakkinda olumlu imaj yaratmada da etkili olmaktadir. Géze ve kulaga hitap eden
yaratict mesajlar yayinlayarak {riiniinliz hakkinda insanlar1 satin alma Oncesi
bilgilendirip, bu bilgilendirme dogrultusunda insanlarin {riiniiniizi satin almasini
saglayabilirsiniz. Reklam insanlara yeni yasam tarzlar1 benimsetir. Reklam yapmadaki
asil amag satin alinmasi istenilen tirlinlin niteliklerini ve markasini halka duyurmaktir.
Arzu edilen bu amag¢ ne kadar fazla genis bir alana ve insana duyurulursa reklami
yapilan iiriin ve hizmetin o kadar ¢ok alicist olur. Marka iizerine defalarca yapilan
reklamlar ile insanlarm zihinlerinde uzun siire yer edinilebilir. Istenmeyen bir marka
imajiiz varsa reklam ile yeni bir marka imaj1 tasarlamak da miimkiindiir. Marka imaji,

tilketicilerin markanin islevsel ozelliklerinden ziyade soyut ozellikleri hakkindaki
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diistincelerini icermektedir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal

ihtiyaglarinmi gideren 6zelliklerdir.

Imaj, kisilerin bir obje iizerine edindikleri inanglari, diisiinceleri, hisleri ve
izlenimleri arasindaki etkilesiminin bir sonucu olarak tanimlanmaktadir. Insanlar belirli
tutum ve davramglarini yénlendirir. imajin olusmasinda kisilerin karsisindaki objeyi
algilayis big¢imleri etkili olmaktadir. Algi, yasanilan ¢evrenin, toplumda yasayan
insanlarin, dogada var olan objelerin, hissedilen kokularin, duyulan seslerin,
hareketlerin, tatlarin ve renklerin gézlemlenmesiyle alakalidir. Duyumlar1 yorumlayarak
onlar1 anlagilir bir hale déniistirme siirecidir. Imaj ise bireylerin cesitli kiiltiirel
faaliyetler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglarinin sundugu bilgi ve
verilerin sonucu, bu bilgilerin zihinde yogrularak anlamlandirilmasiyla ve algiya
doniismesiyle olusur. Eger olumlu bir imaja sahip olursaniz insanlar1 etkileme
olanagimiz artar ve etkilediginiz insanlarin zihinlerinde iz birakabilirsiniz. Topluma
faydali olacak sosyal sorumluluk faaliyetlerinin i¢cinde bulunmak da imajiniza katkida
bulunacak bir uygulamadir. Bu sayede tiim faaliyetlerinizi yaparken sorumluluk
bilinciyle hareket ettiginizi gostermis olursunuz. Bu yiizden caligma alani1 fark
etmeksizin bir takim faaliyetler i¢ginde bulunan kurum ya da kisiler mevcut durumlarini
korumak ya da bulundugu konumun daha {ist seviyesine ¢ikmak icin insanlarin goziinde
olumlu bir imaj yaratmalar1 gerekmektedir. Bu imaj1 yaratmada medya kurallarina ve

kitle iletisim ara¢larina uygun igerik olusturulmasi 6nem tagimaktadir.

Giliniimiiz toplumlarinda insan hayatinda medyanin biiyiik bir rolii vardir. Artik
insanlar gozlerini ¢evirdigi her yerde medya ile karsilasmaktadir. Kitle iletisim aracglar
aracilifiyla gonderilen mesajlar, insanlarin ne giyecegini, ne yapmasi gerektigini ve
insanlar hi¢ farkinda olmadan onlarin arzulari gercevesinde ne diisiinmesi gerektigini

sOyleyerek insanlarin bu yonde davranislar sergilemesini saglamaktadir.

Unliiller medya araciligiyla giindemde kalmak icin bir takim haberler
iiretebilmektedir. Giindem olusturmada, izleyiciler yalnizca kamuoyunu veya diger
konular1 ilgilendiren olaylar1 kitle iletisim araglar1 aracilifiyla 6grenmekle kalmaz,
bununla birlikte medyanin bu konulara yiiklemis oldugu 6nem derecesini de bilmek

isterler. Bundan dolayr kisiler kitle iletisim araglarinin 6nem verdigi ve ilgilendigi
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konular1 kabul etme egilimi gosterirler. Medya iletisimi bu yiizden 6nem arz etmektedir.
Medya ile gelistirilen iligkiler ortaklasa bir calisma ve i3 paylasimi ile
gerceklestirilmelidir. iligkilerin gelistirilmesi agisindan bakildiginda, mesleki bilginin
yeterli olmasi ve karsilikli sayginin zorunlulugu da sarttir. Medya ¢aliganlari ile saglikli
iligkiler kurularak, bu iligkilerin uzun yillar devam ettirilmesi gerekmektedir. Bu

iliskiler sayesinde medyada sik sik yer alinilabilmektedir.

Popiiler kiiltiir ve medya iliskisi géze carpmaktadir. Popiiler kiiltiir, bir toplum
icinde yasayan insanlar tarafindan yaygin olarak paylasilan inanglar1 ve pratikleri ve
bunlara dair Orgiitlenen nesneleri ifade etmektedir. 19. yiizy1l sonlarindan bu yana,
gelismis kapitalist iilkeler tarafindan gergeklestirilen kitlesel iiretim kosullarinin var
olmasiyla birlikte ortaya c¢ikmis kitle toplumuna ait bir kiiltiir olarak belirmistir.
Sohretin kiiltiirel olarak ¢ok onemli ve vazgecilmez bir durum olmasi, bir kiiltiir ve
hayat sekli haline gelmesi ise kitle iletisim araclarinin ve 19. ylizyil sonrasi yasam
sartlarinin meydana getirdigi bir eser olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu ylizyilin
sonundan itibaren kitlesel iletisimde yayginlik yasanmasindan dolayr sohret kiiltiirii
giindelik hayatin belirleyicisi olmus ve toplumsal hayatin basat bir 6gesi olmustu haline
gelmigtir. Bu ylizden iinliller giliniimiizde, internet, televizyon gibi kitle iletisim

araclarinin araciligiyla ¢ok daha fazla duyulur ve taninir hale gelmistir.

Giiniimiizde iinlii olmak eskiye gdre kolaylasmistir. Ornegin, yapilan
televizyon yarismalarindan, ses yarigsmalarindan ya da internet paylasim siteleri
aracilifiyla iinlii olan kisiler ortaya c¢ikmistir, ama toplumda yasayan insanlarin
belleklerinde kisa bir siireligine yer edinebilmislerdir. Andy Warhol’un , ‘Gelecekte her
insan on bes dakikaligina da olsa sohret olacaktir’ sozii bunu ispatlamaktadir. Popiiler
kiiltiir, emegin giindelik bir bicimde tekrar iiretilmesinin bir girdisidir ve igerik
bakimindan eglence amaclidir. Yani bu yonde iiretilen iiriin ve hizmetler ¢ok c¢abuk
tilketilmektedir. Bu acgidan degerlendirildiginde {inlillerde ¢ok kisa bir siirede
tiiketilebilir ve yerini baska {inliilere birakabilir. Bu bilgiler dogrultusunda {inlii kisinin
iintinii koruyabilmesi i¢in bir plan ve program dahilinde hareket etmesi gerekmektedir.
Bu bakimdan dolay1 stratejik bir iletisimin gerceklestirilmesi zorunlulugu ortaya

cikmaktadir. Stratejik iletisim yonetimi agisindan bakildiginda {inlii yalniz basina
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hareket etmemektedir. SOhret yolunda ona eslik eden esik bekgileri, kanaat onderleri,
menajerler, yapim sirketi ve prodiiktorler, stil danigsmanlari, halkla iligkiler uzmanlari,

magazin gazetecileri yani bir ekibin varligi sz konusudur.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda tezin kuramsal ¢ergevesi ile pratik olan arastirma
kismi birbiriyle ortiismektedir. Derinlemesine miilakat teknigi kullanilan arastirmada,
yiiz yiize ile goriisiilen alt1 katilimci, tezin konularii kapsayacak sekilde hazirlanan on
bir lizerinden bir ¢ikarim elde edilmistir. Bunun sonucunda iin ydnetiminin basit bir
stire¢ olmadigi, bircok iletisim disiplinleriyle baglantili oldugu, iinlii olmanin kolay bir
i olmadigi, iinlii olmak icin yetenegin yaninda bir takim aktorlerle yani bir ekibe
ihtiya¢ duyuldugu anlasilmistir. Bu agidan arastirmanin ortaya koydugu 6nemli noktalar

sunlardir;

Unliiler karsilastiklar1 kriz durumlarinda teoride oldugu gibi kriz durumunda
planli bir sekilde hareket etmislerdir. Bazi krizlerde sessiz kalarak firtinanin dinmesini
beklemisler ve sonrasinda olan biteni takip edip hareket etmislerdir. Kararlar tek basina
alinmamig ve alinan kararlar i¢in bir sozcii secilmistir. Kriz ekibi sozciisii olarak bazen
kendileri bazen menajer, halkla iligskiler uzman1 ve ajans yetkilisi basin karsina gegip

aciklamalarda bulunmustur.

Un yonetiminde gerekli olan aktdrlerin dnemi arastirma ile daha belirgin hale
gelmistir. Unliiler birbirinden farkl1 kisilerle calismaktadir. Bulunduklar1 alana gore
prodiiktor, stil danismani, yapim sirketi, halkla iligkiler uzmani, menajer gibi farkl

aktorlerle caligmaktadirlar.

Tezin konu anlatiminda belirtildigi gibi sosyal sorumluluk yapilirken bir 6dev
bilinci ile hareket edilmesi gerektigi vurgulanmistir. Unliilerde, tamamen insani ve
vicdani duygularla, sorumluluk bilinci ile hareket ederek sosyal sorumluluk projelerinde
yer almistir. Bu projelerde yer alarak, projeye konu olan kisilere destek olmuslar ve

onlara bir katki saglamislardir.

Teknolojinin tinliiler tarafindan aktif bir sekilde kullanildigi goriilmektedir.
Unliilerin hedef kitlesiyle iletisiminde sosyal medyadan yararlandig1 tespit edilmistir.

Kendileriyle ilgili ¢alismalar ve buna benzer seyleri calistiklar1 yapim sirketi, ajans,
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halkla iligkiler uzman1 ve benzeri kisiler haricinde kendilerine ait sosyal medya

hesaplar1 araciligiyla da duyurmaktadirlar.

Unliiler ¢iktiklar1 televizyon programlariyla, verdikleri rdportajlarla, basmn
tarafindan c¢ekilen fotograflariyla, medyaya yansiyan haberleriyle ve o6zellikle
gerceklestirmis olduklar1 basarili igleriyle giindeme gelmektedir. Sonuglara bu agidan

bakildig1 zaman medyanin {inlii kisi agisindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu alanda yapilacak olan ¢aligmalar i¢in 6neriler;

Unliilerin faaliyette bulundugu birgok alan bulunmaktadir. Ornegin, miizik,
spor, sinema, kiiltiir-sanat gibi. Yapilacak arastirma tek alan1 kapsayacak sekilde

yapilabilir.

Derinlemesine miilakat sorular1 hazirlanirken arastirma yapilacak alanla ilgili
olan is kollartyla (yapim sirketi, ajans, yapimc1 vb.) goriisiilerek sorular olusturulabilir.

Unliiler adina bir takim bilgilerde bu sayede arastirma dncesinden edinilmis olunur.

Unlii kisilere ulagilmas: ve goriisme ayarlanmast (yiiz yiize ya da telefonla) gok
zordur. Ozellikle medya sektoriinde calisan, oyunculuk yapan ve sarki sdyleyen kisiler
stirekli olarak setlerde, konserlerde ya da televizyon kanallarinda bulunmaktadir. Hangi
alanda tnliiler ile goriisecekseniz bu kisilerin hangi donemlerde yogun calistiklarini
O0grenmeniz Oonem arz etmektedir. Bundan dolay1 iinliilere ulasmak ve miisait

zamanlarimi belirleyebilmek adina erkenden ¢aba sarf edilmesi ¢cok dnemlidir.

Ozetlemek gerekirse, iin yonetimi siirecinin stratejik bir sekilde yonetilmesi
gerekmektedir. Bu yonde yapilacak dogru faaliyetler sayesinde {iinlii kisi sanat

diinyasinda varligini siirdiirebilecektir.
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EKLER
EK 1 Goriisme Metinleri
Soru 1 Verilen Cevaplar

Medya sizin i¢in ne kadar 6nemli ve medya iletisiminizi nasil kuruyorsunuz?

Burada stratejiniz var m1 yoksa sadece iligkiler {izerinden mi yiiriitiiyorsunuz?

Nilgiin BELGUN’{in cevabi; “Istanbul Belediye Konservatuari’ndan mezun
oldum ve 1976 yilinda profesyonel oyunculuga bagladim. Medya sanatci i¢in ¢ok
onemli ve medya i¢ginde sanat¢1 dnemlidir. Medya ile iligkilerimi basin danismanim ve
menajerim araciligiyla yiirtitiyorum. Ciinkii medya ile iliskilerde bu kisilerin daha
bilgili oldugunu ve benden daha iyi yapacagini diislinliyorum. Marka yaratirken dogru
iletisim kurma adina bunlara dikkat etmek gerekmektedir. Kisiler arasi iletisimim ¢ok
iyidir ve uzun yillardir medyanin i¢inde oldugum i¢in de birebir goriistiiglim zamanlar

da oluyor.”

Hiilya KOCYIGIT’in cevabi; “ Sinemayla Susuz Yaz filmiyle On bes yasinda
tanistim. 1964 yilinda Berlin Uluslar aras1 Film Festivali’nde Altin Ay 6diilii kazand1
filmimiz. Tiirk sinemasi ilk kez uluslar arasi bir basariya kavustu. Bunun ardindan bir
anda Tiirkiyede herkesin tanidig bir iinlii oldum. Dolayisiyla medya ile tanismadan
once sinemayla tanistim. O zamanlar televizyon yoktu, sosyal medya yoktu sadece
gazete, radyo ve sinema vardi. Benim hesaplanmis herhangi bir medya stratejim yoktu.
O zamanlar yasim cok kiigiiktii, sadece hayallerim vardi. Babam bana ne yaparsan yap
en iyisini yap demisti. Bende en iyisi olacagim diye s6z verdim. Annem bugiin i¢in
tanimlayabileceginiz menajer, basin danismani gibi gorevleri iistlendi. Onun haricinde
sektorden calistigim kimse yoktu. Seyircinin talebi karsisinda firmalar benimle anlasma
yapiyordu. Yonetmenler benimle ¢alismak istiyordu ve senaryolar benim iizerime
yaziliyordu. Burada biiyiik bir sanstan da bahsediyoruz. Medyanin dikkatini nasil
cekerim diye bir sey yapmadim. Zaten o zamanlar yapti§im isle medyanin dikkatini
ceken bir kigiydim. Ayrica talep edilen ve takip edilen bir insan olmam ve bagarili
olmam da bunda etkiliydi. Uzun bir siire annem medya ile iliskilerimde yardim etti.

Yapim sirketi ve yonetmenlerle yiiz yiize goriismelerim oluyordu. Sonrasinda ise
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profesyonel basin danismanim oldu ve medya iligkilerimi diizenledi. Ayrica

menajerligimi de o yapti. Simdi ise yanimda ¢aligan bir asistanim da bulunmaktadir.”

Senay AKAY ’1n cevabi; “On dort yasinda modellige basladim. 2001 yilinda
Best Model of The Turkey ve Best of The World olarak se¢ildim. Medyayla iliskilerimi
higbir zaman medya olmazsa olmaz diye diisiinmedim. Unliiler olarak bizim medyaya
ihtiyacimiz var, meydaninda bize ihtiyaci var. Su anki benim kariyerimde belki de
medyaya hig ihtiyacim yok. Ozellikle ¢ok popiiler oldugum dénemlerde benim medyaya
ihtiyacim vardi, meydaninda bana ihtiyaci vardi. Medya ile iliskilerimde belirli
donemlerde menajerim, asistanim ve ajansa bagli oldugum ajansin miisteri temsilcileri

goriigiiyordu. Benim bire bir goriistiigiim donemlerde oldu.”

Aydilge’nin cevabi: “ Yedi yasinda TRT Ankara Cocuk Korosu sinavlarini
kazanip on dort yasina kadar orada bulundum ve bu sekilde miizik hayatima bagladu.
Edebiyat lisans mezunuyum. Iletisim boliimiinde ise yiiksek lisans yaptim. Bu
donemlerde miizikle aktif ilgilendim ve miizik kayitlar1 yaptim. Bu dénemlerde
yaptigim kayitlar1 sonrasinda bir plak sirketine génderdim ve bu sayede iinlii olma
yolunda ilk adimi attim. Sosyal medya ve geleneksel medya olarak bakiyorum. Isin
uzmant kisilerle ¢alistyorum. Radyo tanitimlarimi uzman bir halkla iliskiler uzmani
yapiyor. O araci olarak radyolarla saglikli iletisim kuruyor. Yazili basin ve televizyon
icin ise medya sirketiyle calismaktayim. Sosyal medya hesabimi kendim yonetiyorum
ama isimle ilgili doneleri miizik yapim sirketi hazirliyor, ama sosyal medya hesabinda

ben paylasiyorum. Benim igim miizisyenlik.”

Tiimay OZOKUR ’un cevabi; “Kimya miihendisligi okudum. Gérsel ve yazil
basinda ¢alistim. Sunuculuk yaptim. Tiirkiye’deki ilk menajerim ve yirmi senedir bu isi
yaptyorum. Medya gorsel basin, yazili basin ve digital olmak {izere {li¢ kalem {izerinden
yiirliyor. Bir tanesi bile eksik olsa sac ayagi eksik kalmis demektir. Bizim kisisel
iletisimimiz dordiincii ayagi ama bence en dnemli ayagi. Ciinkii sen birebir iletisimini
tam anlamiyla saglamadiktan sonra diger iletisimlerin kopuk oluyor. Once kisisel
baglantilarin1 dogru saglaman lazim ki diger baglantilarin1 dogru kurabilesin. Digital
iletisim hepsinin oniine gecti. Biliyorsunuz dergiler ¢ok azaldi, televizyon programlari

azaldi. Hersey digital platform, sosyal medya iizerinden etkin halde. Bizlerde menajerler
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olarak hepsini bir sekilde dinamik tutmak {izerinden biitiin baglantilar1 gétiirmek
zorundayi1z.Geleneksel medya tercihimiz ikinci plana diistii, digital ve sosyal medya
herkes icin birinci olmak zorunda. Medya iligkilerimi 6ncelikle insan iligkileri
onemlidir. Hangi ag1 segersen se¢ dogru ve etkin iletisim kurmak gerekir. Medya

caligmalarini iligkiler tizerinden yiiriitiiyoruz”

Erbay GUL’iin cevabi; “ Ben Tiimay Ozokur Menajerlik’de genel koordinator
olarak calistyorum. Bu sektore 1993 yilinda yardimci yonetmen ve sonrasinda
yonetmen olarak basladim. 2009 yilindan itibarende Tiirkiye’ nin il menajerlik ajansi
Tiimay Ozokur’da gaistyorum. Medya bizim isimizin temelidir. Biz ona hizmet eder
durumday1z. Medyanin ¢esitli kollarinda iirettigimi isler yer aliyor ya da orada tiretilen
islerin i¢cinde dogru projelerde oyuncularimizi konumlandirmaya ¢alistyoruz. Oradaki
farkli mecralar1 farkli alanlar1 kullanarak oyuncularimizla kendimizle ilgili durumlari
sekillendirmeye ¢alisiyoruz. Yani ¢aligma alanimiz medya ve isimizin temelidir.
[liskilerimiz medya iizerinden yiiriimektedir. Oyuncularimizla ilgili halkla iliskiler

caligmalara, réportajlar medya yayin organlarinda yayinlaniyor.”
Soru 2 Verilen Cevaplar

Gilindemde kalmak 6nemli mi ve bunun i¢in neler yapiyorsunuz? Strateji

iiretiyor musunuz ve bunu sizin i¢in yapan birileri var m1?

Nilgiin BELGUN’{in cevabi; “Ben giindemde kalmak i¢in yani ille de
giindemde kalayim diye bir sey yapmiyorum. Ama ¢ag1 yakaladiginiz zaman zaten
giindemde kaliyorsunuz. Geride kaldiginiz zaman giindemde kalamiyorsunuz. Onun
icin uzun yillar tiyatro yaptim, televizyon programciligi yaptim, kendi hayatimdan yola
cikarak tek kisilik bir gosteri yarattim. Bunlar1 yapmanin sonucunda da tabi ki

giindemde kaldim.”

Hiilya KOCYIGIT’in cevabi; “Giindemde kalmak icin kendimi hicbir sekilde
zorlamiyorum. Giindemde kalmak ¢ok kolay. Bunu hedefleyenlerin gerceklestirilecegi
birgok ydntem var. Bu is i¢in zaten sosyal medya yetiyor. Onemli olan sahici, kalict,
inandiric1 ve giivenilir olmak. Ciinkii elli bes sene bir insan hala ayn1 yerdeyse bunun

arkasinda mutlaka bir giiven ve inandiricilik vardir.”
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Senay AKAY 1n cevabi; “Giindem de kalmak i¢in hi¢bir sey yapmiyorum.
Ciinkii ¢ok iinlii olmanin ve giindemde kalmanin olumlu ve olumsuz taraflarini
yasadim. Ben giindem de kalmak i¢in 6zel bir ¢aba sarf etmedim. Benim yerime genclik

donemlerimde ¢alistigim insanlar, menajerler veya ajanslar yapmaktaydi.”

Aydilge’nin cevabi; “Benim en azindan iyi bir miizisyen oldugum
bilinmektedir. Hakkimda yalan haberler ¢ikmasi ya da polimige girmem gibi seyler
yapmiyorum. Ben miizigimi yapiyorum. Calistigim sirketler haber degeri olan bir sey
buldugu zaman hazirliyorlar ve yayinlatiyorlar. Evlilik haberimin yapilmasi ¢alistigim
medya ajansi tarafindan diizenlendi. Bu benimle ilgili bir giindem olusturma ¢alismasi
olarak yapilan bir is olarak yapildi. Gelinlik provasi ve diigline magazin gazetecilerini

cagirdilar. Onlarin stratejisine gore ismimin bilinirliliginin saglanmasi i¢in yapildi.”

Tiimay OZOKUR ’un cevabi; “Giindemde kalmak ¢ok 6nemli. Bizim kendi
ekibimiz var onlarla bu isi yapiyoruz. Her gegen giin yeni oyuncular, yarisma
programlarindan, giizellik yarigmalarindan, konservatuvarlardan ve gereksiz
haberlerden her giin yeni oyuncu ve star adaylar1 karsimiza ¢ikiyor dolayistyla ucuz
marka degil kaliteli marka yaratmak bizim amacimiz. Dolayisiyla dogru stratejiler
iiretmek iizere durmadan plan ve program c¢ercevesinde hareket ediyoruz. Sosyal medya
uzmanimiz, kariyer planlama ¢alismalarimiz, basin danigmanimiz ve iletigim
danigmanlarimiz olmak iizere bizim bir ekibimiz var. Medyada giindemde kalmak i¢in
projemiz varsa basia duyurulur. Basin biilteni hazirlanir ve yayin organlaria duyurup
mail atariz. Yazili ver gorsel basin1 davet edip duyurusunu yapariz. Digital ortamlar i¢in

duyurusunu yapariz. Bloggerlara ve kose yazarlarina dagitiriz.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Giindemde kalmak herkes i¢in énemlidir. Fakat
giindemde dogru kalmak nemlidir. Giindemde nasil yer aldigimiz énemli. insanlar sizi
nerelerde ve nasil goriiyorsa haliyle fikirleri o yonde gelisiyor. Bunlarla ilgili strateji
tabi ki gelistiriyoruz. Bununla ilgili stratejiyi biz gelistiriyoruz, ama bunlarla ilgili
¢ozlim ortaklarimiz oluyor. Bu stratejiyi yiiriitiirken onlarla igbirligi i¢indeyiz. C6ziim
ortaklarimiz yapilacak ¢aligmaya gore degisiyor. Sosyal medyaya yonelik ¢alismalar,
sosyal sorumluk projeleri ve basinla ilgili calismalar olursa farkli uzmanlara onlarin

bilgileri ve ¢alismalarina bagvurarak hareket edebiliyoruz.”
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Soru 3 Verilen Cevaplar

Herhangi bir kriz durumunda nasil bir yol izliyorsunuz? Kriz iletisim planiniz

nasil olugmaktadir?

Nilgiin BELGUN’{in cevabi; “Un yonetimi acisindan énemli bir konudur.
Belirli bir kriz aninda ¢ok duygusal davranig yaparsin. Bu yiizden kriz durumunda
aklinla hareket etmek zorundasin. Benim basima herhangi bir krizi yonetebilecek bir
durum olmadi. Bagkalarimin krizlerinde neler oldugunu gordiim. Krize aninda cevap
vermek, ¢ok konusarak olay1 biiyiitmek gibi hatalara diistiiler. Duygular araciligiyla
hareket etmeden akillica diislinerek ve dogru sozler kullanarak krizi yonetebilirsin.
Karsilikli olarak saygisizlik durumlarina dikkat ederim. Karsidan gelebilecek
saygisizliklar oldugunda ise agiz dalagina girmem ve muhatap olmam. Bagimdan
istenmeyen bir olay gegti. Odiil aldigim sahneye ¢ikarken elbisemin astar1 yukar1 dogru
cekildi ve istenmeyen bir goriintii meydana geldi. Bu olayin ardindan gazetecilerle
goriistiim ve bu durumdan kendimi kurtardim. Gazetecilere dedim ki arkadaglar bakin
ben boyle bir kadin degilim belli ki astarim yukari ¢gikmis. Boyle bir haber yapmayalim

ve bu konuyu burada kapatalim dedim ve tatlilikla bu isi halletmis oldum.”

Hiilya KOCYIGIT in cevabi; “Basin ¢ogu zaman 6zellikle yazili basinda sizi
taniyabilmek, agzinizdan polimik yaratabilecek bir s6z ya da elestiri bulabilir miyim
diye sizi saatlerce konusturuyor. Sonra editdrler ya da yazarlar en ¢arpict ve dikkat edici
climleleri se¢iyor. Ama onun 6ncesinde baska sozler anlatiyorsunuz. O sdylediginiz
climle onunla alakali. Fakat gazetede oncesi yok sadece sonrasi var. Bu da yanlis
anlasilmaya yol aciyor. Basimdan bu sekilde bir olay gecti. Bu dogrultuda bir haber
¢ikt1 ve ben hi¢ cevap vermedim sessiz kaldim. Zaman i¢inde zaten o yazar kendini

yalanlamak durumuna diistii. Zaman biiytik bir ilagtir.”

Senay AKAY 1n cevabi; “Ben her zaman dogruyu sdyleme taraftar: oldum.
Hakkimda olumsuz haberler ¢ikti. Bu haberlerin iizerine bana sorulan sorularda ben her
zaman dogru olani sdyledim. Krizlerde susmam gereken yerde sustum konugsmam

gereken yerde konustum. Kararlar benim kararlarimdi ama beni bu kararlar1 verirken
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etkileyenler olmustur. Ama yanlis veya dogru kararlarimdan dolay1 kimseyi sorumlu

tutamam.”

Aydilge’nin cevabi; “Kriz durumunda ¢alistigim ajanstan yardim aliyorum ve
birlikte karar veriyoruz. Bagima sosyal medya lizerinde sahsima kars1 bir saldir1
olmustu. Calistigim sirket ise sosyal medya iizerinden bana kars1 yazilanlara higbir
sekilde cevap vermemem gerektigini soyledi ve higbir sekilde a¢iklama yapmamam
gerektigi sdyledi. Bende bu dogrultuda hareket ederek sessiz kaldim ve bir giin

sonrasinda bu yazilanlar unutuldu gitti.”

Tiimay OZOKUR "un cevabi; “Kriz durumunda krize bagli olarak hareket
ederiz. Her krizin yonetimi farklidir. Yasadigimiz krizin ne olduguyla orantilidir.
Yapilmas1 gereken oncelikle sanat¢ini geri planami ¢ekeceksin yoksa sanat¢ini 6n
planda mu tutacaksin. Once bir firtinanin dinmesini beklemek gerekir. Krizde énce bir
sessizlik gerekir. O sessizlikten sonra bakacaksin firtina dinecek sen o sirada olmasi
gereken stratejini planlayacaksin ondan sonra atman gereken adimi atacaksin. Ne olursa
olsun krizde panik yaptigin anda v sosyal medya bir seyler yazacak diye acil karar
verdiginde sosyal medya tehlikeli olur. Hizlica yapilan en ufak yanlista geri
donemezsin. Krizi ne oluyor dinleyip beklemen gerekir. Acil cevap verildi mi geri
doniisii olmayan hatalar sizin sonunuz olabilir. Ornegin yeri geldi sanatgimiz hakkinda
c¢ikan olumsuz bir haberden dolay1 onun konusmasi yerine ben ¢ikip basinla goriistiim
yani kriz ekibi sozciisii oldum. Krizde karar1 ben, basin danigsmasi, sanat¢i ve bazen de

avukatimiz da bulunuyor. Hukuki siirecte isleyebiliyor bazi krizlerde.”

Erbay GUL’iin cevabi; Krizin ne olduguna gére degismektedir kriz planimiz.
Bu isin net ve genel bir formiilii ancak kriz durumunda sogukkanli olmak, dogru
kararlar1 vermek ve dogru adimlar1 atmak noktasinda genellenebilir, ama krizin ne
olduguna gore 6zel ¢oziimler iiretmek gerekir. Kriz durumunda panik olup ne
yapacagini bilemeden hareket etmektense sogukkanli bir sekilde durumu iyi tespit
ederek onunla ilgili yapilabilecek en iyi adimlar1 atmaya yonelik hareketlerde
bulunulmasi gerekir. Krizde kararlar fikir aligverisleri dogrultusunda verilmektedir.
Kriz ekibimiz var, ajansin yonetim kademesi ile iletisimde oluyoruz. Boyle durumlarda

nasil hareket edilmesi noktasinda bazi durumlarda uzmanlardan da fikir alabiliyoruz.

86



Kriz durumunda degerlendirme birkag kisi tarafindan yapilmaktadir. Bizim iletisimimiz
isin durumuna gore degisebiliyor. Bazen bizim diyalog halinde olacagimiz bir durum
olur ve herkes bu duruma hakim olup o sekilde hareket eder. Bazen ilk miidahaleleri
dogru kisiyi secerek ona yaptiririz ve arkasindan bizlerde onu destekleyici iletigimlerde

bulunuruz.”
Soru 4 Verilen Cevaplar

Toplumun gdziinde olumlu bir imaj ¢izmek i¢in neler yapmaktasiniz ve bu

imajimizi nasil koruyorsunuz?

Nilgiin BELGUNiin cevabi; “Bence bir sanat¢inin durusu olmal1 diinyaya
kars1 bir bakis ag1s1 olmalidir. Ister istemez herkes size dikkat ettigi i¢in bu kisilere
ornek olmalisiniz. Sanat¢1 durusuyla, hareketleriyle 6rnek olmalidir. Bunlar benim i¢in
cok onemli. Sevgi doluyum, baris¢iyim, diyaloglarim iyidir ve kimseyi tekilestirmeden

yasityorum. Bu sayede olumlu bir imaj ¢izmekteyim.”

Hiilya KOCYIGIT in cevabi; “Kisi neyse o olmasi gereklidir. Onemli olan
sahici, kalici, inandirict ve giivenilir olmak. Elli bes sene rol yapamazsiniz. Farkli bir
insan1 oynayamazsiniz. Basinda ne sekildeyseniz o sekilde kalmaniz gerekmektedir.
Insanlar bilgilendik¢e gelismektedir ve ben bu sorumlulugu iistiimde tastyorum ve

hakkini vermeye calistyorum.”

Senay AKAY ’1n cevabi;”Kendimi dogru ifade etmeye ¢alistyorum. Diiriist
olmaya ¢alistyorum. Insanlarm beni izleyip gdzlemledigi noktada ben sadece kendim
olmaya 6zen gdsteriyorum. Bazi durumlarda ise tamamen dogruyu sdyleyemediginiz
durumlar da oluyor. insanlar samimi ya da samimiyetsiz oldugunu anlayabiliyorlar. Bu
bakimdan davranis ve hareketlerimde samimi olmaya 6zen gosteriyorum. Bazen ¢ok
diiriist olmaniza izin verilmiyor. Arkaya doniip baktigimda beni rahatsiz edecek bir sey
yapmadim. Ben erken yaslarda ise basladigim i¢in tabi ki olumlu bir imaj yaratilmasi

icin yanimda birileri vardi.”

Aydilge’nin cevabi; “Toplumun géziinde olumlu bir imaj ¢izmek icin herhangi

bir sey yapmiyorum. insanlar sag olsunlar beni seviyorlar. Sevmelerinin nedeni sanirim
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normal bir hayat yagsamamdir. Sosyal medyada kadin haklari, ¢ocuk haklar1 ve cevre
konusunda aktif olmam bunlarin nedeni olabilir. Insanlara saygi duyan birisiyim. Bu

yonde hareket ediyorum. Kimseye kars1 6nyargili olmamak i¢in ¢aba sarf ediyorum.”

Tiimay OZOKUR ’un cevabi; “Kaliteden &diin vermeden attigimiz her adimda
yaptiginiz her iste kaliteli kisilerle yola devam ettik. Cizgini bozmadan devam
edebilmek bizim i¢in en dnemli seydir. Sanatci, ¢izgisini bozmadan bir adim daha
ileriye gitmesi gerekir. Keske demeden ileriye gidebilmeli. Bizler menajerler
oyunculara keske dedirtmeden bir kariyer planlamasi i¢in variz. Cikacak haberi iyi

olabilmeli, oynayacagi rolde daha iyi olabilmeli.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Dogru bir imaj ¢izmek i¢in dogru ¢aligmalar yapmak
gerekir. Ne iiretiyorsaniz, nasil ¢alisiyorsaniz insanlarin goziinde o sekilde
degerlendiriliyorsunuz ve imajinizda o sekilde degerlendiriliyor. Bizim prensibimiz her
zaman diiriist ¢alismak, dogru ¢alismak, dogru iletisimde bulunmak noktasinda oldugu
icin Tiimay 6zokur ismi giivenle birlesmis bir isim. Giiven zor olusturulur ama ¢ok
kolay zedelenir. Calisma prensibimiz, hayata bakisimiz ve ise bakisimiz ayn1 dogrultuda

oldugu i¢in olusan giiven duygusunu daha da saglamlastirmaya calistyoruz.”
Soru 5 Verilen Cevaplar
Unlii olmak i¢in bir takim aktorlere ihtiya¢ var midir?

Nilgiin BELGUNiin cevabi; “Sizin bir 151811z varsa ne olursa olsun o 151k bir
giin gelir parlar. ille de bir yapime1 ve benzeri kisiler gerekmez. Tabi ki kendinizi
gostermek adina bir yapimei, yonetmen ve yapilan bir igse de ihtiyaciniz olmaktadir.
Benim arkamda hi¢ kimse yoktu. Birileri beni bir yere getirmedi. Bir diziyle parladim.
Kendi aklimla ve yaraticiliklarimla bu giline kadar geldim. Sanatta torpil olmaz. Cok
caligmak gerekli bu yolda ve yetenekli olmak gerekiyor. Kendinden odiinler

vereceksin.”

Hiilya KOCYIGIT in cevabi; “Mutlaka iyi bir proje, iyi calisilmis senaryo, iyi
bir yonetmen ve iyi bir yapim sirketi bulunmalidir. Ben kii¢ilik yasta oyuncu olmay1

secmistim. Bizden 6nceki tecriibeli deneyimli oyunculardan ders aldik. O zamanlar beni
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0zel olarak ¢alistiran bir hocam yoktu. Sonrasinda Ankara Devlet Konservatuari’nda

tiyatro egitimi gérdiim.”

Senay AKAY 1n cevabi; “Unlii olmak i¢in dogru bir ekibe ihtiya¢ vardir. Ben
modellik yapiyordum ve modellikle ilgili dogru insanlarin etrafimda olmasina ¢aba
gosterdim ya da olmadigini diistindiigtim kisilerin ilgilendigi konularda kendi kendime

yetmeye caligtim.”

Aydilge’nin cevabi; “Unlii olmak icin aktorlere ihtiyag vardir. Ben piyasaya ilk
ciktigimda yanimda kimse yoktu. Sonrasinda menajer edindim konser baglamasi,
kariyer planlamami yapmast i¢in ve hatta ne giyecegime kadar benimle ilgilenmesi
gerekliydi. Yapim sirketi ile calistyorum. Sarkimi digital platforma birakiyorlar, klibimi
cekiyorlar ve yayinlatiyorlar. Imaj maker olmas1 gerekli. Ben normal hayatimda
istedigim gibi giyiniyorum, ama klip ¢ekiminde kiyafet konusunda bir biitiinliik
saglanmasi gerekli bunun i¢in isi bilene bunlar1 yaptirmak gerekli. Halkla iligkiler
sirketi ile ¢alistyorum, basin danismani ile ¢calistyorum. Bunlar {in yonetiminde gerekli

aktorler olarak yerini almaktadir.”

Tiimay OZOKUR "un cevabi; “Unlii olmak i¢in yetenekli olman gerekir. Ayrica
sansli olman gerekli ve iyi bir proje yakalayip dogru bir ekiple calismak gereklidir. lyi
yapimet gerekli ve halkla iligkiler uzmani, magazin gazetecileri, imaje maker

gereklidir.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Bu is tabi bircok insanin ¢alismastyla ortaya
cikmaktadir. Degisik is lireten insanlarin bir araya gelmesi gerekir. Bir takim ¢alismasi
gerektirir. Unlii olmak icin yetenek dnemli, calisma ve inancini kaybetmeden siirekli

caba sarf edilmesi gerekmektedir.”
Soru 6 Verilen Cevaplar
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda yer almakla neyi hedeflemektesiniz?

Nilgiin BELGUN’{in cevabi; “Bana gelen sosyal sorumluluk kampanyalarinda
yer almay1 seviyorum. Bu gibi yardim kampanyalarina diger insanlarin katilmasina

yonelik 6rnek olmak adina yapryorum. Biitlin sosyal sorumluluk kampanyalarinda yer
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almam. Hayvan haklari, kadina siddet, kadin haklar1 konularindaki sosyal sorumluluk

kampanyalarina katilmaktayim ve toplum yararin1 gozeterek hareket ediyorum.”

Hiilya KOCYIGIT’in cevabi; “Her seyden once engelli vatandaslarimizin
toplumda daha rahat hareket edebilmeleri, toplum i¢ine ¢ikabilmeleri ve diger insanlar
gibi algilanmalar1 konusunda, kanser, bobrek ve kadin hastaliklari, cocuklara ve
okullara yardim konusunda sosyal sorumluluk kampanyalarinda yer aldim. Tamamen
insani ve vicdani duygularimla yaptigim islerdir. Insan dedigimiz varligin insan
oldugunu hissedebilmesi, i¢indeki vicdan ve merhamet dedigimiz duyguyu hissetmesi
ve buna bagli olarak kendi gibi ayni1 sartlarda olmayan insanlarin elinden tutmasi, onlara
destek olmasi, sirtin1 sivazlamasi ve umut vermesi i¢in bu kampanyalarda yer aldim.

Yani ben bu kisilerin yaninda yer alma diisiincesiyle hareket ettim.”

Senay AKAY ’1n cevabi; “Sosyal sorumluluk kampanyalarinda miimkiin
oldugu kadar yer aldim. Bu gibi kampanyalarda projeye yonelik amaglarla ilgili
calistyorum. Bir amag olarak orada ara¢ olmak gereklidir. Duygusal olarak bakilinca
orada bir amag var. Cocuklarla ilgili, insanlarla ilgili bir proje olabilir. Ben taninan ya
da bilinen bir kisi olarak yardimda bulunmam rica ediliyor ve bende yardimda
bulunuyorum. Farkindalik olusturulmasi agisindan orada bulunuyorum. Bu zaten
yapilmasi gereken bir seydir. Cocuklarla ilgili, bebeklerle ilgili, rahatsizliklari olan
insanlarla ilgili ve 6grencilerle ilgili projelerde bulunarak topluma faydali olmak

amaciyla hareket ettim. Bu benim kendi bakis agimdir.”

Aydilge’nin cevabi; “Sosyal sorumluluk kampanyalarinda yer aldim. Fakat,
anlamli olan projeleri tercih ediyorum. Kadina siddetle ilgili, aidsle ilgili projelerde yer
aldim. Ayrica kiigiik gelinlerle ilgili goniillii sosyal sorumluluk projesi gerceklestirdim.
Sahnede siyah bir gelinlik giyerek sorma ne haldeyim sarkisini seslendirdim ve bir
farkindalik yarattim. Topluma yarar saglayacak projelerde bulunarak bu yonde hareket

ettim.”

Tiimay OZOKUR ’un cevabi; “Dogru bir sosyal sorumluk ve fark edilebilir ya
da fark edilmeyen bir sosyal sorumluluk projesinde yer almak her {inliiniin yer almasi

gerekmektedir. Gergekten alt metni kuvvetli, insanlara, topluma, hayvanlara faydasi

90



olacaksa neye hizmet ettigi onemli degil kendilerine fayda saglamasi 6nemli degil
{inliilerin sosyal sorumluluk projelerine katkida bulunmalidir. Unlii kendi menfaatini
degil kars1 tarafin menfaatini diistinmelidir. Amag topluma, insanlara, hayvanlara,

cocuklara sosyal sorumluluk kampanyalarinda yer alarak fayda saglamaktir.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Sosyal sorumluluk projeleri insanlara bir sey vermek
ve insanlara hizmet etmek noktasinda yapilmaktadir. Bizde bu projelerde yer alirken
katk1 saglamak amaciyla i¢inde bulunuyoruz. Yapilan ¢alismalarda az ya da ¢ok
katkimiz olmasi agisindan projelerin i¢inde bulunuyoruz. Ajans olarak kendi ¢alisan
oyuncularimizla kadina siddet konulu bir sosyal sorumluk ¢alismasi gergeklestirdik.
Bazen ise kendi oyuncularimizi da sosyal sorumluluk projelerine yonlendirdigimiz

oldu.”
Soru 7 Verilen Cevaplar

Pazarlama stratejiniz nedir? Uriinlerinizi, hizmetlerinizi veya calismalarinizi ve

buna benzer seyleri nasil kitleniz ile bulusturuyorsunuz?

Nilgiin BELGUN’{in cevabi; “Benim hayatimdaki en iyi bildigim is pazarlama
isidir. Zamaninda bir kremin tanitimin1 yapmistim ve krem piyasada tiikendi. Bu giine
kadarda kendimle ilgili olan ¢aligmalar1 ve benzeri durumlar1 kendim pazarladim.
Sosyal medyayla, iligkilerimle, durusumla ve yaptigim islerle kendimi pazarlayabildim.
Hedef kitlemi sosyal medya hesaplarindan saptayabiliyorum ve bu yonde pazarlama
stratejimi belirliyorum. Sonrasinda ise sosyal medya aracigiyla pazarlama faaliyetlerini
kendim ytiriitiyorum. Geleneksel medyayi tercih etmiyorum. Ciinkii arada bir aracinin

olmasini istemiyorum.”

Hiilya KOCYIGIT’in cevabi; “Benim boyle bir ¢calismam olmadi. Sinema

filmlerini yapim sirketleri pazarlayip izleyici kitlesiyle bulusturmaktaydi.”

Senay AKAY 1n cevabi: “Benim pazarlama stratejim yok. Yaptigim basarili
islerden dolay1 bana teklifler geldi. Bu sektorde taninan biri oldugumdan dolayi,
calistigim insanlarla iletisim halinde oldugumdan dolay1 ve bu ¢alistigim insanlarin

baska kisilerle baglantilar1 oldugundan dolayi bana is teklifleri geldi. Ben sadece igimi
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en iyi sekilde yapmak icin ¢calistim. Katalog ya da dergi ¢ekimi olsun ben sadece en

iyisini yapmaya ¢alistim ve ¢ok ¢aba gosterdim.”

Aydilge’nin cevabi; “Calistigim sirket pazarlama stratejisini belirliyor. Yeni
sark1 yapip yayinlamanin zamanina onlar karar veriyor. Hedef kitlem ile onlarin
araciligryla bulusuyorum. Pazarlama acisindan sirketten gelen doneleri sosyal medyada

ben paylasiyorum.”

Tiimay OZOKUR ’un cevabi; “ Ben pazarlanmasi i¢in bir sey yapmiyorum. Bu

isle yapimci ilgileniyor.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Dogru projeleri izleyiciyle bulusturmamiz bizim igin
onemli. Oyuncumuzun popiilerligini bu sekilde saglamaktayiz. Yaptigimiz basin
caligmasi, sosyal medya calismas1 ve halkla iligkiler ¢calismalariyla oyuncumuzun
iiretimini insanlarla bulusturuyoruz ve yapilan dizi ya da film ise daha fazla seyirci

kitlesiyle bulusmasini sagliyoruz.”
Soru 8 Verilen Cevaplar

Nasil reklam yapiyorsunuz? Reklam yaparken asil amaciniz nedir ve neyi

hedefliyorsunuz?

Nilgiin BELGUN’{in cevabi; “Ben kendi tiyatromun ve oyunumun reklamlarin
televizyonlara ¢ikarak, gazetelere ilan vererek ve kendi sosyal medya hesaplarimdan

yapmaktayim.”

Hiilya KOCYIGIT in cevabi; “Reklam yapmiyorum. Ben bdyle bir yerden

gelmedim. Reklama ihtiya¢ duymadim.”

Senay AKAY 1n cevabi: “Hig¢ reklam yapmam. Kendi kendimin reklamini
yapmam. Benim yerime de birisinin yapmasina izin vermedim. Fakat, olaylar vesile
olmustur. Evleniyorsun bosaniyorsun haber oluyor ve reklam sayilabilir. Reklamdan
kastiniz toplumun saygi duydugu kurum ve kuruluslarda yer almak, roportaj vermek ve

bazi televizyon programlarina konuk olmaksa bunlar1 yaptim. Cok sevilen ve izlenen bir
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programda yer alarak g6z oniinde bulunmus oluyorum. Cok fazla da g6z dniinde

bulunarak insanlar tarafindan ¢abuk tiiketilmek istemem.”

Aydilge’nin cevabi; “Reklamimi ¢alistigim ajans yapiyor. Dijital platformda
banner kullanimi, Youtube reklamlar1 ve benzeri reklamlar1 onlar yapryorlar. Sosyal
medya reklamlari ile ilgili hazirlanan doneleri bana da gonderiyorlar ve kendi
sayfalarimda paylasiyorum. Bu sekilde yeni eserleri insanlara tanitiyoruz ben kendimi

gostermis oluyorum. Bu sekilde sarkimin da pazarlanmasi saglantyor.”

Tiimay OZOKUR ’un cevabi; “Bir {inliiniin reklam1 dergilerde, sosyal medya
ve digital medyada ¢ikacak haberleridir. Televizyon programlarina konuk olarak

katilimlaridir. Oynadigi rollerle reklamini yapiyor.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Yapilan asil reklam bizim icin iiretimdir. Uretimimizi
dogru mecralar kullanarak reklamin1 yapmaktayiz. Onun yan sira iiretimi destekleyici
ve bilgilendirici haberler sunuyoruz. Oyuncuyla ilgili reklam degil, oyuncunun
tanitilmasi1 anlaminda ¢alismalar yapmaktayiz. Cok taninmamis oyuncularla ilgili bu
caligmalar1 daha fazla yapmaktayiz. Oyuncunun oynadigi proje, verdigi roportaj, haber
fotografcilar: tarafindan c¢ekilen fotograflar: reklamini yapiyor. Bunlar bizim igin

onemli.”
Soru 9 Verilen Cevaplar
Marka olabilmek ve markanizi korumak i¢in ne tiir caligmalar yapmaktasiniz?

Nilgiin BELGUN’{in cevabi; “Kendime ait bir durusum var, prensibim var.
Marka yaratirken kendi kisiligimi dogru anlatryorum. Yaptigim sanatimi dogru
aktarryorum ve hedef kitlemi belirleyerek bu dogrultuda hareket edip iyi isler

yapiyorum. En dnemlisi dogru ve samimi bir kisi olarak davranmaktayim.”

Hiilya KOCYIGIT in cevabi; “Ozgiin ve sahici oldum. Davranis ve

hareketlerimde samimi ve duriist oldum. Bunun sonucunda marka olabildim.”

Senay AKAY 1n cevabi: “Higbir ¢calisma yapmiyorum. Kendime verdigim

degeri, yasam kalitemi ve huzurumu 6nemsiyorum. Tek énemli olan igimi yaptigim
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zaman en iyi sekilde yapmak oldu. Bu sayede marka oldum. Ben bu sekilde

diisiiniiyorum.”

Aydilge’nin cevabi; “Benim amacim saygi duyulmak ve sevilmektir. Temel
hedefim sarkilarimin insanlara ulagmasi ve sevilmesidir. Markam1 korumak i¢in stirekli
iiretiyorum. Yan gelip yatmiyorum. Sarkilar tiretiyorum, albiim ¢ikartyorum. Albiimiim
yeni ¢iksa bile durmuyorum hemen ardindan yeni sarki yapiyorum. Yeni farkli projeler
iiretiyorum. Ben magazin haberi liretecek bir hayat yasamiyorum. Ben miizik tiretimini
diger insanlara oranla daha fazla yapryorum. Markami korumamin sebebi siirekli olarak
sark1 ¢ikartyor olmamdir. Insanlarin zihninde bu sekilde farkli bir ses tonu ve yorum

farkiyla bir Aydilge imaj1 olugsmustur. Besteci olmakta 6nem tagimaktadir.”

Tiimay OZOKUR "un cevabi; “Su an sektdrde kaliteli ve ucuz markaya sahip
tinliiler vardir. Sosyal medyada insanlar kendince marka olmaya basladilar. Dolayisiyla
kaliteli marka olusumu daha ¢ok uzun siirelere yayilir. Ciinkii insanlar bir anda sosyal
medyadaki tiklanma oranryla marka olduklarini zannetmeye basladilar. Ilgi ¢eken
davranislar, ilgi ¢eken insanlar, takipg¢i sayisina gore ben marka oldum algistyla
giindeme gelmeye bagladilar. Ben buna katilmiyorum. Dizilere ya da filmlere bile ¢ok
takipgisi var diyerek oyuncularin tercih sebebi olmaya basladi. Bunlar gel gec isimler,
onemli kalict olmaktir. Marka dedigimiz kisi kitleleri pesinden siiriikleyen ve kalici olan
isimlerdir. Marka dediginiz kisi giindemde stirekli kalan ve kaliteli kisilerdir.
Sanatgisinin markasini koruyabilmesi icin kaliteden 6diin vermemesi gereklidir. Ayrica
kendini siirekli yenileyebilmeli, kendisiyle ortiismeli, kendisine aykirt olmamali,
sOylemlerine ters diigmemeli, kitleleri yakalayabilmeli ve onlar1 hayal kirikligina

ugratmamali, sabirli olunmasi gereklidir.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Marka biiyiik bir emek ve dogru ¢alisma ile
olusmaktadir. Marka ilkeli ¢alisma sonucunda giiven duygusu ile birlikte olusmaktadir.
Marka haline gelmek veya markay1 korumak oyuncu agisindan dogru projede
bulunmasi ve sonrasinda bu yonde kariyerini devam ettirmesi bizim amacimiz. Projeleri
degerlendirirken oyuncumuzun kariyer ¢izgisine faydasi olan projeleri seciyoruz.
Projeleri degerlendirirken nasil hareket etmeleri gerektigini onlara anlatip bu sekilde

yonlendiriyoruz.”
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Soru 10 Verilen Cevaplar

Zaman yOnetimi stratejinizi nasil belirliyorsunuz? Zamani iyi degerlendirmek

icin neler yapiyorsunuz ve ne gibi zaman kaybettirici igler yapmiyorsunuz?

Nilgiin BELGUN’{in cevabi; “Zaman kaybettirici isler yapmiyorum dersem
uygun olmaz. Hayat dyle bir sey ki biiylik umutlarla bir diziye baslarsin o dizi tutmaz ve
oynadigin karakter bosa gitmis olur. Zamanimi hayatin akigina gore ayarlarim. Zamani
iyi kullanirim. Biitiin kis ¢caligirim ama yazlar1 calismam. Ciinkii viicudum bir
enstriiman ve ben buna iyi bakiyorum. Sinema ve tiyatroya giderim, ne gibi yeni isler
var yeni oyunculuklar ne durumda cag1 takip ederim. Arkadaslarimla sohbet edip fikir

aligverisinde bulunurum. Bu sayede kendime yatirim yapmaktayim.”

Hiilya KOCYIGIT in cevab; “Ogrenmenin sonu yok. Daha ¢ok insan tanimak,
daha ¢ok kiiltiirle tanigmak istiyorsunuz. Ertelediklerim, kagirdiklarim, kaybettiklerim
ve ulasamadiklarim varsa bugiin onlarin yerine neleri koyabilirim bunlar1 yaptyorum.
Zaman agisindan planl bir sekilde hedefe varmak gerekmektedir. Sadece sorumluluk
biliciyle hareket ettim ne zaman neleri yapmam gerektigini ne zaman neleri yapmamam
gerektigini i¢gilidiisel duygularla hareket ederek diizenledim. Yani dncelik sirasina gore

hareket ettim. Simdi ise asistanim zaman yonetimi agisindan gerekli notlar1 tutuyor.”

Senay AKAY 1n cevabi; “Zamani yonetebilmek i¢in mobil telefonumun
takvimini kullantyorum. Bir ¢ekim i¢in ya da bir is i¢in beklerken yetistirmem gereken
bir mail ya da iglerim varsa onlarla ugrasiyyorum. Zamanimin bosa ge¢mesini

istemiyorum. Arastirma yapmay1 ¢ok seviyorum bu sekilde yeni bilgiler 6greniyorum”

Aydilge’nin cevabi;”Bazen miizik yapim asamasinda fazla titiz oluyorum. Bu
yiizden zaman kaybetmis oluyorum. Islerimi yavaslatabiliyor. Ama yine de zaman
planlamasinda iyi oldugumu diisiiniiyorum. Calistigim ekip iyi bir sekilde diizenli ve
zamaninda {stline diigeni yaptig1 zaman bosa ge¢mis bir zamanim olmuyor. Kitap
okumay1 seviyorum. Kiitiiphaneye gitmek vakit aliyor o yiizden internet iizerinden

aragtirma yapmay1 seviyorum.”
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Tiimay OZOKUR ’un cevabi; “Zamani ydnetmek artik cok zor. Zamanimizi en
cok calan soysal medyadir. Setlerde en biiylik zaman hirsiz1 cep telefonu, onun yerine
kitap okunmali ya da telefonda faydali bilgiler okunmalidir. Oyuncunun zaman
cizelgesi yapmasi gereklidir. Zaman plan1 yapmak gerekir. Elinde bir ¢izelge olmasi
gereklidir. Zamani en dogru kullanmanin sekli ajanda sistemidir. Digital ajanda ya da
yazili ajanda olabilir. Biyolojik saatimiz bizim en aktif oldugumuz saattir. Bunu tespit

ettikten sonra hayatimizi daha diizenli ve daha programli yasayabiliriz.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Sektdrde is yogunlugu zaman zaman artar zaman
zaman azalir. Yapilacak islere yetisebilmek i¢in bir plan yapilmasi gerekmektedir.
Oyuncu adina da bir zaman ¢izelgesi yaparak yapilmasi gereken islerin zamaninda

yapilmasini sagliyoruz.”
Soru 11 Verilen Cevaplar
Misyon ve Vizyon stratejinizi nasil belirliyorsunuz?

Nilgiin BELGUNiin cevab1; “Benim i¢in misyon ¢ok 6énemli. Ornegin, her
yaptigim isi ilk olarak yapan olmak isterim. Tek bagima bir gosteri yapmaktayim ve
bunu ilk defa Tiirkiye’de yapan ben oldum. Tiyatro ve oyunculugum disinda bu
ozelligimden soz edilir. Televizyonda da dogru isler yapmaya gayret ediyorum.
Kadinlar1 ve gencleri dogru yonlendirmeyi seviyorum. Batiya yonelik bir vizyonum var.
Bati karakterliyim, ileriye doniigiim, ¢agdasim ve ¢alisarak bir yere varmayi tercih
ediyorum. Unlii olmak {izere bir hedef belirlemedim iyi bir oyuncu olmay1 hedefledim.

Benden sonraki nesli diigiinerek ii¢ tane kitap yazdim.”

Hiilya KOCYIGIT’in cevabi; “Amacim hesap kitap yapmaktan ¢ok insan
olmaya calistyorum. Ileriye doniik ¢ok biiyiik planlarim yok. Ciinkii enerji olarak
verebilecegim her seyi bugiine kadar verdim, vermeye ¢alistim. Simdi ise kendimle bas
basa olmak ve aileme doniik olmak istiyorum. Unlii olmak gibi bir hedefim yoktu. En
iyi oyuncu ben olacagim, tiyatroda ve sinemada basarili olacagim diyerek hareket ettim.
En ¢ok benim yaptigim filmleri begenecek insanlar, en ¢ok benim canlandirdigim

karakterlerden etkilenecek insanlar, en ¢ok Tiirk edebiyatini sinemaya aktaran kisi olma
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yoniinde amagclar edinerek hareket ettim. Amag bu olunca déniimdeki yol belirli

olmaktadir. Vizyonum iyi bir oyuncu olmak ve yerimi korumakti.”

Senay AKAY 1n cevabi: “Misyonum isimde en iyisi olmakt1. Isimde en iyi
olduktan sonra bagka neyi isteyebilirim ki. Cok calistim. 2001 yilinda diinyanin en iyi
modeli secildim. Bunlar giizel duygular. Vizyonum ise gelecekte ayni su anki
bulundugum konumda kalabilmektir. Bu yonde calismalara imza atarak kariyerimi

koruyabilmektir.”

Aydilge’nin cevabi; “Benim amacim sarkimin radyoda ¢ok ¢almasi,
televizyonda klibimin izlenmesi, basinda haberim ¢iktimi bunlar benim igin aragtir.
Bunlar bana katki sagliyor giizel seyler. Benim i¢in 6nemli olan tek sey konser
verebilmeye devam etmek. Insanlara ulasmaya devam etmek. Amacim insanlara
miizigimi dinletebileyim ve bana saygi duysunlar. Vizyonum, gelecekte yine kendi s6z
ve bestelerini yazan, hayatin1 miizikle kazanan, miizik disinda bir sey yapmayan, iireten
ve insanlara kolaylikla ulasabilen bir miizisyen olmak istiyorum. Su an sahip oldugum
seyleri biiylitmek ve daha biiyiik kitlelere ulasmak, farkli yanlarimin anlasilmasini

saglamak da vizyonumun i¢inde yer almaktadir.”

Tiimay OZOKUR "un cevabi; “Kisiye 6zel misyon ve vizyon stratejisi
uyguluyorum. Kisinin yas1, sosyal statiisii, beklentileri, hayalleri yapilan toplantilar
dahilinde kisiye sorariz. Biz onun hayallerini gerceklestirmek iizere ona yoldaslik

yaparim. Gelecekteki hayelleri i¢cin adim adim onu amacina ulastirtyorum.”

Erbay GUL’iin cevabi; “Misyonumuz giivene dayali, diiriistliige dayal, iyi
caligmaya dayali hareket etmektir. Oyunculara iyi hizmet vermek, onlarin kariyerlerini
dogru yonetmek, onlar1 dogru yerlere ve islere yonlendirmek bizim amacimiz. Bu
sekilde igbirligi ile olumlu sonuglara varmaktayiz. Vizyonumuz bu sekilde ¢alisarak

devam edebilmektir.”
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