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OZET

2000’11 yillarin basinda yiikselen ve islevsel/yonetsel yaklasima karsit bir goriis
olarak konumlanan kiiltiirel yaklasim, halkla iligkilerin islevsel bir yonetim olgusu
oldugu savina meydan okumaktadir. Sozii edilen yaklasim, halkla iligkilerin kiiltiirel
bir islevi oldugunu, dolayisiyla toplumda var olan anlamlar1 olusturdugunu fakat ayni
zamanda bu anlamlar tarafindan da olustugu fikri iizerinden temellenmektedir. Bu
sebeple kiiltiirel yaklasim, halkla iliskilerin bir anlat1 bi¢imi oldugunu, daha da 6zelde
hikaye anlaticilig1 oldugunu savunmaktadir. Bu ¢alismada da halkla iligkilerin hikaye
anlaticiligr rolii iizerinde durulmakta, halkla iliskilerin kurumsal hikdye anlaticilig
pratiklerinde nasil rol oynadigi sorusuna yanit aranmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin
amaci, halkla iligkilerin kurumsal hikaye anlaticilig1 pratiklerinde nasil ve ne amagla
rol oynadigi, bunlarla birlikte kurumsal hikayelerin halkla iligkiler faaliyeti olarak
kullanim durumlarini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amagcla, Brand Finance 2021 raporuna
gore tilkemizin en degerli 50 markasi arasindan kurumsal hikayesi olan 5 marka basit
tesadiifi Ornekleme teknigiyle segilerek tematik analiz ve dokiiman analizi
yontemleriyle ¢éziimlenmistir. Elde edilen bulgular neticesiyle, markalarin kurumsal
hikayelerini bir halkla iligkiler faaliyeti olarak mevcut ve potansiyel hedef kitleleri
nezdinde kendilerine yonelik anlam olusturma noktasinda kullanmakta oldugu ve
kendilerini genellikle vatansever, basarili, yardimsever bir kurum vd. olarak temsil
ederek kurumsal hikayelerini kurumsal itibarlarini arttirma, kendilerine yonelik
sempati olusturma gibi amaglarla tasarladiklari sonucuna varilmistir. Bunlara ek
olarak kurumsal hikayelerin halkla iligkiler faaliyeti olarak kullanimimm markalar
acisindan faydali olabilecegi, ancak bu faaliyetin kurumsal ¢ikarlardan arindirilmig
sade, anlasilir, samimi bir sekilde hedef kitleye aktarilmasi durumunda daha basarili

olacagi sonucuna da varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel Yaklasim, Halkla Iliskiler, Hikdye Anlaticiligs,
Kurumsal Hikaye Anlaticiligi, Tiirkiye’nin En Degerli Markalar
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ABSTRACT

The cultural approach, which emerged in the 2000's, positioned as an opposing
view to the functional-managerial approach, challenges the argument that PR is a
functional management phenomenon. The mentioned approach is based on the idea
that PR has a cultural function, thus forming the meanings that exist in the society, but
at the same time it is formed by these meanings. This being said the cultural approach
argues that PR is a form of narrative and more specifically storytelling. In this study,
the role of PR storytelling is emphasized, how and what purpose PR play role in
corporate storytelling practices, and whether corporate stories should be used as PR
activity or not. Based on the Brand Finance 2021, 5 brands with a corporate story
among the 50 valuable brands of our country were selected by simple random sampling
technique then analyzed and resolved by thematic analysis and document analysis
methods. Based on the findings, it is seen that brands use their corporate stories as PR
activity to create meaning for themselves. It was concluded that they often call
themselves a patriotic institution, successful institution, charitable institution, etc. thus,
it came to the end that they designed their corporate stories with the aim of increasing
their corporate reputation and sympathy for their companies. In addition, it is stated
that the use of corporate stories as PR activity can be beneficial for brands if it is
conveyed to the target audience in to, simplicity, intelligibility, sincerity while free

from corporate interests.

Keywords: Cultural Approach, Public Relations, Storytelling, Corporate
Storytelling, Most Valuable Companies Of Turkey
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GIRIS

Uzun bir siire yonetsel arastirmalarin hakimiyetinde sikisip kalan halka iligkiler
literatiirtine 2000’li yillardan itibaren halkla iligkilerin toplumla ve kiiltiirle ilgili
oldugu goriisii egemen olmaya baglamistir. Alandaki bu yenilesme ve doniisiim siireci
halkla iligkilerin bir yol ayriminda olduguna isaret etmektedir (Gower, 2009: s.31-32).
Bu yeni perspektiften artik halka iliskiler kurum ile hedef Kitlesi arasinda, koprii islevi
gorevi goren yonetsel bir faaliyet olarak degil, kiiltiirel ve sdylemsel bir pratik olarak
goriilmeye baglanmistir. Dolayisiyla, her ne kadar gecikmis olsa da bu yaklagim halkla
iliskilerdeki yonetsel yaklasimlara karsit olarak halkla iliskileri tekrardan

anlamlandirmak i¢in yeni perspektifler ortaya koymaktadir.

Edwards ve Hodges’da (201 1: s.3) halkla iligkiler alaninda paradigma doniisiimii
yasandigini savunan yazarlardandir. Onlara gore, kiiltiirel yaklagimda halkla iliskiler
uygulamalarinin ve ¢iktilarinin toplumsal insaci rolii odaga alinmaktadir. S6z konusu
yaklagim halkla iliskiler alaniyla ilgili yeni bakis agilar1 yaratmakta, alanin kiiltiirel bir
etkisinin olup olmadigi, kiiltiirden etkilenip etkilenmedigi, bir kiiltiirel arac1 islevine
sahip olup olmadig1 gibi yeni suallerin sorulmasini saglamaktadir. Bu kapsamda Botan
ve Taylor (2004) gibi yazarlar da s6z konusu perspektif degisimini yonetsel islevsel
yaklagimlarin hedef Kkitlelerle iligki kurmanin 6nemli hale geldigi yorumlama
stireclerine evrildigi seklinde aciklamaktadir. Bardhan ve Weawer da (2011) diger
yazarlara yakin ifadeler kullanarak artik halkla iligkiler uygulamalarini anlamak icin
anlamlandirma pratiklerini incelemek gerektigini ifade etmistir. Rittenhofer ve
Valentini (2015: s.11) ise bu doniisiimiin yalnizca kiiltiirel olarak ifade edilmemesi
gerektiginin, kiiltiirel donligiimiin  farkli bagliklar altinda tanimlandiginin ve
kapsammin bir hayli genis oldugunun vurgusunu yapmaktadir. Ornegin, halkla
iligkileri post-kolonyal bakis acisiyla degerlendiren (Dutta ve Pal, 2011; Shome ve
Hedge, 2002), halkla iliskilerin toplumun, siyasetin ve kiiltiiriin ehemmiyetli bir
unsuru olarak ele alinmasi gerektigini belirten (Kantola, 2016), postmodern teoriler
altinda ele alan (Mickey, 2003; Toth, 2002), karmasiklik ve kaos teorisiyle baglantisini
kuran (Gilpin ve Murphy, 2010), miisavatsizlik, irk ve toplumsal cinsiyet konularini
odaga alan (Aldoory vd., 2008; McKie ve Galloway, 2007) vd. basliklar altinda cesitli

calismalar oldugu goriilmektedir. Ancak bu c¢aligmalar hangi basliklar altinda



tanimlanirsa tanimlansin hepsinin halkla iligkilerdeki pozitivist ve iglevsel/yonetimsel
anlayis1 kirmak i¢in c¢alisan ve toplumlarin doniisiimiinii etkileyen bir alan olarak
halkla 1iliskilerin konumlandirilmasini destekleyen Kkiiltiirel paradigmaya c¢iktigi
aciktir. Dolayisiyla tiim bu ¢alismalar ve yaklasimlar yonetim paradigmasinin temel
varsayimlarina karsi ¢ikarak yeni bakis acilari yaratmakta ve yeni arastirmalarin 6niinii
acmaktadir. Bu perspektiften yola ¢ikilarak yapilacak olan yeni ¢aligmalarin kuskusuz

halkla iligkiler alanina yeni bir bakis agis1 getirecegi 6n goriilmektedir.

Halkla iligkiler literatiiriinde yagsanan bu doniisiim alanin arastirmacilarini farkl
disiplinleri ve konular1 arastirmaya yoneltmistir. Bu durumun neticesi ise halkla
iligkiler yazinini ¢esitli disiplinler ve onlarin caligsmalariyla bulusturmustur. Bu
caligmaya kaynaklik eden Paul Elmer’in Public Relations and Storytelling (2011) adli
calismasit da farkli disiplinleri bir arada bulusturan ¢alismalardan biridir. Yazar,
calismasinda, halkla iligkiler ve hikaye anlaticiliginin baglantisin1 kurmus ve giiniimiiz
halkla iliskilerini hikdye anlaticilig1 olarak yorumlamistir. Bu perspektiften yazar,
halkla iliskiler uzmanlarinin yaptigi isin aslinda hikaye anlatmak oldugunu ifade etmis
ve anlati, anlam yaratimi1 ve sdylemsel pratiklerle halka iligkilerin baglantili oldugunu
vurgulamistir. Elmar’in bu bakis acist halkla iligkiler uzmanlarini bir “sdylem
teknolojisti” olarak goren Beck, Bourdieu, Foucault, Giddens, Goffman (L’Etang,
2013: s.808-809) gibi yazarlar1 destekler nitelikte ve halkla iliskiler alaninda

sosyokiiltiirel bir doniisiim yasandig: teorisine de arka ¢ikar 6zelliktedir.

Teorik bagin ve ilham aliman c¢alismanin Elmer’in “Public Relations and
Storytelling” (2011) adli ¢alismas1 oldugu bu ¢alismada ise hikaye anlaticiliginin,
halkla iligkilerin kendisi degil de onun faaliyet alanlarindan biri oldugu savi konu
alinmistir. Bu savin konu alinmasina sebep olan diisiince; halkla iligkiler denilen siire¢
veya ¢alisgmanin kurumsal yapi, kurumsal faaliyetler, kurumsal amaglar vd. farkli
etkenlere gore farkli nitelikler ve farkli gorevler iistlenebilmesidir. Dolayisiyla halkla
iligkilerin kendisinin hikaye anlaticilif1 oldugu savi oldukca kuvvetli ve zorlayici
olarak belirmektedir. Bu perspektifte, hikaye anlaticiliginin bir boyutu olan kurumsal
hikaye anlaticiliginin, ilkemizin ekonomik agidan en degerli markalar: tarafindan
halkla iligkiler faaliyeti olarak kullanimi ¢aligmanin konusunu olusturmaktadir. Bu

konu cergevesinde bu calismada, halkla iliskilerin hikdye anlaticilig1 rolii iizerinde



durulmakta, halkla iligkilerin kurumsal hikaye anlaticilig1 pratiklerinde nasil rol
oynadig1 sorusuna yanit aranmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin amaci, halkla iligkilerin
kurumsal hikdye anlaticilig1 pratiklerinde nasil ve ne amagla rol oynadigi, bunlarla
birlikte kurumsal hikayelerin halkla iligkiler faaliyeti olarak kullanim durumlarini
ortaya ¢ikarmaktir. Bu noktada, ¢aligmanin evrenini uluslararasi marka degerlendirme
kurulusu Brand Finance tarafindan hazirlanan “Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markasi
Raporu”nun 2021 yili verilerine gore en degerli 50 markasi olusturmaktadir. Bu
markalar arasindan kurumsal hikayesi olan markalar ise arastirmanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Calismada, 47 kurumsal hikdyesi olan markadan basit tesadiifi
ornekleme teknigi ile segilen 5 markanin kurumsal hikayesi tematik analiz ve dokiiman
analizi yontemleriyle ¢oziimlenmistir. Calisma, iilkemizde halkla iligkiler alaninda
oldukga yeni bir ¢alisma konusu olan hikaye anlaticiligi ile ilgili kapsaml bir bilgi,
farkli bir bakis a¢is1 ve ampirik veri sunmasi agisindan Onemlidir. Bu sebeple
caligmanin alana, halkla iliskiler pratigine ve bundan sonra yapilacak akademik

calismalara 151k tutacagi ve fayda saglayacag diisliniilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde hikdye ve hikaye anlaticiligi konusu kapsamli
olarak ele alinip, ardindan tarihsel siirecte hikdye anlatiminda kullanilan araclar,
yaziya gecirilmis hikaye kuramlar1 ve son olarak da halkla iligkiler ile yakindan ilgili

bazi alanlarda hikaye anlaticiligi kullanimi incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde Oncelikle halkla iligkilerin ne oldugu, tarihsel
stireglerde ne gibi anlamlara gelip nasil sahne bulduguna deginilmis; ardindan hikaye

anlaticili@inin halkla iliskiler ile olan teorik ve pratik bag: ele alinmistir.

Calismanin ti¢iincti boliimiinde ise halkla iliskilerin kurumsal hikaye anlaticiligi
pratiklerinde nasil ve ne amacla rol oynadigi, bunlarla birlikte kurumsal hikayelerin
halkla iliskiler faaliyeti olarak kullanim durumlar iilkemizin en degerli markalari
arasindan segilen 6rneklem {izerinde ortaya konulmustur. Bu baglamda boliimde,
arastirmanin konusu, amaci, varsayimlari, evren ve Orneklemi, yontemi, arastirma

sorulari, sinirliliklar1 ve bulgularina yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM
1. HIKAYE VE HiKAYE ANLATICILIGININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Calismanin birinci boliimiinde hikaye ve hikaye anlaticiligi kapsamli olarak ele
alinip, ardindan tarihsel siirecte hikdye anlatiminda kullanilan araglar, yaziya
gecirilmis hikaye kuramlar1 ve son olarak da halkla iliskiler ile yakindan ilgili bazi

alanlarda hikaye anlaticiligi kullanimi incelenmektedir.

1.1. Hikaye ve Hikaye Anlaticihigi

Hikaye anlaticiligina deginmeden 6nce hikayelerin olmadigi bir diinyada hikaye
anlaticiliginin da olmayacagini bilmek gerekir. Ciinkii hikaye anlaticili1i esasen
hikayelerin varligindan tiiremistir. Bu bakimdan hikaye anlaticiliiyla ilgili boliimler
ele alinirken hikayelerin de varligi goéz onilinde bulundurularak bir biitiin halinde

islenmistir.

1.1.1. Hikayenin Tanimi

Hikayeler disiplinler arasi bir isleve sahiptir. Dolayisiyla hikayelerin farklh
disiplinler i¢in farkli anlamlara gelmesi ve kullanim alanlarinin farklilagmasi dogaldir.
Edebiyat, Felsefe, Egitim Bilimleri, Halk Bilimleri, Isletme, iletisim Bilimleri gibi

farkl alanlarda yapilan hikaye tanimlarindan bazilar1 asagidaki gibidir.

Hikaye, dinleyicilerin, izleyicilerin ya da okuyucularin hayal giiciine hitap eden,
onlara bir anlatiy1 gergekte yasanirmiggasina hayal edebilmelerini saglamak i¢in yerine
gore detaylandirilmis ve duygu yiiklenmis deneyimlerdir (Simmons, 2006: s.19).
Hikaye, yasanmis ya da tasarlanmis birtakim olay1 aktaran kisa, diiz yazi seklindeki
anlatidir (Hikaye Vakti, 2016). Hikaye, belirli bir diizen icerisinde baslangici, ortasi
ve sonu olan olaylar silsilesidir (Bennet ve Royle, 2016: s.58). Hikaye, tipki
kahvaltidan sonra 6gle yemeginin, pazardan sonra pazartesinin gelmesi gibi belirli bir

sirada diizenlenmis olaylarin anlatisidir (Forster, 2010: s.35).
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Hikayenin genelleyici tanimlarina bakildiginda ise akla gelen ilk isimlerden biri
Barthes ve Duisit’dir. Barthes ve Duisit’e gore hikaye, insanlik tarihi kadar eskidir.
Dolayisiyla insanin var oldugu her anda hikayede vardir. Barthes ve Duisit evrende
sayilamayacak kadar hikaye formu ve bir o kadarda hikaye tanimi1 oldugunu ileri siirer.
Onlara gore her sey hikayedir ya da hikaye olarak degerlendirilebilir. S6z1ii ya da yazili
efsaneler, kisa Oykiiler, masallar, tablolar, filmler ve yerel haberler tarihi hikdyenin
cesitlerindendir (Barthes ve Duisit, 1975: 5.237). Denning’e (2021) gore ise hikaye en
genis anlamiyla anlatilan ve nakledilen her seydir. Daha dar anlamda ise gercek ya da
kurgu olan nedensellik bagi bulunan olaylarin anlatilmasi ya da nakledilmesidir. Tooze
(1959: s.18) ise “Hikayeler hayatin kendisidir. Hikayeler bir insanin ana iletisim
aracidir. Hikayeler ogretmek, eglendirmek, keyif almak ve esinlenmek igindir.

Hikayeler anlatmak i¢indir” tanimin1 yapar.

Fulford'a (2015: s.19) gore olusturulan her bir hikayenin mutlaka bir anlami1
olmalidir. Aksi hélde aktarilanlarin hikdye degil, yalnizca bir dizi olayin basit bir
sekilde sunulmasidir. lyi tasarlanan bir hikiyede anlam her boliime gomiilerek giris,
gelisme ve sonug tutarl bir sekilde olusturulmalidir (Davies, 2002: s.13). Todorov
(1971: s.39) ise hikayelerin bes adimdan olugsmas1 gerektigini belirtmektedir: denge,
taninma, kirilma, kiritlmanin onarimi ve dengenin yeniden saglanmasi. Bu ¢ercevede,
hikayelerin bir rutin sonrasi olaganiistii bir durum yasanmasi, bu durumun giderilmesi
ya da alisilmast ve yeni rutini olusturma unsurlarini igeren bir silire¢ oldugu
sOylenebilmektedir. Hikayelerle ilgili es gecilmemesi gereken bir diger nokta da
hikayelerimizi sadece sdylemek istediklerimize gore degil, hikdyemizi duymalarini
istedigimiz kisilere gore de gesitlendirebilecegimizdir (Woodiwiss, 2017: s.15). Bu
durum hikayelerin tasarlanabilir bir yap1 arz etmesine, dolayisiyla gergekten
yasanmamis olaylarin ve durumlarin gercekte var olmusgasina aktarilabilmesine
olanak tanir. Elbette bu durum hikdye anlaticisina ¢esitli avantajlar saglar, ¢linki
herkes etkileyici, dogru yer ve zaman da anlatilan hikayeleri sever. Bu durumun tersi
de miimkiindiir. Gergekte yasanmamis, yalnizca kisinin veya kisilerin kafalarinda
tasarladig1 bir hikaye/hikayeler anlaticisini oldukga gii¢ durumlara sokabilir. Anlatici
olan kisi veya kurumun itibari, glivenilirligi ve imaj1 sarsilabilir, cevresindeki kisiler

ve miisteriler kaybedilebilir.



Bunlarin yaninda hikayeler bilinen en eski ve en yaygin kullanilan 6grenme ve
ogretme yontemidir. Binlerce y1l boyunca insanin ve insani hayatin oldugu her noktada
iletisime aracilik etmislerdir. Bu sebeple hikayeler birey yasantisinin, toplumlarin,
kuruluslarin yapi taglarindandir ve insani yasamin yok olacagi ana kadar varligini ve

Onemini strdireceklerdir.

1.1.2. Hikaye Anlaticih@inin Tanim

Hikayelerin olmadig1 bir diinyada hikaye anlaticilig1 da olamaz. Ciinkii hikaye
anlaticilig1 esasen Once hikayelerin varligindan sonrasinda ise bu hikayelerin diger
insanlara aktarilmasindan tiiremistir. Bu c¢ercevede, hikdye anlaticiliginin

gerceklesebilmesi igin anlatici, dinleyici ve hikdyeye ihtiyag vardir.

Genel olarak hikaye anlaticiliiyla ilgili yapilan tanimlar incelendiginde hikaye
ve anlaticilik iki ayr1 baglikta tanimlanir. Cilinkii genellikle insanlar bir hikayeyi
anlatilma seklinden bagimsiz diisiinememektedirler. Oysa hikayeler insan zihninde
olusmaktadir. Insanlar yasadiklari hadiseleri anlamlandirmak, hafizalarinda tutmak ve
diger insanlara aktarmak i¢in yasadiklarini zihinlerinde hikayelestirirler.
Hikayelestirme ile yasanmis olan deneyimler, zamansallik i¢eren bir bi¢im almaktadir.
Yani kisi, yasadig1r hadiseleri zihninde kronolojik olarak siralar. Hikdye bu haliyle
sanal  bir  formdur, yasanmis  olan hadiselerin  zihindeki  temsilidir  ve
belli varlik gesitleri ve bu varliklar arasindaki iliskileri ilgilendiren bilissel bir yapidir
(Tosuner, 2017: s.12-13). Anlat: ise hikdyenin zihinden ¢ikip metinsel olarak hayata
gegirilmesi, maddi isaretlerle kodlanmis bir halde temsil edilmesidir (Ryan, 2006: s.7).
Yani anlati, hikayenin anlatildig1 vakit doniistiigii seydir, hikayenin zihin digindaki
temsilidir (Tosuner, 2017: s.12-13).

Ulusal Hikaye Anlaticiligi Dernegi de (1997) hikaye anlaticiligini tanimlarken
hikdye  ve  anlaticithk  olarak iki aynn  bashga  boler.  Dernegin
tanimina gore hikaye, belirli bir tarzda belirli bir anlat1 yapisi, birtakim karakterler ve
bir  bitiinligi ifade etmektedir.  Dernek  tanimin  devaminda  hikayenin

islevlerini sdyle aciklar: Biz, hikayeleri birikmis bilgeligi, inanglar1 ve degerleri



aktarmak icin kullaniriz. Hikayelerle olaylarin nasil oldugunu, neden oldugunu,
rollerimizi ve amaglarimiz1 agiklariz. Hikayeler bilginin yap taslari, akilda tutma ve
o0grenmenin  temelleridir. Hikayeler bizim insan yanimizla bagimizdir,
hareketlerimizin olasi neticelerini ongérmeyi Ogreterek ge¢misi, su an1 ve gelecegi
birbirine baglar. Anlat1 ise “gercek ya da kurgu, kendi i¢inde uyumlu olan hikayeler
ya da olaylarin, deneyimlerin veya fenomenlerin aktarilmasi” anlamina gelir (Teeter

ve Sandberg, 2017: 5.92).

Hikaye anlaticilig1 temelde aktarima sunulan bir anlatiy1 ele almaktadir. Ayni
zamanda anlati bilimde aktarilan her anlatinin bir hikdye oldugunu savunmaktadir
(Jahn, 2015: s.44). Bu sebeple hikaye anlaticiliginin ekseni ¢ok genistir ve bizler de
bilingli ya da bilingsiz, ister ya da istemez birer hikdye anlaticisiyizdir. Jonathan
Gottschall, The Storytelling Animal: How Stories Make Us Human (Hikaye Anlatan
Hayvan: Hikayeler Bizi Nasil insan Yapar) adl1 eserinde: Homo Sapiens’in hikayelere
ve bu hikayeleri anlatmaya bagimli oldugu savini ortaya koyar. Binlerce sene once
heniiz zihnimiz gen¢ ve sayimiz azken basladigimiz bu aligkanligi bugiin hala
sayfalarda, sahnelerde ve ekranlarda siirdiirmemiz, hatta viicudumuz uykuya
daldiginda bile zihnimizin uyanik kalip anlatisina riiyalar olarak devam etmesi bunun
en biiyiik gostergelerinden biridir (Gottschall, 2012: s.8). Gallo’da Gottschall’in
savina yakin ifadeler kullanir. Ona gore de “hikaye anlatmak bir liiks degil, ekmek
kadar zaruridir neredeyse. O olmadan kendimizi hayal edemeyiz, ¢linkii benlik bir
hikayedir” (Gallo, 2016: 5.299). Eger benlik bir hikayeyse, o halde bizler anlaticisiyiz.
Bunu ne kadar erken kabul edersek, kendi gelecegimizi sekillendirmeye o denli erken

baslayabiliriz.

Crawford’a gore hikaye anlaticiligi, insanlarin zaman ge¢irmek i¢in ya da
eglenmek igin gelistirdikleri bir serbest zaman etkinligi degildir. “Hikaye anlaticilig
oldukca ciddi amaglarla insanlik kiiltliriinlin gelisiminin gerekli bir bileseni olarak
evrilmistir. Insanlar karmasik bilgilerle yiiklii bir iletisimi hikAye anlaticilig1 olmadan
asla gerceklestiremezlerdi. Hikaye anlaticiligi yalnizca insanlik halinin bir 6zelligi
veya kosulu degil, insan kiiltiirliniin varlig1 i¢in kesinlikle gerekli olandir” (Crawford,

2012: s.3).



Hikaye anlatimi, anlat1 yoluyla bir dizi deneyimi ve olayi agiklayan ya da anlatan
bir yontemdir. Olaylar gergek, kurgusal veya ikisinin birlesimi olabilir (Adglow,
2016). Stitcii’ye (2013: 5.76) gore hikaye anlaticilig, “insanin deneyimlerini paylasma
yetenegi, bir olay ya da durumu kusaktan kusaga aktaran gelenek zinciri, yasam
deneyimine dayanan bir tiir bilgeliktir”. Davies’in (2002: s.13) tanimina gore hikaye
anlaticilii: dinleyici, okuyucu ya da izleyiciye nesir ya da siirsel, miizikli ya da
miiziksiz, resimli ya da resimsiz bir sekilde, sézlii ya da yazili bir bi¢imde hikayelerin
anlatilmasidir. Burgess’da (2006: s.211) hikaye anlaticisinin, hikayeleri araciliiyla
deneyimlerini ve duygularini paylastigini ifade etmistir. Holt (2004: s.17) ise

markalarin, hikayelerini anlatarak ikon haline gelebilecegini agiklar.

1.1.3. Hikaye ve Hikaye Anlaticih@inin Tarihsel Gelisimi

Genellikle bizler bir hikayeyi anlatilma bigiminden bagimsiz diisiinemeyiz.
Oysa hikayeler insan zihninde baglar. Basimizdan gegen olaylar1 hafizamizda tutmak
ve diger insanlara aktarmak i¢in beynimizde hikayelestiririz. Hikayelestirme
ile yasanmigs olan olaylar, deneyimler, zamansallik igeren bir bi¢im alir. Yani
kisi, yasadig1 olaylar1 zihninde kronolojik olarak siralar. Hikdye bu haliyle sanal bir
formdur, yasanmis olan olaylarin zihindeki temsilidir ve belli varlik gesitleri ve bu
varliklar arasindaki iligkileri ilgilendiren biligsel bir yapidir (Tosuner, 2017: s.12-13).
Bunun yaninda hikayeler, ayn1 zamanda tasarlanabilir de. Soyle ki, bizler gergekte
yasanmamis birtakim olaylari, zihnimizde {iretebilir/tasarlayabilir ve bir hikaye
yaratabiliriz. Ancak bu hikayeler bir amaca hizmet etmedigi ya da baska insanlara
anlatilmadigi siirece Onemini yitirir ve unutulup giderler. Dolayisiyla hikayelerin
insanli@in var olusu kadar eski oldugu, insan yok olana dek de varligini siirdiirecegi
soylenebilir. Umberto Eco “Insan, dogasi geregi hikdye anlatan bir hayvandir.”
ifadesiyle hikdyenin, insanlar tarafindan kullanilan ilk araclardan oldugunu, hikaye
anlatimmin ise insanlar tarafindan tipki yemek i¢cmek gibi biyolojik bir nitelik

tagidigini ve olmazsa olmaz oldugunu belirtir (Thier, 2018: s.7).

Hikaye anlaticiliginin tarihi ise hikayelere nazaran daha yenidir. Ciinki
hikayeler insan zihninde baslar ve anlatilmasi da sart degildir. Dolayisiyla hikayelerin

giiniimiizden olduk¢a uzakta, ilkel insanin zihninde, yasadig1 olaylar1 depolama big¢imi



seklinde basladigi, ancak hikaye anlaticiliginin bu hikayelerin hem cinslerine ¢esitli
yollarla aktarilmas1 seklinde tezahiir ettigi goriilmektedir. Bu perspektifte, ilkel insanin
yasadig1 ve ¢evresinde gordiigii olaylari, bagindan gecenleri, yani hikayelerini, ¢esitli
taklitlere dayali ses ve beden dili hareketleriyle hem cinslerine aktarmasi sonucunda
hikdye anlaticiliginin basladigi sdylenebilir. Ancak hikaye anlaticiligiyla ilgili en
onemli gelisme, glinlimiizden 200.000 y1l 6nce insanin dilinin sekil degistirmesi ve
dilin girtlak ile birlikte bogazdan asagi dogru ilerlemesi sonucunda, insanin agzina
degisik sekiller vermesi, farkli sesler ¢ikarmasi ve en nihayetinde de sozciikler
olusturarak konugmasi seklinde olmustur. Konugmanin kesfi ile birlikte, hikaye
anlaticiligi ¢i1gir agmis ve bu noktadan itibaren hikaye anlaticiligi sozel iletisimle
insanoglu tarafindan yaygin bir bicimde kullanilagelmistir. Direction (2008: s.24),
insanoglunun konugmaya basladigi andan itibaren hikayeler anlatarak iletisim

kurdugunu vurgular.

Elde edilen bulgular incelendiginde hikaye anlaticiligiyla ilgili konusmanin
kesfinden sonraki bir diger gelisme insanoglu tarafindan yapilan resimler ve
cizimlerdir. Hangi gayelerle yapildiklar1 kesin olarak bilinmemekle® birlikte MO
17.000-3000 yillar1 arasinda yasayan insanlarin yaptiklart resimler, ¢izimler hikaye
anlaticihigiyla ilgili ilk elle tutulur, gozle goriiliir ornekleri olusturmaktadir. Bu
kapsamda giiniimiizden 17.000 yil 6nce Fransa'nin giineyindeki Pirene Daglarinda
bulunan Lascaux Magarasina resmedilmis, avlanma ritiiellerini anlatan sekiller hikaye
anlaticiliginin ¢izime dayali ilk 6rnekleri olarak karsimiza g¢ikar (Benjamin, 2006:

s.160). Bu ¢izimlere Gorsel 1.1°de yer verilmistir.

! Bu konuda farkli teoriler mevcut. Ornegin, yapilan hayvan resimlerinin bir biiyii ritiieli sebebiyle
yapildig1 teorisi oldukga popiiler. Bu teoriye gore, ilkel insanlar av hayvanlarinin resimlerini yaparak
onlar1 daha rahat avlayacaklarin1 diisiinmekteydiler (Sadik, 2017). Bagka bir teoriye gore, ilkel
atalarimiz magara resimlerini, diger insanlara kars1 bir iletisim araci olarak kullanmaktaydilar. Bu
noktada atalarimizin giin igerisin de karsilastiklar1 olaylari ya da durumlari bu sekilde birbirlerine
aktardiklar1 diigiiniliiyor. Bunun yaninda atalarimiz magara resimlerini gelecek nesillere doga
olaylarini, dogada gordiikleri hayvanlari ve bunlara kars1 verdikleri miicadeleleri aktarmak igin bir arag
olarak da kullanmis olabilirler (Ders Kocu, 2019).


https://www.tarihlisanat.com/magara-resimleri-buyulu-eller/
https://www.derskocu.com/magara-resimleri-neden-yapildi/

Gorsel 1.1. Lascaux Magarasinda Hikaye Anlaticthgiyla flgili Ik Cizime
Dayali Ornekler

Kaynak: https://www.bbc.co.uk/programmes/p046v30l Erisim Tarihi: 08
Kasimm 2021.

Sozlii olarak bunun yaninda resim ve ¢izime dayali olarak devam eden hikaye
anlaticiliginin sertiveni resim ve ¢izimin onciiligii sayesinde, kendinden onceki
yontemlerden yapimi daha kolay ve kalici, yeni ve farkl bir iletisim araci olan yaziya
evrilmis ayrica sozlii gelenegin yaninda yazili gelenek de hikaye anlaticilifinin bir
parcasi olmustur. Bu noktada MO 3000'li yillara gelindiginde, Mezopotamya'daki
Uruk kentinde hiikiim siirmiis olan Stimer krali Gilgamis'in Destani yiizyillar boyunca
sozlii olarak nesilden nesle aktarilmis ve ilk olarak MO 700°lii yillarda tabletlere
yazilarak Gilgamis Destanini? olusturmustur. Ancak bu donemde diinya iizerinde
yasayan insanlarin ¢ok biiytik bir cogunlugu okuma yazma bilmedigi i¢in hikayelerin
yazil1 hale gelmesi biiyiik bir degisime sebep olmamistir. Dolayisiyla bu donemde
hikayeler agirlikli olarak hem s6zlii hem de tiyatro eseri olarak anlatilmaya devam

etmistir (Mendoza, 2015).

2 Gilgamis Destani, gegmisten giiniimiize kalan en eski yazil eserdir ve kral Gilgamig'm basindan
gegenleri, halki ile olan iligkilerini, insanligin yaratiligin1 ve Nuh tufan1 gibi bir¢ok hikayeyi biinyesinde
barindirmaktadir.
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15. yiizyilla kadar agirlikli olarak sozel bir bi¢imde devam eden hikaye
anlaticiliginin gelisim seriiveni, Johannes Gutenberg ve ortagi Fust’un kendinden
onceki teknolojilerin bir hayli iizerinde olan, metal harflerle baski yapmaya imkan
saglayan matbaay:1 kesfiyle biiyiik bir gelisim ve doniisiim yasamistir. Matbaanin kesfi
ile birlikte yazil1 hikayeler, sadece belirli bir sinifin eline gegen ve yalnizca belirli bir
simifin okuyabildigi ayricalikli seyler olmaktan ¢ikmis, bu durum okuma, yazma
oranmin artmasina ve yazili eserlerin daha fazla iiretilmesine sebep olarak yazili

hikayeleri ¢esitli yerlerde genis okuyucu kitlelerle bulusturmustur.

18. yiizyilda ise makine teknolojilerinin gelisimi sonucunda gergeklesen
Endiistri Devrimi hikayelerin iiretilme ve algilanma seklini biiyiik ol¢lide degistiren
hikaye anlaticis1 makinelerin zuhur etmesine sebep olmustur. Once fotograf makinest,
sonrasinda film makinesi ve radyo daha sonra televizyonun kesfi ile birlikte hikayeler
s0zlii ve yazili ortamlardan sonra isitsel ve gorsel diinyay1 da ele ge¢irmeye baslamistir
(Caligkan, 2018: s.14). 18. yiizy1l ile 20. yiizy1l arasinda insanlar biiyiik 6l¢iide zaman
ve mekan sinir1 olmaksizin yazisal, gorsel ve duyusal olarak gazete, fotograf makinesi,
film makinesi, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araclarinda ¢esitli hikayelerle

bulusmustur.

Hikaye anlaticiligiyla ilgili tiim bu gelismelerin sonucunda 20. yiizyilin ikinci
yarisinda bilgisayar ve internet teknolojilerinin hayatlarimiza girmesi ile birlikte
baslayan, bu siiregte mobil iletisim teknolojilerini de kendine entegre ederek giinden
giine hiz kazanan dijitallesme siireci hikaye anlaticilig1 i¢in 6nemli bir donlim noktasi
olmustur. Ulasilabilir bilgilerin ve kaynaklarin herhangi bir dijital aygit (bilgisayar,
cep telefonu, tablet vb.) tarafindan okunabilecek sekilde dijital platforma aktarildig:
siire¢ olan dijitallesme ile birlikte insanoglu ve kurdugu kurumlar; bloglarla, Youtube
gibi video paylasim siteleriyle, ¢esitli internet sayfalariyla hikayelerini yer, zaman,
mekan ve maliyet gibi unsurlara takilmadan kolayca anlatir konuma gelmistir.
Dijitallesmenin sagladigi bu avantajlar her bir birey ve kurumun hikayelerini her an
her yerde olusturmasina, paylasmasina, baskalarinin hikayelerini dinlemesine,
okumasina ya da katkida bulunmasina olanak saglamistir. Geleneksel medyaya
nazaran yeni medyada iiretim ve dagitim yapmak pahali techizat, stiidyo olusturma,

egitimli ¢alisanlar calistirma gibi ¢ok sayida masraf ve sermaye isteyen etkenler
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gerektirmemektedir. Yeni medyada bu masraflar minimuma inmistir. Herhangi bir
bilgisayar veya cep telefonu ve internet baglantisina sahip olunduktan sonra herkes bir
hikaye yazar1 ya da bir hikdye okuru konumuna gelebilmektedir. Dolayisiyla hikaye
anlaticiligiyla ilgili tiim engellerin dijitallesmeyle birlikte ortadan kalktigi, hikaye
anlaticiliginin teknolojik gelismeler huzurunda giin gectikge kullanim alanlarinin
cesitlendigi ve hikayelerin ulagtig1 insan sayisinin ciddi bir bi¢gimde arttig1 sdylenebilir.
Dijitallesmenin sagladig1 avantajlar ile birlikte hikayeler, birgok uzmanlik alaninda
kullanilmaya baslamis ve giiniimiizde oldukga popiilerlik kazanmistir (Zarri, 2009:
s.2). Pazarlama, reklam, iletisim gibi ¢esitli ve farkli alanlarda yaygin olarak kullanilan
hikayeler, kurumlarin da hedef kitlelerine agilan 6nemli bir penceresi olarak yer
almaktadir. Karabel (2018: 5.30), giinlimiiziin dijitallesmis diinyasinda insanlarin yarar
aldig1 dogru malumatlari elde etmenin ve bu malumatlari davranisa dokmenin en etkili
yolunun hikayelerden gectigini belirtir ve bireysel yasant1 ve is diinyasinda hikayelerin

onemini vurgulayarak bireyleri ve kuruluslar1 hikdye anlatimina tesvik eder.

Sonug olarak, gilinlimiize kadar olan siirecte hikayelerin varligindan her alanda
yararlandigimizi gérmemiz mimkiindiir. Kiltiirimiizii gelistirmek olsun, insanlar
arast zaman sinirlarini agan bir iletisim araci olmast olsun, is hayatinda isletmelerin
hedef kitlelerine agilan bir penceresi olsun yahut bir miisteri kazanma araci olsun
hikayeler anlatim yollariyla birlikte kendilerini tarihin tozlu sayfalarina altin harflerle
kazimig ve gilinlimiizde de bulundugumuz cagin teknolojik gelismelerine entegre

olarak varliklarini ¢esitli sekillerde siirdiirmiistiir.

1.1.4. Hikaye ve Hikdye Anlaticthginin Onemi

Hikaye ve hikaye anlaticilii: gecmisten giiniimiize insanligin her aninda bu
denli bulunan bu iki kavramin 6nemini birka¢ sayfada agiklamak oldukga giic. Ancak
bu iki kavramin insanlar iizerindeki 6nemi ve etkilerini yapilan bilimsel ¢alisma ve

arastirmalarla agiklamak kismen de olsa miimkiin.

Calismanin bircok kisminda deginildigi iizere hikayeler, olay ve olgularin
beynimizde anlamlandirilma ve depolanma bicimidir. Insanlar

yasadiklar1 hadiseleri anlamlandirmak, hafizalarinda tutmak ve diger insanlara
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aktarmak i¢in yasadiklarini zihinlerinde hikayelestirirler. Hikayelestirme ile yasanmis
olan deneyimler, zamansallik igeren bir bigim almaktadir. Yani Kkisi, yasadigi
hadiseleri zihninde kronolojik olarak siralar. Hikdye bu haliyle sanal bir
formdur, yasanmis olan olaylarin zihindeki temsilidir ve belli varlik ¢esitleri ve bu
varliklar arasindaki iliskileri ilgilendiren biligsel bir yapidir (Tosuner, 2017: 5.12-13).
Bu durumu Woodside (2010: s.532) ise "Hikayelerin 6nemi insan beyninin mesajlari
hikaye temelli almasi ilkesinde yatmaktadir. Bilgiler siralanir, depolanir ve hikayeler
seklinde alinir.” ifadesiyle agiklamaktadir. O halde hikayeler soyutta olsa insan
biyolojisinin bir pargasidir. Nasil ki et ve tirnaklarimiz, sdzciik olusturma ve konugma
becerimiz bizi diger canlilardan ayiran ve bizi biz yapan (insan olmamizi saglayan)

bilesenlerden biriyse hikayelerinde bu temel yap1 taslarindan biri oldugu sdylenebilir.

Hikayelerin bir diger dnemli 6zelligi bildigimiz ve 6grendigimiz birgcok seyin
geemis ve glinlimiizde anlatilan hikdyelerden olugmasidir. Soyle ki, yasadigimiz
hadiseleri anlamlandirmak, hafizamizda tutmak ve diger insanlara aktarmak igin
basladigimiz bu aligkanlik ilerleyen siirecte ates basinda sohbetler ve yazinin kullanimi
gibi ¢esitli yollarla tezahiir etmis, bu kapsamda hikayeler kiiltiir ve bilgilerin olusumu
ve aktariminda oncii rol oynamistir. Antropologlarin iddialarina gére bugiin diinyadaki
toplam bilgi miktarinin %70'ini insanlar hikayelerle 6grenmistir (Malita ve Martin,
2010: s.3061; Margolis, 2009: s.27). Bu sonugtan yola ¢ikarak, bugiinkii inang ve
tesekkiil sistemlerimizin biiyiik birgogunun ge¢miste anlatilan hikayelerin bir sonucu

oldugu diisiiniiliirse hikaye ve hikaye anlaticiliginin 6nemi daha iyi belirmis olur.

Amerikal1 sair Muriel Rukeyser'in de dedigi gibi “Evreni olusturan atomlar degil
hikayelerin kendisidir.” Aslinda evren proton, ndtron ve elektronlardan olugur ama
iginde bulundugumuz evrene asil anlamini veren hikayelerdir. Hikayeler ¢ergevesinde
anlamlar yaratir, gecmisle bag kurar ve gelece§i anlariz (Rukeyser, 2000: s.135).

Dolayisiyla hikayeler gegmisimizi bugiiniimiizii ve gelecegimizi sekillendirir.

Riiyalarimiz, kabuslarimiz, hayallerimiz, hatirlamamiz, tahmin etmemiz, umut
etmemiz, umutsuzluklarimiz, inanmamiz, kusku duymamiz, planlamalarimiz, tenkit
etmemiz, dedikodu yapmamiz, 6grenmemiz, nefret etmemiz ve asik olmamiz hepsi

hikayelerle olur (Shankar vd., 2001: s.431). Kendi hayatimiz ve baskalarinin hayatina
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dair bildigimiz ve anlattigimiz her sey hikayelerden olusur. Oyle ki Holywood un en
meshur senarist ve yazarlarindan biri olan Robert McKee, “Beynimizin dili, 6ykii
dilidir” der (McKee, 2003: s.42) ve hikayelerin bilme ve algilama mekanizmamizdaki
yerini kati bir bi¢imde vurgular. Aslinda bizler beyinlerimizden ibaretsek ve
beynimizin dili de hikayelerse onlar1 daha fazla 6nemsemeli ve daha fazla

kullanmaliy1z.

Insanligin geg¢misini Sapiens: A Brief History of Humankind (Sapiens:
Hayvanlardan Tanrilara) adli eserinde inceleyen Yuval Noah Harari'ye gére, Homo
Sapiens’i yani bizleri, daha 6nceki Neanderthal gibi farkli insan tiirlerinden ayiran ve
evrimsel siirecte yok olmadan diinyaya hakim olmasini saglayan sey hikayelerdir.
Diger tim canlilar iletisim mekanizmalarini gergekligi tarif etmek i¢in kullanirken
Homo Sapiens iletisim mekanizmasini yeni gergeklikler yaratmak i¢in kullanir. Homo
Sapiens tanrilar, milletler, para, evlilik ve insan haklar1 gibi kavramlar iiretebilme ve
bunlara inanabilme gibi benzersiz bir yetenege sahiptir. Harari; din, politik yapilar ve
yasal kurumlar gibi tiim biiyiik ¢apli insani is birligi sistemlerinin temelinin hikayelere
dayali oldugunu iddia eder. Harari’ye gore insanlarin ortak hayal giicii disinda gergek
diinyada tanrilar, din, milletler, para, adalet ve insan haklar1 yoktur (Harari, 2014: 5.48-
50).

Jonathan Gottschall The Storytelling Animal: How Stories Make Us Human
(Hikaye Anlatan Hayvan: Hikayeler Bizi Nasil Insan Yapar) adl1 eserinde Harrari'yi
destekler nitelikte Homo Sapiens’in hikayelere ve bu hikayeleri anlatmaya bagimli
oldugunu savunur. Ona gore insanlarin hayatin1 yoneten hikayelerdir ve insanlar bu
yoneticilere bagimhidir. Binlerce sene 6nce heniiz zihnimiz geng ve sayimiz azken
basladigimiz hikaye anlatma aligkanli§in1 bugiin, hala sayfalarda, sahnelerde ve
ekranlarda silirdiirmemiz ve hatta viicudumuz uykuya daldiginda bile zihnimizin

uyanik kalip anlatisina riiyalar olarak devam etmesi, bunun en biiyiik gostergesidir

(Gottschall, 2012: s.8).

McKinsey, magaralarda yasayan ve kamp atesi etrafinda oturan ilkel
atalarimizin hikaye anlatim1 ve anlati1 yoluyla birbirleriyle iletisim kurduklarini, hikaye

anlatimmin farazi bir bicimde DNA’ miza bagli oldugunu, hikayeleri; kendimizi
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tanimlamak, diinyay1 anlamlandirmak, bilgi ve degerleri 6gretmek i¢in kullandigimizi
belirtmektedir. Bunlarin yaninda bir konu hakkinda hikayeler dinleyerek en yogun
bigimde 6grenebilecegimizi, hikayeler araciligiyla yonlendirilebilecegimizi, hikayeler
araciligiyla birtakim davranislarda bulunabilecegimizi ve yine hikayeler araciliiyla
birtakim duygu ve diisiinceler olusturulabilecegini belirtmektedir (McKinsey, 2008:
s.1).

Utah Universitesi'nden Polly W. Weisnerr, Namibya’nin Kalahari ¢6liinde
Busmanlar olarak tanian bir 6bek ilkel gécebe ile yasadigi seriivende bu toplulugun
sabahlar1 avlandigini, geceleri ise ates basinda toplanarak hikayeler anlattigini
belirtiyor. Ona gore hikayeler ve sozel diyaloglar araciligiyla bireyler, bagkalarinin
tecriibelerini toplayip denenen ve goriilen segeneklerin bilgisini aliyor. Bunlarin
yaninda Weisnerr, ates basinda anlatilan hikayelerin tiim dinleyicileri aydinlanmig
kavrayisa, ortak duygulara, glivene ve empatiye ulastirdigini, arkadaslik ve samimiyet

gibi duygular1 da olusturup pekistirdigini belirtiyor (Gallo, 2016: s.24).

Hikaye anlaticiligi, tarih boyunca insanlarin temel faaliyetlerinin énemli bir
pargast olmustur. ‘Hikdye anlatan insan’ (Lat. homonarrans), kendini ve diinyayi
hikayelerle sekillendirmistir. Mitler, halk hikayeleri ve efsaneler dahil olmak iizere
tim hikayeler, binlerce yillik bilgeligi, bilgiyi ve kiltiirii aktarir (Soule ve Wilson,
2002: s.11).

“Hikayeler toplulugumuzun yiiregidir, her bir insana kim oldugunu, toplumsal
degerlerimizi hatirlatmakta ve topluluk iiyelerini birbirine baglamaktadir.” (Aktaran:
Tokgdz, 257, Barthes, 2014; Benjamin, 2012; Randall, 1999; Sanders, 1999) Bu
acidan  degerlendirildiginde  hikayelerimizin  inanglarimizi,  degerlerimizi,
toplumumuzu ve topluluk tiyelerini birbirine baglayan temel yapitaslarindan biri
oldugu soylenebilir. Bu durumu Karwick (1999) ise "Hikaye anlatma ritiieli, yazil
kaynaklarin kesfinden ¢ok daha oncelere dayanir. Bu bakimdan hikaye anlaticilart
kiiltirel stireklilik saglamis ve gecmisi gelecege rehberlik yapacak bigimde

korumustur” sozleriyle agiklar.
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Hikaye anlaticig1 bilinen en eski &gretme yontemidir. Insanlara diinyanin
olusumu, insanin kim ve ne tarafindan yaratildigi, 6limden sonrasi gibi sorular
hakkinda yamit vererek topluluklar, sistemler, inanglar, degerler ve yapilar
olusturmustur. Randall (1999: s.33) hikayelerin bizi tanimladigini, sekillendirerek

kontrol ettigini ve bizi biz yapan kisimlari olusturdugunu belirtmektedir.

Gottschall, hikayelerin insanlarin hayatindaki merkezi is birligi sistemi
oldugunu iddia eder. Ona gore hikayeler insanlara yapilan yanlislardan dogruyu
bulmay1 6gretir ve ahlakli bir sekilde davranmak igin cesaretlendirir. Bize bir yandan
duygular yerlestirirken diger yandan hayati 6gretirler (Gottschall, 2012: s.246).

Bruner’e gore insanlar hikdyeler araciligi ile ge¢mis anilarini rehber ederek
geleceklerini insa etmektedir. Bruner'in ifadesi aslinda bize ge¢miste yasadigimiz olay
ve olgularin zihnimizde hikayeler seklinde depolandigini ve bunlari gelecek

tecriibelerimizi insa ederken kullandigimizi belirtmektedir (Bruner, 2002: s.64).

Ganzevoort ise gegmis zaman, bagka bir ifadeyle hikayelerin, insanin yasadig
tiim olaylarin i¢inde yer aldigini ve herkesin kendi basindan gegen olaylar1 bagkalarina
anlattigin1 aktarir. Daha agik bir ifadeyle herkes kendi yasadigi hikayenin yani kendi
hayat hikayesinin kahramanidir. Benzer sekilde herkes baskasinin hayat hikayesini
veya basindan gecen hadiseleri dinler, bunlar1 dinlemekten bikmaz. Bu nedenle
insanin yasanmis ya da yasanmasi miimkiin, hatta yaganmas1 miimkiin olmayan bir

kurgu tiriinii olan hikayelere de ilgisi hig bitmez (Ganzevoort, 1998: s.23-40).

Bunlarin yaninda 6nemi ve varligi giinden giine daha iyi anlasilan hikayeler, is
diinyasinda da yaygin olarak kullanilmaktadirlar. Simmons'im (2006: s.23) da belirttigi
gibi “hikaye anlaticilig1 otuz y1l 6ncesinde ¢ocuklar ve tarih i¢in 6nem teskil ederken
giiniimiizde pazarlamadan, sagliga, egitimden, eglence sektoriine kadar insanlarin
iletisim halinde oldugu her alanda kapsamli bir iletisim stratejisi olarak karsimiza
cikmaktadir.” Bu durumu erken fark eden kurum ve markalar kolaylikla rakiplerinin
oniine gegmektedirler. Papadatos (2006) bu durumu “Diinyanin en iyi ve en akilda

kalict markalarina biz, hikaye anlatan markalar diyoruz” ifadesiyle aciklar.

16



Is diinyasinda hikayeler ve hikdye anlaticithginin énemi ve etkilerine yonelik
alanda yapilan ¢alismalar incelendiginde; Woodside (2010), temel ikilemleri ¢6zen ve
kisileri harekete geciren hikayeleri inceledigi ¢alismasinda markalarin, tiiketicilerin
agizdan agiza anlattig1 hikayeler araciligiyla olduk¢a taninir ve saygi duyulur bir
kahramana doniistiigiinii gozlemlemistir. Gill (2011), kurumsal hikaye anlaticiligini,
tesiri giiclii bir kurumsal reklam stratejisi olarak iddia ettigi ¢alismasinda kurumsal
hikayeler ile i¢ ve dis hedef kitleler nezdinde kurumun itibarinin giiglenecegine dikkat
¢ekmistir. Lundqvist ve arkadaslar1 (2012), hikayeler ve markalara yonelik
deneyimleri arastirdiklar1 ¢aligmasinda marka hikayelerinin iletildigi tiiketicilerin,
iletilmeyenlere nazaran markaya yonelik daha olumlu tutum gelistirdigini ve markanin
daha fazla akilda kaldigi sonucuna ulasmiglardir. Mikacova ve Gavlakova (2014),
hikaye anlatimmin markalagsmadaki roliine ve ehemmiyetine deginerek bir markay1
benzersiz ve duygusal hikayelerle destekleme gayretlerinin kurumsal reklamlar
acisindan 6nemli ve faydali oldugu sonucuna varmistir. Kent (2015), hikaye
anlaticiligini halkla iliskiler agisindan ele aldig1 ¢alismasinda kar niyetinde olan ve
olmayan kuruluslarin, bunun yaninda aktivistler ve CEO’larin hedeflenen statiilere
erigip basart gosterebilme konusunda reklamcilar tarafindan tasarlanan yaratici
hikayelerle hedeflenen gayelere ulasabilecegi sonucuna varmislardir. Springer ve
Moraru (2015) ise hikaye anlattminda kurum, marka ve trinlerin ilgi uyandirici
iceriklerle sunulmasinin mesajlarin zihinde kalma diizeyini arttirdigi ve hedef kitlenin

markayla olan iliskisini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmislardir.

Hikayeler ve hikaye anlaticiligina yonelik yapilan arastirmalara bakarak
kurumlar ve markalar agisindan ¢ikarilabilecek sonuglar gozetildiginde: Cagliari
Universitesinde yapilan bir calismada, bir hikdye anlatildiginda kisinin dinleyiciden
ote kendini ¢ogu zaman olaylarin kahramani gibi hissetigi belirtilmistir (Lo
Storytelling, 2011). Bu durum g6z oniine alindiginda kurum, marka ve sirket
CEO'larinin  sirkete,  triine  veya  kendilerine  yonelik  bir  hikaye
anlattiklarinda/anlattirdiklarinda, hedef kitlenin anlatilan hikayeye yonelik empati
yaparak bas kahraman goziinden olaylara bakacagi sOylenebilir. Elbette bu durum
hikdye anlaticisina ¢esitli arti ve eksi sonuglar doguracaktir. Anlatilan hikaye
vasitasiyla kurum, marka veya sirket CEO'su hedef kitlenin goéziinde bir kahramana

dontisebilecegi gibi sevilmeyen ve antipati duyulan biri konumuna da gelebilir. 2017
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yilinda One Spot tarafindan bircok datanin arastirilmasiyla yapilan bir ¢alismada,
hikayeler araciligiyla aktarilan mesajlarin hatirlanabilirlik tizerinde 22 kat daha etkili
oldugu sonucuna varilmistir (Sternberg, 1995). O halde kurumlar, markalar ve CEO'lar
vermek istedikleri mesajlar1 hikayelerden faydalanarak verirlerse hedef Kitleleri
nezdinde mesajin ve kendilerinin hatirlanabilirlikleri daha fazla olacaktir. Psikoloji
alaninda calisan Green ve Brock tarafindan yapilan bir calismada, anlatilan bir
hikayenin, radikal bir bi¢imde bilginin beyin tarafindan islenme seklini degistirdigi
sonucu bulunmustur. S6yle ki, insanlar anlatilan bir hikdyeye daldik¢a, hikdyenin
kisileri igine siiriikleyip hikaye ic¢indeki hatalari, tutarsizliklar1 daha az gérmesine
sebep olmustur. Bu durum hikayeler araciligiyla insanlarin elestirel yanlarmin geri
plana cekildigini gostermektedir (Green ve Brock, 2000: s.704). Bu bakimdan bir
kurulus ve marka hedef Kitlesi nezdinde olumlu bir imaj olusturmaya, imajini
giiclendirmeye, diisiinceleri degistirmeye veya bir iriine yonelik ilgi ve satin alma
davraniginda bulundurmaya calisiyorsa, diiz bilgi ve gerceklerden ziyade hikayeleri
kullanirak daha basarili sonuglar alabilir. Gottschall’da yaptigi caligmada, hikayelerin
dikkat ¢cekme ve dikkati muhafaza etme 6zelligine sahip oldugunu, bunun yaninda
bulasic1 olarak yayilan fikirler ve tutumlarla zihinleri ele gecirebildigi sonucuna
varmistir  (Gottschall, 2012: s.125). Bu acidan degerlendirildiginde hikayeler
kurumlar, markalar ve sirket CEO'larina dikkat ¢ekebilir veya var olan dikkati, ilgiyi
koruyabilir. Bunun yaninda kisilerin kuruma, markaya veya sirket CEO'suna yonelik

sahip oldugu fikir ve tutumlar yayilarak diger insanlar1 da tesiri altina alabilir.

Yapilan c¢alismalar gozetildiginde 1s diinyasinda hikayeler ve hikaye
anlaticiliginin kuruluslar ve markalar i¢in: olumlu bir imaj olusturmada faydali olmasi,
itibarin artmasina katkida bulunmasi, tutumlar1 olumlu yonde etkilemesi, hedef kitle
ile iliskiler ve bag kurmada veya var olan iligkileri veya bagi gelistirmede 6nemli bir
ara¢ olmasi, satisa sunulan iirtinlere ilgi olusturmasi veya var olan ilgiyi arttirmasi,
kurulus ve iiriinlerini tercih edilir bir konuma getirmesi veya tercih sirasinda 6ne
gecirmesi, kurulus ve triinlerine yonelik giiven olusturmasi veya var olan giiveni
arttirmasi, ilgi ve merag arttirmasi, kusurlar1 gizlemesi, hedeflenen statiilere erismeye
yardimc1 olmasi, akilda kaliciligr arttirmasi, 6nemli bir tanitim, bilgilendirme araci
olmasi, markalagmaya yonelik énemli bir arag olmasi, 6nemli bir etkileme/hayran

birakma aract olmasi gibi sagladig1 faydalariyla 6nemli bir iletisim araci oldugu
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soylenebilir. Elbette tutarsizliklar ve gerceklige uzak hikayelerin bu artilar1 tam tersi
yone cevirebilecegi sonucu da bir gercektir. Markalar, kuruluslar ve sirket CEO'lar1
bir anda itibar kaybedebilir ve bir mesruiyet kriziyle kars1 karsiya kalabilir. Ancak tiim
art1 ve eksiler g6z oniine alindiginda i¢inde bulundugumuz ¢agin getirmis oldugu
zorunluluklar ve sartlar ile birlikte kurulus ve markalarin rakiplerinin gerisinde
kalmamasi ve onlarin oniine gecebilmesi i¢in hikayelerden faydalanmasi oldukga

gerekli ve onemlidir.

Toparlamak gerekirse, hikayeler ve hikdye anlaticiliginin tarih boyunca
insanhi@in gelisimine bir¢ok fayda saglayarak bugiine dek gelmesinde ve mevcut
diizeni olusturmasinda 6nemli bir etken oldugu, bugiin teknolojik gelismeler ve insani
hayatin degisip ¢esitlenmesiyle birlikte ¢esitli alanlara entegre olarak insani yagsamdaki

varligini ve 6nemini korudugu sdylenebilir.

1.2. Hikdye Anlatiminda Kullanilan Araclar

Bilindigi tizere hikayeler anlatilirken gesitli araglara gereksinim duyulmaktadir.
Bu sebepten dolay1 tarih boyunca hikaye anlatiminda ¢esitli araclar kullanilagelmistir.
Her giin gelisen insan ve bu sebepten dolayi cesitlenen sosyal yasam, hikaye
anlatiminda kullanilan araglarin da gelisip ¢esitlenmesine sebep olmustur. Bu araglar
temelde: mitler, efsaneler, masallar, destanlar, torenler ve ritiiellerdir. Bunlarin
yaninda: kurum vizyonlari, dedikodular, dizi ve filmler, fotograflar, videolar, anilar,
yazilar ve sosyal ag iceriklerindeki paylasimlar hikayelerin aktarilmasinda giiniimiizde

biiyiik rol oynayan araglardan olmaktadir (Uygur vd., 2017).

1.2.1. Mitler

"Toplumun en kadim kiiltiir taglar1" olan mitler, ilkel insanlarin evreni anlama
ve degerlendirme ¢abalarmin iirlinii olan bazi kutsal hikayeleri anlatir (Seyidoglu,
1995: s.92). Kainatin nasil olustugunu, insanlarin, bitkilerin, hayvanlarin ilk kez
nerede, nasil ve hangi hadiseler sonucunda varlik buldugunu, bizler igin kutsal olan
degerleri ve diger seyleri anlatan mitler, ayn1 zamanda ilk inang¢ sistemleridir. Bu

sistem biinyesinde insanlarin toplumsal yasanti i¢erisinde uymalar1 gereken inang ve

19



kurallarda belirlenir. Bu inang ve kurallarin yer aldigi olaylar, diger insanlara, belirli
hikayeler seklinde verilir (Seyidoglu, 2007: s.26). Bu hikayelerin aktarimina bir arag
olan mitler, nesiller boyu hatta ve hatta ¢aglar boyunca fikirleri, inanglari, duygulari,
tutumlari, diisiinceleri, davranislar1 etkilemede oldukca kuvvetli ve islevseldir. Bu
durumun bir 6rnegi olarak Adem ve Havva miti ya da baska bir adla, Siimer yaratilig
miti gosterilebilir. Bugiin diinya iizerinde yasayan insanligin azzimsanamayacak bir
boliimii Adem ve Havva® adinda iki insanin soyundan geldigine inanir. Bilindigi iizere
Adem ve Havva miti aslinda tiim insanligin ana ve atasinin kim oldugu, insanlarin kim
ve ne tarafindan yaratildig, yaraticinin insanlar {izerinde ki otoritesi gibi birgok bilgiyi
biinyesinde barindirir. Burada konu olan mit binlerce sene sozlii olarak nesilden nesle
aktarilmis ve MO 700°lii yillarda tabletlere, daha sonrasinda da kagitlara yazilarak
giiniimiize kadar gelmeyi basarmistir. Bu mit, bugiin ¢esitli cografyalara yayilimi
itibariyle milyarlarca insana gesitli konularda temel bilgi kaynagini olusturmaktadir ve

bu mit bugiin bile insanlarin inang, davranis ve yasam tarzlarini etkilemektedir.

Mitler, tarih 6ncesi donemlerden beri kullanildigi i¢in onlarin izini takip etmek
oldukca giictlir. Bu sebeple, mitlerin ilk olarak kim ve hangi topluluk tarafindan ne
zaman ve ne i¢in kullanildig1 bilinmemektedir. Ancak bugiin kesin olarak bilindigi
lizere bugilinkii inan¢ ve kural sistemlerinin bir¢ogu ge¢misten giinlimiize aktarilan
mitlerin eseridir. Bu bakimdan modern toplumlarda bile mitlerin biraktig1 izleri

gorebilmek miimkiindiir.

Mitler hakkinda detayli bir ¢alisma yapan Semra Aktas ve Orhan Batman’a gore
mitler smiflandirilabilir. Bu mit siniflarina ve agiklamalarmma Tablo 1.1°de yer

verilmistir (Aktas ve Batman, 2010: s.371).

% Bu miti biinyesinde barindiran, ilk somut kaynak olan Gilgamis Destaninda bu iki sahsin adi “Adn”
ve “Eden”dir. Bu bolimde Adem ve Havva diye bu iki sahsin adini belirtme sebebim, bugiin
toplumumuzda bu kisilerin Adem ve Havva ismiyle bilinmesi ve bu isimlerle anilmasidir.
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Tablo 1.1. Mitlerin Stimiflandirilmasi

Genel Kategoriler
Diinyanin hemen hemen biitiin
milletlerinde goriilen mitlerdir.

Ozel Kategoriler

Diinyanin her halkinda mevcut
olmayan veya birinde var
olmasina ragmen bir digerinde

Islevsel Kategori

olmayan mitolojik
kategorilerdir.
Kozmogonik | Evrenin, diinyanin | Tanrilar Mitolojik zamani | Ritiiel Yilin belli
Mitler insanin olugumunu | Hakkinda cabuk agip tarihi | Mitoslar1 | dénemlerinde
anlatan mitoslardir. | (teogoni) zamana dahil olan Ozel bir
Mitler halklarda gériilen torende
tanrilara  iligkin okunmak
mitler, ilkel yagam suretiyle
sartlarinda islevsellik
bulunan kazandirilan
kavimlerde mitoslardir.
bulunmaz. Yaygin
olarak evrenin
yaratilmasinda
tanrilarin  roliinii
6ne  ¢ikarmakla
beraber su veya bu
islevle sinirlt olan
tanrilarin veya
Tiirk
Mitolojisinde
oldugu gibi
yliksek  dereceli
ruhlarin  ortaya
¢ikma sebeplerini
aciklar.
ilk  Insanin | Kozmosun Koken Bu tip mitlere, | Orijin Bir gérenegin,
Yaratilmasi yaratilmasindan (etiyolojik) | koken veya izah | Mitoslar | bir adin ya da
Mitleri sonra silsile | Mitler edici mitler bir  nesnenin
seklinde gok, yer, denilmistir. nasil
daglar, ormanlar, dogdugunun
bitki, hayvan ve en imgesel
sonunda da insan aciklandig
yaratilir. mitoslardir.
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Tablo 1.1 Devam Mitlerin Siniflandirilmasi

Ik insanm | Diinyanin | Tarihi suurun | Kiilt Israil dininin
Tiireyis yaratilmasi, insan | Sonu ortaya ctkmasi | Mitoslar1 | gelismesi
Mitleri topluluklarmin, (Eskatolo- | veya dini sirasinda

kabilelerin, ji) inanglarin dogmus  bir

soylarin, boylarin | Hakkinda | giiclenmesiyle mitos

ortaya cikistyla | Mitler diinyanin  sonu, bic¢imidir.

genisler. kiyamet anlayist

da agirlik
kazanmaya baslar.
Kiyamet, onu
hazirlayan
sebepler, on
belirtileri VS,
hakkinda bir dizi
hikaye
anlatilmaktadir.
Bunlarda
eskatolojik mitleri
olusturmaktadir.

Evrenin Totem Kavimlerin, Prestij Mitosun  bu

yaratilmasiyla Mitleri boylarin bir | Mitoslar1 | tiiriiniin islevi,

zamanin hayvan, bitki veya bir halk
Takvim olugsmasinin cansiz bir nesneye kahramaninin
Mitleri kodlanmig baglanmasi, dogusuna ve
anlatimidir. ecdat- tanri yaptiklarina
iliskisinin bir bir gizem
olguda birlesmesi havasi
totem mitleri vermektir.
olarak bilinir. Musa’nin
dogusu ve
sazlardan
yapilmis hasir
bir sandik
(sepet) icinde
Nil’e
saliverilisi
Oykiisii gibi.
Kahraman- | Bu tiir mitler, 6zel | Eskato- Eskatologya,
Iik Mitleri | bir kategori olarak | logya bu diinya
bazi halklarda Mitoslar1 | yasaminin
genisce sonu ve Ote
yayilmigtir. Tiirk diinya yasami
mitolojisindeki ileilgili
kurtarict konularin

kahramanlar
zamanla destan
kahramanlari
olarak
sekillenmislerdir.

genel adidir.

Kaynak: Aktas ve Batman, 2010: s.371

Toparlamak gerekirse, bilinen ilk hikdye anlatma aracinin mitler oldugu

sOylenebilir. Aktag ve Batman’a (2010: s.372) gore, bu arag dylesine eskidir ki yaratilis
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Oncesinde, yaratilis esnasinda veya yaratilis sirasinda ortaya ¢ikmis olabilir. Mitlerin;
insanin kiiltirel gelisimine, topluluklarin olusumuna, inang ve degerlerimizin
filizlenmesine ve daha bir¢ok tesekkiile etkisi biiyiiktiir. Bunun yaninda mitler,
mitoloji gibi bir bilim dalinin ortaya ¢ikmasina sebep olmus, mitoloji ise giinlimiizde
toplumsal sorunlar: ve is krizlerini ¢6ziime ulastirmak agisindan basarili bir yardimci

ara¢ haline gelmistir (Mathews ve Wacker, 2009: s.27).

1.2.2. Efsaneler

TDK efsanelere, “Eski caglardan beri sdylenegelen olaganiistii varliklar1 ve
hadiseleri konu alan hayali hikdye, s6ylence, asilsiz s6z” tanimini1 yapmaktadir (Tiirk
Dil Kurumu, 2022). Sakaoglu (2013: s.21), “Efsane, ger¢ek ya da hayali belirli kisi,
olay veya yer ile ilgili anlatilan hikayedir.” tanimin1 yapar. El¢in (1986: s.314) ise
efsaneleri, “insanoglunun tarihte goriindiigii ilk devirlerden baglayarak farkli cografya,
cevre veya topluluklar igerisinde varlik bulup gelisen; zamanla inang, adet ve

torenlerin olusumunda az ¢ok rolii olan hikayeler” olarak tanimlamaktadir.

Insanlar var olduklar1 andan itibaren, dis diinyay1 tanimaya ve anlamlandirmaya
calismis, anlamlandiramadigr birtakim olaylar1 kendince degerlendirmis ve
yorumlamistir (Karakas, 2005: s.28). Bu yorumlamalar hayali 6gelerle biitlinleserek
efsaneleri olusturmustur (Ergun, 1997: s.45). Efsanelerin, gelenek ve gorenekleri
gelecek kusaklara aktarma, insanlara ders verme, gegtikleri yerlere anlam ve kutsallik
katma, insanlarin yasama sevincini ve umudunu arttirma gibi toplumsal yasantida
onemli fonksiyonlar1 vardir (Yavuz, 1998: s.99). Aslan’da (2012: s.89) efsanelerin:
insanlarin merak ettikleri sorulara cevap verme, olaganiistii konular1 agiklama, 6giit
verme, Ornek model gosterme, toplumsal yasantida kural ve davramis semalarini
gosterip bunlar1 uygulamaya tesvik etme, toplumun hos karsilamayacagi davranislari
yerme ve uzaklastirma, toplumsal hafizanin ve ideallerin canli tutulmasina hizmet

etme gibi fonksiyonlari oldugunu belirtir.

“Bilinen en eski hikdye anlatma araclarindan olan efsaneler, mitlerle olan
benzerlikleriyle dikkat ¢eken halk yapitlaridir. Bu agidan sik sik birbirinin yerine

kullanilan hatta karigtirilan bu iki kavram 6ziinde ayni sey degildir. Bugiin kesin olarak
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bildigi lizere efsanelerin ortaya ¢ikis tarihi mitlerden sonradir.” (Yilar, 2005: s.384)
Mitler higbir iletisim aracinin olmadigi, yazinin kesfedilmedigi, egitim kurumlarinin
bulunmadigi olduk¢a eski donemlerde ortaya ¢ikmis ve o donemlerde yasamis insanlar
icin bir egitim kurumu islevi gérmiistiir. Bu agidan mitler, o donemlerde yasayan
insanlar1 egitmis, toplumun kiiltiirlenmesini, ortak bir suur ve kiiltiir diizeyinin
olugmasinit saglamistir (Batuk, 2003: s.35). Bunlara ek olarak mitlerin ortaya ¢ikisi
baslangi¢c zamanidir. Dolayisiyla mitlerin kahramanlar1 genellikle tanrilar, yar1 tanrilar
veya ilahi varliklardir. Efsaneler ise tarihi devirler igerisinde olugsmuslardir. Bu agidan
efsanelerin konusu bir olay, tarihi veya dini bir kisi veya belirli bir yer olabilir.
Genellikle efsanelerde insanlarin, tercihen kahramanlarin 6zel giigleri vardir, fakat bu
kahramanlar tanri, yar1 tanr1 veya ilahi bir varlik degildir. Bayat’a (2007: 5.113-121)
gbre, mit ve efsane arasindaki temel fark, efsanelerde konuyu gergek olaylarin
olusturmasi, mitlerde ise konunun olaganiistii olaylar olabilmesidir. Ancak bu
olaganiistii olaylarin da kesin ve dogru olduguna, yasandigina inanilir. Mitler ilkel
devirlerin ve ilkel kiiltiirlerin olusumlari olmalarina ragmen efsaneler giiniimiizde de
olusabilir ve olusturulabilirler (Seyidoglu, 1992: s.417). Giinlimiizde olusan efsanelere
ornek olarak meslek efsanelerini gosterilebilir. Bu noktada, gliniimiiziin 6énemli bir
iletisim birimi olan halkla iligkiler meslegine yonelik bilinen en yaygin efsanelerden
birkagini 6rnek vermek gerekirse:

o Tamitimin ticretsiz oldugu efsanesi: Halkla iligkiler uygulamalar1 arasinda en
yaygilarindan biri olan tamitimin reklamcilar, pazarlamacilar ve diger birimler
tarafindan da yaygin olarak yapildig1 bilinmektedir. Bu birimlerin tanitim faaliyetlerini
medyadan yer ve zaman satin alarak yaptigi, halkla iliskiler biriminin ise tanitim
faaliyetlerini cesitli yollarla (basin biilteni gibi) iicretsiz yaptigina dair bir efsane
vardir. Bugilin hemen hemen her halkla iligkiler alaniyla iligkili kisinin duydugu bu
efsane, biiyiik dlclide gergegi yansitmamaktadir. Bilindigi lizere giiniimiizde bir seyin
tanitimin1 yapmak ve bu tanitimi genis kitlelerle bulusturmak i¢cin medya araglarina
ticret 6dememek olanaksizdir. Elbette iicretsiz olan bir takim medya araglar1 vardir
(Bloglar, Youtube, Instagram vb.) ve bu araglarda da bir seyin tanitimi yapilabilir.
Ancak rekabet olgusunun bu denli yogun ve kizgin oldugu bir diinyada, bu tanitim
araglar1 hedeflenen amaglara ulasma konusunda yetersiz (hedef kitlenin bu medya
ortamini kullanmamasi, az kisinin kullanmasi1 veya kurumun bu medya ortamini

kullandiginin bilinmemesi gibi) kalabilmektedir. Dolayisiyla genis kitlelere onlarin
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kullandig1 ve genel olarak yogun kullanilan kitle iletisim araglar1 iizerinden tanitim
faaliyetlerinde bulunmak halkla iliskiler birimi agisindan istenilen sonuglarin
alinmasinda ¢ok daha faydali olmaktadir. Bu sebeple giiniimiizde halkla iliskiler
birimleri tamitim faaliyetlerinin ¢ok biiylilk bir bdliimiinde ciddi iicretler
harcamaktadirlar.

e Halkla iligkilerin propaganda oldugu efsanesi: Halkla iliskiler alanina yonelik
sikca karsilagilan bu efsane aslinda gergekten oldukga uzaktir. Propaganda bilindigi
tizere, bir fikrin veya ideolojinin tek tarafli olarak hedef kitleye dayatilmasidir. Bu
acidan propaganda, bir nevi beyin yikama faaliyetidir. Halkla iligkiler ise genellikle
cift taraflidir, tartismaya agiktir, demokratiktir ve ideolojileri hedef kitleye dayatmaz.
Aksine hedef kitlenin diigiince, gorlis ve fikirlerini 6nem verir. Dolayisiyla halkla

iligkiler, propaganda degildir ve bu efsane giiniimiizde ger¢egi yansitmamaktadir.

Elbette halkla iliskiler efsaneleri bunlarla sinirli degildir, baska bircok efsane
vardir. Bu noktada su unutulmamalidir ki, efsaneler yalnizca dogal yollarla olusmaz,
suni bir sekilde de olusturulabilir. Ornegin, bir kurum bir efsane olusturup yayabilir ve
bu efsane kurumun olumlu bir sekilde anilmasini, ona giiven ve ilgili duyulmasini
saglayip kurumsal amaglara ulagma konusunda fayda gosterebilirse, basarili bir halkla

iliskiler faaliyeti niteligi de tasiyabilir.

Ayrica, 19. yiizyildan glinlimiize efsanelerle ilgili caligmalar yapilmakta olup ilk
smiflandirma 1963 yilinda Budapeste Kongresinde yapilmistir. Budapeste
Kongresinin ardindan bir diger ¢alisma 1969 yilinda Pertev Naili Boratav tarafindan
yapilmis ve daha sonrasinda Bilge Seyidoglu tarafindan 1985°de bir siniflandirma
calismasi yapilmistir. Seyidoglu’nu takiben bagka ¢aligmalar yapilmis olsa da esasinda
bu ¢aligmalar Seyidoglu’nun 1985°de yaptig1 ¢aligsma temelinde olmustur. Dolayisiyla
glinlimiize kadar efsaneler ile ilgili 3 temel siniflandirma ¢alismasi 6n plana ¢ikar.
Tablo 1.2°de efsanelerin siniflandirilmasi ¢alismalari tarihsel siralamalar1 géz 6niinde

bulundurularak aktarilmistir (Aktas ve Batman, 2010: s.369).
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Tablo 1.2. Efsanelerin Simiflandirilmas1 Calismalar:

Budapeste Kongresi’nde | Pertev Naili Boratav’in | Bilge Seyidoglu’nun
Yapilan Siniflandirma 1963 Siiflandirmasi 1969 Siiflandirmasi 1985
Yaratilis Efsaneleri, Yaratilis Efsaneleri Dini Binalarla Mlgili
Diinyanin  yaratiligi,  tabiat | Olusum ve doniisiim efsaneleri- | Efsaneler

varliklarinin  meydana  gelisi, | evrenin  sonunu (Mahser ve | Camiler, mescit {izerine
kainatin sonu, mahger ve kiyamet | kiyamet  giinlerini)  anlatan | sdylenen efsaneler,
giinleri efsaneler Tekkeler,  ocaklar ve

miiritlerle ilgili efsaneler,
Tiirbeler tizerine sdylenen
efsaneler, Kaleler iizerine
anlatilan efsaneler

Tarihi Efsaneler
Menkibe denen tiirii meydana

getirir

Adlart  belli yerler iizerine
anlatilanlar

Insan topluluklarmin oturduklar
yerler hakkindakiler

Unlii  biiyik mimari  eseri
anlatanlar

Milletler ve hiikiimdar soylarini
anlatanlar

Biiyiik felaketleri anlatanlar
Tarihi sahsiyetlerin savastiklar
tabiatiistii glice sahip yaratiklari
konu edinenler

Savag ve fetihleri anlatanlar
Isyanlar isleyenler

Alim, sair, seyh, miirsit gibi
gesitli sahalardaki 6nemli
sahsiyetlerin hayatlarint  konu
edinenler

Ferhat ile Sirin, Leyla ile Mecnun
gibi ask efsaneleri

Tarihi Efsaneler
Adlart  belli
anlatilanlar
Insan topluluklarinm oturduklar
yerler iizerinde anlatilanlar

Unlii bityiik yapilar

Tarihi sayilan kisilerden ya da
uluslardan  kaldigmma inanilan
defineler

Milletler, hiikiimdar soylari
Tarihi niteligi olduguna inanilan
inli kisilerin savastiklari
olaganiistii gii¢lii yaratiklar
Savaslar, fetihler, yayiliglar
Yerlesmis bir diizene
baskaldirmalar, Baskaca tarihi
onemli olaylar ya da sivrilmis
kisiler

Sevda maceralar1 ile in salmig
asiklar; kisilerin aile i¢i gesitli
iligkileri

yerler {izerine

Evler ve insanlarin
yasadig1  yerlerle ilgili
efsaneler

Alkaris1 ve peri kizi ile
ilgili efsaneler

Cobanlarin ve kopriilerin
efsaneleri
Degirmen ile
efsaneler

Evler hakkinda anlatilan
efsaneler
Hamamlar
sOylenen efsaneler
Kahve ve lokanta iizerine
sOylenen efsaneler
Keramet sahiplerinin
efsaneleri

Koylerle ilgili efsaneler

ilgili

lizerine

Olaganiistii varliklar, kisiler ve
giicleri olan efsaneler

Alinyazisi, Olim ve ahiret,
Tabiat

Cin, peri ve ejderhalar,

Seytan

Hastalik ve sakatlik getiren
varliklar

Biiyiici, ufurikeii gibi
olaganiisti  giici  olduguna
inanillan hayvan ve bitkileri

anlatan efsaneler

Olaganiistii Kisiler, Varliklar ve
Giigler Uzerine Efsaneler

Alin yazist, Oliim ve Stesi
Tabiatin bir pargasi olan yerler ile
hayvanlarm sahipleri

Cinler, periler, ejderhalar vb.
olaganiistii giicteki yaratiklar
Hastalik ve sakatlik getiren
varliklar

Olaganiistii giicleri olan kisiler

Tabiat ve Kirlarla Tlgili
Efsaneler

Cesme ile ilgili efsane
Goller ve sgelalelerle ilgili
efsaneler

Kaplicalarla ilgili efsaneler
Magaralarla ilgili efsaneler
Taglar ve kayalarla ilgili
efsaneler
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Tablo 1.2. Devam Efsanelerin Simiflandirilmas1 Calismalar:

Dini efsaneler

Tanr1 ve kahramanlarla ilgili
efsaneler ise gesitli seviyedeki din
biiyliklerinin hayati, savaslari,

miicadeleleri etrafinda tesekkiil
etmistir.

Islamiyet’te seyhlerin,
evliyalarin, erenlerin  hayati

etrafinda gelisen efsaneler vardir.

Dinlik Efsaneler

Unlii kimseler {izerine anlatilan ve
az ¢ok olaganiisti nitelikler
tastyan efsaneler,

Etiyolojik efsaneler

Hayali hayvanlar iizerine
efsaneler,
Biiyiici  ve falcilarla  ilgili
efsaneler
Evliya menkibeleri, Ask
efsaneleri

Kaynak: Aktas ve Batman, 2010: s.369

Ozetle efsaneler, yapisi geregi birtakim hikdyeler anlatirlar. Bu noktada
efsanelerin, bir hikaye aktarim araci oldugu soylenebilir. Genel olarak efsanelerin esas
niteligi inan¢ konusudur. Bu a¢idan efsaneleri anlatanlar ve dinleyenler, efsanedeki
olaylarin dogru olduguna inanir. Efsanelerin bilgiler, tutumlar ve davranislar
tizerindeki etkisi de oldukga biiytiiktiir. Bu sebeple is diinyasinda da kullanilmakta olan
efsaneler, kurulus ve markalarin, hedef kitlelerine yonelik giiglii bir hayranlik ve ilgi

olusturma arac1 ve etkili bir enformasyon stratejisi olagelmektedir.

1.2.3. Dedikodu ve Soylentiler

Dedikodu TDK tarafindan “Bagskalarii ¢ekistirmek ve kinamak iizere yapilan
konusma, giybet, kiliikal.” seklinde tanimlanirken sdylenti, “Agizdan agiza dolasan,
kesinlik kazanmayan haber, rivayet /Belli bir olayin oldugu yolunda bir topluluk ya da
toplumsal kiime de dolasan dogrulanmamis haber” olarak tanimlanmaktadir (Ttirk Dil
Kurumu, 2022). Dedikodu ve soylentiler ilk kitle iletisim aracglarindandir (Eroglu,
2005) ve diinyanin bilinen en eski medyasidir (Kapferer, 1992). Dedikodu ve
sOylentiler sosyal ¢evre, aile, toplumlar ve kurumsal iletisim cesitlerinde yer
almaktadir. Leblebici ve arkadaslarina (2009) gore, herkes bazen dedikodu yapar, buna

1yi insanlar dahil.
Dedikodu ve sdylentilerin olusmasindaki nedenler gozetildiginde: kiskanglik,
cekememezlik, sliphecilik gibi kisisel 6zellikler ve amagsizlik, bos zaman fazlalig: gibi

durumlar ortaya ¢ikmaktadir (Arabaci vd., 2012). Altuntas ve arkadaslar1 (2014) ise
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sinirlenmek, biriyle konusma ihtiyaci hissetmek, bilgiyi yaymay1 istemek, elestirmek
veya rahatlamak istemeyi dedikodu ve sOylentilerin olusmasindaki sebeplere dahil

eder.

Kurumlar agisindan dedikodularin olusmasindaki sebepler gozetildiginde:
calisanlara esit ve adil davranilmamasi, beklenen terfi ve o&diillerin yerine
getirilmemesi, kurum igerisindeki ¢atismalarin etkin yonetilememesi, etik degerlerin
yetersiz olmasi, yonetim stratejilerinin agik ve seffaf olmamasi (Bacaksiz ve Yildirim,
2015: 5.114-118), kurumsallasmadan evvelki kat1 hiyerarsik sistem ve merkezcil idare
yapisi; yani enformasyonun paylasilmamasi veya yetersiz paylasilmasi, saklanmasi ve

carpitilmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Eroglu, 2005).

Kurumlar agisindan soylentiler ise Solmaz’a goére (2004) en ¢ok fazla
belirsizligin ve enformasyon yetersiz oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Difonzo
ve Bordia’ya (2000) gore, giivensizligin yogun oldugu bir kurumsal yap1 dedikodu ve
soylentilerin varligini artirmaktadir. Calikusu ve arkadaslari (2013) ise dedikodu ve

sOylentilerin en fazla yonetim temelli nedenlerden kaynaklandigi belirtmistir.

Dedikodu ve soylentiler olumlu ve olumsuz etkilere yol agabilirler.
Dedikodunun en goriiniirdeki olumsuz etkisi, genellikle kisinin adin1 kétiiye ¢ikarmak
ve dedikoduyu yapana zaman kaybettirmektir (Kiliglioglu, 2008). Bunun yaninda
dedikodu, bireyler arasindaki iletisimde kopmalara sebep olmakta ve birtakim
faaliyetler neticesinde kuvvetlenerek ¢evreyi etkileyebilecek konuma gelebilmektedir
(Solmaz, 2004). Dedikoduya maruz kalan kisiler ise Arabaci ve arkadaglarinin (2012)
yaptiklari ¢alismada, tiziintii duyduklarini, 6fkelendiklerini, kurumdan uzaklastiklarini

ve moral ¢okiisii yasadiklarini belirtmislerdir.

Dedikodu ve soylentilerin kurumsal agidan olumsuz etkilerine bakildiginda:
kurumun imaj ve itibarina zarar verdigi, yonetim ve ¢alisanlar arasinda giiven kaybina
sebep oldugu, moralin bozulmasina, bireyin itibarinin azalmasina ve stresin artmasina
sebep oldugu, is verimliligini azalttig1, kuruma baglilig1 azalttig1 ve arada sirada isten
ayrilmalara sebep oldugu goriilmektedir (Solmaz, 2004; Eroglu, 2005; Leblebici vd.,
2009; Calikusu vd., 2013). Kogel’e (2007) gore, dedikodu ve sdylentiler kimi zaman
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organizasyonun biitiin paydaslar1 arasinda, kimi zamanda devamli olarak belli bir grup
etrafinda gerceklesmekte neticede ise organizasyon icerisinde amaclari gercevesinde
hareket etmeyen gruplari meydana getirebilmektedir. Bu acgidan dedikodu ve
sOylentiler, ¢alisanlar arasinda gruplasmalara neden olmakta ve bu gruplasmalar ekip

ruhuna zarar vererek is verimliligini azaltip, yok edebilmektedir (Kilighioglu, 2008).

Dedikodu ve soylentilerin olumlu etkilerine bakildiginda: bireyler i¢in bir tatmin
ve destek unsuru olmasi, cesitlilik ve farklilik katarak morali artirmasi; bunun
sonucunda bazi zor, kotii igleri ve durumlart bile dayanilir hale getirebilmesi, sosyal
iligkilere katkida bulunmasi gibi olumlu etkilerinin oldugunu ortaya c¢ikmaktadir

(Solmaz, 2004; Thomas ve Rozell, 2007; Calikusu vd., 2013).

Dedikodu ve soylentilerin kurumsal agisindan olumlu etkilerine bakildiginda:
kurum igerisinde etkinlik, verimlilik ve kuruma baglilig1 arttirma konusunda islevsel
olabildigi, yoneticiler acisindan calisanlarin duygu, diisiince ve davranislarin
yansittigl, daima gergekleri yansitmasalar da kurum ikliminin olumlu ya da olumsuz
gostergesi oldugu, kurum iginde hizli bir haberlesme kaynagi oldugu, rahatlatict bir
yapida oldugu, kurumda olanlardan haberdar ettigi, kariyer atlamanin bir yolu oldugu,
problemleri ¢6zmede kullanilabilecegi, sosyal iliskilere katkida bulundugu ve insanlar1
psikolojik olarak rahatlattig1 goriilmektedir (Eroglu, 2005; Solmaz, 2004; Leblebici
vd., 2009; Calikusu vd., 2013).

Neticede, dedikodu ve sdylentiler 6zelde birtakim olaylar1 anlatir. Anlatilan her
olayda &ziinde bir hikdyedir (Jahn, 2015: s.43). Ilk iletisim araclarimizdan olan
dedikodu ve sdylentiler, bugiin dahi hayatlarimizin 6nemli bir parcasidir ve herkesin
ister istemez dahil oldugu bir faaliyet bigimidir (Akyuz ve Erol, 2015). Bu acidan,
bizler ve kurumlar i¢in olumlu ve olumsuz sonuglar dogurabilen bu faaliyet bigimi
olabildigince yonetilmesi gereken bir siire¢ olarak ortaya ¢ikar. Bu durumun farkinda
olan kurumlar dedikodu ve sdylentileri olabildigince yonettigi gibi, kimi zamanda
kendi faydasina olacak sekilde dedikodu ve soylentiler olusturabilirler. Ornegin,
Edward Bernays’in, American Tobacco adli sigara iireticisi firma icin, olduk¢a genis
bir kitle olan kadinlara sigara aldirma g¢abalar1 6rnek verilebilir. Bilindigi iizere 20.

ylizyilin ilk yarisinda sigara satin alip igme aligkanlig1 kadinlar tarafindan pek yaygin
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degildi ve Bernays’in cabalari, 6zelde ise yaydigi sdylentiler kadinlarin sigara
tiiketimini arttirma, neticede de kadinlarin American Tobacco Company adli markanin
sigaralarini alip tiiketmesi amacina hizmet etmekteydi. Bu amagla, Bernays’in yaydigi
ilk sdylenti, sigara igmenin zayif kalmaya ve kilo vermeye yardimci olduguydu. O
donemde zayif kadinlar Oviilmekte ve begenilmekteydi. Dolayisiyla kadinlarin
cabalarindan biri zayif kalmakti. Bernays’in ise yaydigi bu sdylenti tam da bu amaca
hizmet etmekteydi. Bernays’in yaydigi ikinci sdylenti, sigara igmenin toplumsal
yasantida kadinlar erkeklerle ayni seviyede gosterdigiydi. Bilindigi iizere o donemde
kadinlar, erkeklerle toplumsal yasamda ayni seviyede olmanin arzusu ve c¢abasi
icerisindeydiler. Bernays, bu sOylentiyle birlikte ¢esitli faaliyetlere bagvurmus, bu
calismalar oldukca ses getirmis ancak bagka birtakim etkenler sebebiyle istenilen
basar1 yine tam olarak elde edilememistir. Bunlarin iizerine Bernays, bu problemlere
yonelik olarak cesitli sekillerde ¢abalarini siirdiirmeye devam etmis ve neticede
istedigi basarinin fazlasini elde ederek American Tobacco adli sirketin kadinlara

yonelik sigara satiglarina biiyiik katki saglamistir (Okay ve Okay, 2015: 5.193-198).

1.2.4. Masallar

Masal, “Olagantistii kisiler ve olaylarla ilgili gelistirilen hikaye.” seklinde TDK
tarafindan tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2022). Masallarla ilgili olarak
TDK ’nin yaptig1 tanim olduk¢a 6nemlidir. Clinkii tanimin son kisminda ki “gelistirilen
hikaye” kism1 masallarin yapisini ortaya koymaktadir. Daha agik bir ifadeyle, masallar
tasarlanmis, olusturulmus hikayelerdir. Calismada daha o6nce de ifade edildigi gibi
hikayelerin olugmasi i¢in illa birtakim olaylarin yasanmasi gerekmez. Kisiler kendi
kafalarinin i¢inde de ger¢ekte yasanmamis birtakim olaylar yaratabilir, siralayabilir,
kurgulayabilir ve neticede bir hikaye olusturabilir. Bundan sebep masallar, hayali
hikayelerdir. Bir masal arastirmacisi olan Pertev Naili Boratav (1982: s.276) masali,
nesirle sdylenmis, din ve biiyli inaniglardan uzak, térelerden bagimsiz, komple hayal
tiriinii, anlattiklarinda inandirma gayesi olmayan kisa bir anlat1 olarak agiklar. Yine bir
masal arastirmacist olan Saim Sakaoglu (2002: s.40-45) Boratav’in iddiasindaki
inandirma gayesi olmayan anlati kismina karsi c¢ikarak, “masalin iddiasi
inandirmamak olsa da bu anlatidan ¢ok dinleyeni ilgilendirir ve masallar dinleyenleri

inandirabilen bir sozlii anlatim tiiriidiir” agiklamasini yapar.
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Masallar ii¢ kisimdan olusur. Bu ii¢ boliim: masalin bagi, masalin kendisi ve
masalin sonudur. Masalin bas1 “bir varmis bir yokmus”, “evvel zaman i¢inde kalbur
saman i¢inde” gibi konuyla ilgisi olmayan tekerlemelerden olusur. Bu gibi
tekerlemelere baslangic asamasinda yer verilmesindeki amag, dinleyici masala ve
kurgudan olugan bir diinyaya hazirlama gayretidir. Masalin kendisi boliimiinde,
adindan da anlasilacagi lizere masalin kendisi anlatilir. Bagka bir ifadeyle masalda
anlatilacak olan hadiseler bu boliimde yer alir. Masalin sonu boliimiinde ise masalda

gelisen hadiseler neticeye baglanir. Masalin tiim bdliimlerinde masalin baginda oldugu

gibi tekerlemeler kullanilabilir (Oguz, 2008: s.4)

“Masallar kisa, ancak dolu dolu anlatim 6zellikleri olan anlatilardir. Masallarda
iyi ile kotii, dogru ile yanlis, giiclii ile mazlum arasindaki ¢atisma oldukca fazla konu
edilir. Genellikle masallarin sonunda iyi, dogru ve mazlum olanlar refah ve mutluluga

ulasirken, koétiiler ve zalimler cezalandirilir”. (Oguz, 2008: s.4)

Masallara yonelik yapilan siiflandirma ¢alismalart géz 6niine alindiginda, iki
calisma on plana ¢ikar. Ilki Antti Aarne’nin ¢alismasidir. Masallar iizerine yapilan ilk
siiflandirma ¢alismasi olan Aarne’nin (1919) semasina goére masallar; Asil Masallar,
Hayvan Masallar1 ve Fikralar olmak iizere iige ayrilir. Ilerleyen dénemlerde Smith
Thompson (1964), Aarne’nin smiflandirmasint genisleterek masallarin: Asil Halk
Masallari, Hayvan Masallari, Esprili Fikralar, Zincirli Masallar, Miiteselsil Masallar,
Giildiiriici Masallar, Siniflandirmaya Girmeyen Masallar olarak masal tiirlerini,

dolayistyla masal siniflarint genisletmistir.

Masallarin kullanim alanlar1 ve hedef kitlesi farklilik gésterebilmekle birlikte,
halkla iligkiler denilen olgunun, kurumlar tarafindan yiiriitiilen ¢aligmalar neticesinde,
hedef kitlenin destegini, anlayigini, giivenini ve sempatisini vd. kazanarak belirli
amaglara ulasmak i¢in yiiriitiilen sistematik ¢alismalar oldugu diisiiniiliirse ve bu
caligmalar giiniimiizde oldukga gesitlilik gosterip hedef Kitleye farkli sekillerde
ulagsmaktaysa, masallar bu duygulart hedef olan kitle nezdinde olusturmada ve
kurumsal amaglara ulagsmada faydali olabilir. Ciinkii buna yetiskinler dahil herkes,

dogru yer ve zamanda anlatilan masallar1 sever ve bu masallardan ister istemez
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etkilenir. Bununla birlikte masallar genellikle bireyin ¢ocukluk yaslarinda tanistigi,
genclik yillarinda ¢evresine eglenme niyetiyle anlattigi, orta yaslarinda is hayatinda
gevresine 6rnek model olmasi veya cikarilmasi gereken bir ders verme niyetiyle
anlattig1 ve yaslilik doneminde de bir 6greti ve nasihat verme niyeti ile anlatilan
hikayelerdir. Bu bakimdan hikaye anlaticiliginin insanin her yas ve her aninda

hayatinin bir par¢asi oldugu su gotiirmez bir gercektir.

1.2.5. Destanlar

Destan, “Daha cok eski ¢aglarin kahramanlik olaylarimi ve tanrilarin, yigitlerin,
uluslarin bagindan gegen olaganiistii halleri anlatan nazimli ve uzun hikaye.” olarak
TDK tarafindan tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2022). Boratav (1942: s.136-
141) agisindan destanlar, anlati tekniginden gelir, toplumu biiyiik 6lciide ilgilendiren
hadiseleri konu edinir, belirli bir savast her yoniiyle veya belirli bir asamada ele alir:
bir liderin basarilarini, salgin hastaliklari, deprem, sel gibi toplumu derinden etkileyen
afetleri, bas kaldirmalar1 vb., siyasi 6nemli olaylar1 konu edinir. Aytas’a (2006: s.8)
gore, “Kendi ge¢misinin bilinmezliklerini arayan insan, mitolojiden faydalanmis,
mitoloji ise destanin mensei olmustur. Destan, iste bu hakikatin bir neticesi olarak

meydana gelmistir.”

Destanlar sozlii ve yazili olan anlatilardir. Bu sebeple destanlardan tarihi kaynak
olarak faydalanilabilir. Her ne kadar tarih metni olmamalarina karsin, destanlar tarihin
daimi taniklaridir. Ait oldugu topluluklarin diisiince yapisini, davranis bigimlerini,
yasam tarzini ve ideal insan anlayisini ortaya koymasiyla kiiltiirel kimligin ve sosyal
hayatin en kiymetli kaynaklarindandir (Duymaz, 2009: s.415). Ancak destanlarda
olagan ve olaganiistii hadiseler i¢ icedir. Bundan sebep, destanlarda anlatilanlarin
gergegi ne derece dogru yansittigi ve sozlii olarak aktarilanlarin yaziya gecerken sozli

aktarilanlardan farklilik gosterip gostermedigi tam olarak bilinememektedir.

16. yiizyilda kadar genellikle insanlar Ogrenme, bilgilenme ve eglenme
ihtiyaglarini halk hikayeleri ve destanlar araciligiyla karsilasird1 (Oztiirk, 2006: 5.50).
Bu acidan ge¢mise doniik dnemli bir 6nemli bir bilgi edinme ve 6grenme kaynagimiz

olan destanlar, gecmisle olan baglarimizdir, bugiinii anlama sekillerimizdir. Oyle ki,

32



bugiin Tiirkiye cografyasinda yasayan Oguz Tiirklerinin azimsanamayacak bir kismu,
Oguz Kagan Destaninda gegen Oguz Kagan’in atalar1 olduguna inanir, onun soyundan
geldiklerini diisliniir ve onun 6gretileri ¢er¢evesinde hayatlarim1 yasar. Oguz Kagan
adli sahsiyetin bugilin yasayip yasamadigi, kim oldugu, nerede bulundugu, basindan
gecenlerin gercek olup olmadigr ve diger destanda gecen seyler hakkinda dogrulugu
kanitlanir bir bilgi kaynagi bulunmamaktadir. Ancak bu gibi bilinmezliklere ragmen
yine de Oguz Tiirkleri bu destanda gecgen anlati ve olaylarin ger¢ek olduguna inanir ve
bu ¢er¢cevede hayatlarin siirerler. Tarihte buna benzer pek ¢cok 6rnek vardir: Gilgamis
Destani, Manas Destani, Ergenekon Destani ve diger pek ¢cok destan bugiin insanligin
bilgi, inang, davranis ve tesekkiil sistemlerinin temel kaynagi olarak yer almaktadir.
Bu noktada su ¢ok rahat sdylenebilir ki, dogal destanlarin* tutum, inang, diisiince ve

davranislar tizerindeki etkisi oldukca biiyiiktiir.

Sonug¢ olarak, ilk hikaye anlatma araclarindan olan destanlarin; kiiltiirel
kimligimizin, ge¢mise doniik bilgilerimizin, degerlerimizin, inan¢larimizin ve
davraniglarimizin olusumunda yeri biiyiiktiir. Bu bakimdan, binlerce sene s6zlii olarak
nesilden nesle aktarilan destanlar ilk olarak MO 700’ler de Gilgamis Destaninda yazili
hale gelmis ve bunu takiben bir¢ok destan yaziya gecirilerek giiniimiize ulagsmistir.
Elbette giinlimiize ulagsmay1 basaramayan bir¢cok destan vardir ancak bunlarin yok
olmasindaki sebepler genellikle dogal stirecler, yaziya aktarilamamig olmalari ve hala

kesfedilememis olmalaridir.

1.2.6. Ritiieller ve Torenler

Ritiiel, “adet haline gelmis, ayin” seklinde TDK tarafindan tanimlanmaktadir

(Turk Dil Kurumu, 2022). Bir bagka tanimda ritiiel, “insanlarin {izerinde uzlasarak

4 Bahadir Giiciiyeter Yazili Anlatim Tiirleri (Edebi Tiirler) adli galismasinda destanlar iki tiire ayrildigini
belirtir. Bunlar dogal destanlar ve yapay destanlardir. Dogal destanlar, toplumlarin ortak mali ve belirli
hadiseler sonucu kendiliginden tesekkiil eden destanlardir. Dogal destanlarin ortaya ¢ikis tarihi ve
yazarlar1 belli degildir. Bu destanlar genellikle yazinin daha kesfedilmedigi bir donemde olusup so6zlii
olarak nesilden nesle aktarildiktan sonra yaziya gegirilmislerdir. Ornegin: ilyada Destani, Odysseia
Destan1 ve Sehname bunlardan bir kacgidir. Bir de yapay destanlar vardir. Bu destanlar bir sairin,
toplumu etkileyen rastgele bir hadiseyi dogal destanlara benzeterek sdylemesi sonucu meydana gelir.
Bu agidan bu destanlar, sahislarin olusturdugu, eski drneklere uygun olarak ve okunmak iizere kaleme
alinmis destanlardir. Dolayistyla bu destanlarin yazarlari bellidir. Ornegin, Dante’nin {lahi Komedya’si
ve Aristo’nun Cilgin Orlondo’su bunlardan bir kagidir.
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simgesel anlam yiikledikleri geleneksel uygulamalar” seklinde tanimlanmaktadir.
Yazarlar bu tanimina ek olarak ritiiellerin, “dogru zamanlarda yerine getirilen,
sembollerin kullanilabildigi, devamli tekrar edilen bir davranis modeli” oldugunu da
ekler (Scott ve Marshall, 2009: s.653). Toren ise “Anma, kutlama, nisan, evlenme,
6lum gibi sebeplerle yapilan toplanti, merasim, seremoni” seklinde tanimlanmaktadir
(Turk Dil Kurumu, 2022). Bu tanim1 biraz agmak gerekirse: torenler, bir toplulukta,
topluluk iiyelerinin belirli bir olay1, kisiyi ya da degeri temyiz edip sembollestirmesi
sonucunda, temyiz edilen seyin anlam ve ehemmiyetinin gii¢lendirilmesi gayesiyle
diizenlenen faaliyetlerdir. Ritiieller ve torenler arasindaki temel fark ise siyasal veya
toplumsal bir erk kurumunun varliginda veya yoklugunda yatmaktadir. Bu agidan
ritlieller; ayinler, gelenekler ve dinler ile ilgili duygusal paylagimlarin oldugu
tesekkiillerdir. Torenler ise siyasal-toplumsal olaylar ile iliskilerin giiglendirilmesi

amactyla yapilan tesekkiillerdir (Ozbudun, 1997: 5.120).

Ritiieller genellikle dini inanglar, geleneksel inanglar ve standartlagmis
davranislarla ilgilidir. Bu a¢idan ritiiellerde yad edilen ve davranisa gegirilen seyler
cogunlukla dine veya gelenege dayali olusumlar ya da diizenli araliklarla tekrarlanan
olusumlardir (Marshall, 1999: s.623). Ritiiellerin olusumunda basta sozlii, daha
sonrasinda ¢izime dayali (6rnegin: magara resimleri) ve son olarak da yaziyla nesilden

® etkisi biiyiiktir. Bu hikdyeler neticede inanglari

nesle aktarilan hikayelerin
olusturmus ve bu inanc¢larda diizenli olarak tekrarlanan davranis sekillerine yol agarak
ritiielleri meydana getirmistir. Ritiiellerin bugiinkii inan¢ ve davranig kaliplarimizin
olusmasinda ve bu inan¢ ve davranis kaliplarin1 gelecek nesillere aktarabilmemizde
rolii oldukga biiytiktiir. Bu durumu birkag somut 6rnek {izerinden daha iyi gorebiliriz.
Ornegin, giiniimiizde Miisliimanlarin her giin kildig1 namaz dini bir ritiieldir ve bu
ritiiel Oylesine derin ve eski bir inang geleneginin pargasidir ki bu ibadet seklini
Miisliimanliktan daha eski bir dini inang olan Musevilikte (6rnegin: Yahudi
ibadetlerinde) hatta ve hatta Musevilikten daha eski olan Siimer ibadetlerinde de
(Gilgamis Destani’nda anlatilmakta) gorebiliriz. Bagka bir ornek olarak, gegmisten

giiniimiize her sene Iran’i halklarmn kutladig1 Nevruz Bayrami ve bir seyi kurban etme

ritiielleri (6rnegin: Miislimanlarin Kurban Bayrami’nda biiylik ve kiigiik bas

% Bu hikayeler en temelde mitlere dayanmaktadir.
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hayvanlar1 kesmesi) nesilden nesle aktarilan inang¢ ve davraniglar sonucunda olusan
ritiiellerin 6rnekleridir ve bu inang ve davranis gruplari, bizlerden sonraki nesillere
yine ritiieller aracilifiyla aktarilacaktir. Bunlarin yaninda, kisiyi-kisileri rahatlatan,
ona-onlara iyi hissettiren ve onu-onlari eglendiren olusumlarda diizenli olarak
tekrarlandiklarinda ritiielleri meydana getirirler (Marshall, 1999: 5.623). Bunlarin zitt1
da mimkiindiir. Kisi-kisilere zarar veren, diizenli olarak tekrarlanan olusumlarda
ritiielleri olusturur. Bu durumu bir 6rnek iizerinden agiklamak gerekirse: bir kisinin ya
da bir grup insanin, her sabah rahatlamak amaciyla yaptig1 meditasyon bir ritiieldir ya
da bir kisinin veya bir grubun, sagligina zarar verdigini bile bile her ay yliksek rakimli
daglara tirmanmas1 da bir ritiieldir. Ustelik ritiieller bunlarla da smirli degildir. Bir
kurumun miisterilerine, onlarin her dogum giiniinde attig1 bir dogum giinii mesaj1 da
bir ritlieldir. Yine bir kurumun, her kurulus yilinda, calisanlariyla birlikte yaptig1 bir
kutlama ve anma faaliyeti de bir ritiieldir. Is diinyasinda bu gibi pek cok ritiiel drnegi
vardir ve giiniimiiziin rekabete dayali ig diinyasinda bu tarz ritiieller rakiplere gore fark

yaratmada 6nemli bir ara¢ ve iyi bir halkla iligkiler faaliyeti olabilmektedirler.

Torenler ise herhangi bir diizenli tekrar zorunlulugu olmayan, bir kisiyi anma,
herhangi bir seyi kutlama, nisan, nikah, cenaze gibi farkli sebeplerle yapilabilen planl
organizasyonlardir (Boratav, 2003: s.70). Bu organizasyon tiirii ¢esitli sekillerde ve
cesitli konseptlerde olabilir. Ornegin: basarili bir is adaminin emeklilige ayrilismin
toreni olabilecegi gibi, bir kralin ta¢ giyme toreni de olabilir. Bu agidan térenler,
torenin diizenlenis amacia gore farklilik gosterebilirler. Bunun yaninda torenler,
onemli bir halkla iliskiler faaliyeti olarak da én plana ¢ikabilir. Ornegin: bir kurumun
yil sonunda basarilarin1 kutlamak ve calisanlar1 ve miisterilerine tesekkiir etmek
amactyla yaptigr bir toren, i¢ ve dis hedef Kkitleler nezdinde olumlu duygular
kuvvetlendirici, karsilikli sempati yaratict yapistyla basarili bir halkla iligkiler faaliyeti

olabilir.

Ritiiellere olduk¢a benzer yapisiyla sik sik karistirilan bu iki kavram, bazi
noktalarda birbirinden keskin bir bigimde ayrilmaktadir. Bu noktalara maddeler
halinde deginmek gerekirse (Aron, 2011):

e Torenlerin ritiieller gibi herhangi bir tekrar zorunlulugu yoktur. Bilindigi tizere

ritliellerde yapilan etkinligin diizenli araliklarla tekrar edilmesi gereklidir.
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¢ Bir diger ayrim ve bu iki etkinlik arasindaki belki de en biiyiik fark, térenlerin
O0zel bir gin de yapilmasi, ritiiellerin ise belki her saat belki de her giin
yapilabilmesidir.

e Torenler en az birkac¢ kisinin katilimiyla yapilirken ritiiellerde bdyle bir
zorunluluk yoktur. Ritiieller tek bir kisi veya bir grup tarafindan da gerceklestirilebilir.

e Torenler bir siireci igerirken, ritiieller kurallar1 ve diizenlemeleri igerir.

e Torenlerin gayesi insanlar1 6zel bir hususta (6rnegin: Nikah, emeklilik, odiil
vermek) bir araya getirmek iken ritiiellerin gayesi, rahatlama, eglence, ibadet vb.
olabilir.

e Torenler, siyasal-toplumsal olaylar ile iliskilerin gii¢lendirilmesi amaciyla
yapilan tesekkiillerdir. Ritiieller ise ayinler, gelenekler ve dinler ile ilgili duygusal

paylasimlarin oldugu tesekkiillerdir (Ozbudun, 1997: 5.120).

Ritlieller ile torenlerin tanimi, oOzellikleri ve aralarindaki farklar boyle
siralanabilir. Ik hikdye anlatma araclarindan olan ritiieller ve torenler, kiiltiirel
mirasimizin taginmasinda olduk¢a 6nemli rol oynamislar ve de oynamaya devam
edeceklerdir. Inang ve duygulari kuvvetlendirici ve pekistirici bir yapida olan bu iKi
koklii etkinlik bugiin is hayat1 dahil olmak {izere hayatin ¢esitli alanlarinda varligini

ve Onemini surdirmektedir.

1.2.7. Kurum Vizyonlari

Kurumlar “Evlilik, aile, ortaklik, miilkiyet gibi koklii bir yapiy1 iceren, genellikle
devletle iliskisi olan yap1 veya birlik, miiessese”’lerdir (Tiirk Dil Kurumu, 2022). En
basit ifadeyle ise kuruluglardir. Her kurumun hayal ettigi bir gelecegi, ileride arzu ettigi
bir durum ve amaglar1 vardir. Iste bunlar kurumun vizyonudur (Muslu, 2014: s.160-
163). Kurumlarin bir veya birden fazla vizyonu olabilir. Vizyon zamanla ve iginde
bulunulan durumlara gére degisebilir, ancak bu durum kurumlar agisindan genellikle
uygun diismez. Ciinkii vizyon gelecege dogru bir sekilde bakmali ve kurumlar i¢in
saglam bir temel gorevi gdormelidir. Vizyon, amaglar ve hedefler gibi seneden seneye
dalgalanmalar gostermemeli, tam tersine kalici olmalidir (Lipton, 1996: s.84). Bu
acidan vizyon, yonetime ve calisanlara bir referans gorevi gormeli ve cesitli

durumlarda asil amagtan kopmalarin 6niine ge¢melidir.
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Lucas (1998: s.22), vizyonun ne olup ne olmadigi hakkinda bazi tanimlamalar

yapmustir. Bunlar1 Tablo 1.3’te gorebilirsiniz.

Tablo 1.3. Vizyon Nedir Ne Degildir

Vizyon Nedir? Vizyon Ne Degildir?

Temel degerlerin ve ilkelerin bir Orgiitsel | Bir strateji degildir.

bildirgesidir.

Onceliklerimizin, planlarimizin ve | Yukari asag1 bir bakis degildir.
amaglarimizin bagidir.

Gelecege dogru bir ¢ekicidir (itici degildir). Gururlu gegmisimizin tarihi degildir.
Bizi essiz yapan 6zelliklerin belirlenmesi ve ilan | Zayif bir isletme konusu degildir.
edilmesidir.

Bagliligin bildirgesidir. Heyecansizlik degildir.

Kaynak: Lucas, 1998: s.22

Vizyon, bir kurumun ileride hangi durumda olmas1 gerektigine iliskin bakis
acisidir. Ileride varilmak istenen durumun net olmasi, kurumun bugiinkii tercihlerinde

de istikrarli olmasina olanak taniyacaktir (Dalay vd., 2002: s.20).

Vizyonun en 6nemli fonksiyonu, kuruma bir istikamet rotas1 ¢izmesidir. Bu rota
kuruma bir gelecek sunarak idari gorevlerde bulunanlarin bu gelecek {izerinden esas
kararlar1 almasini, yollarini ¢izmesini, ¢aliganlarin hedeften sasmamasini1 ve kurumun

baska istikametlere yonelmesini engeller (Dinger, 1998: 5.27).

Asagida, vizyonla ilgili birtakim énemli 6zelliklere yer verilmistir (Akgemci ve
Kiirtas, 2009: s.14).

e Idealisttir; yiirekten gelmesi, hissedilmesi lazimdir.

e Ozgiindiir; kuruma aidiyeti barizdir.

o Ayirt edicidir; kurumun vizyonunu digerlerinden ayirt edici nitelige sahiptir.

e Cekicidir; kurumun i¢inden olan ve olmayan zatlarin ilgisini ¢eker.

o Kisa ve akilda kalicidir.

e Ilham verici ve iddialidir.

e Gelecekteki basarilar1 ve ideal olan1 tanimlayicidir.
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Muslu’ya (2014: 5.161-165) gore, her kurumun bir vizyonu olmali, vizyon tiim
calisanlar ve kurum disindaki insanlarda katilarak belirlenmeli ve vizyon bir
bildirgeyle ¢esitli mecralarda yayimlanmalidir. Bu agidan kurum vizyonu, gelecege
dair kuvvetli, hatirlanmaya deger, tesvik edici, anlamli, ilgi uyandirici ve kisa bir
hikdye anlatmahdir. Ulgen ve Mirze (2018: s.172), vizyon sahibi iilkelerin,
topluluklarin ve kuruluslarin hikayelerinin okunmasi/izlenmesi/dinlenmesi gerektigini
ve bu sayede nasil basarili olduklarinin ayirt edilebilecegini belirtmistir. Ayrica
kuruluglar vizyonlarini1 kurgulanmis veya kurgu olmayan hikayeler iizerine kurarak da
etki yaratabilirler (Kaya ve Giimiis, 2020: s.122). Bu a¢idan kurumlarin vizyonunu
anlatan hikayeler her zaman gercekleri tam olarak yansitmayabilir ve kurumsal agidan
belirli amaglara hizmet edebilir. Dolayisiyla kurguya dayali kurum vizyonlar1 da belirli

noktalarda biiytik etkiler yaratabilir.

1.2.8. Dizi ve Filmler

19. yiizy1l ile birlikte hayatlarimiza giren filmler, 20. yiizyildaki teknolojik
gelismeler 15181nda dizilerinde ortaya ¢ikmasina onayak olmus, bu iki yapim sundugu
yiiksek goriintii, hareket ve ger¢ege oldukca yakin ses teknolojisi ile en etkili ve en
yaygin kullanilan kitle iletisim araglarindan biri olagelmistir. Oziinde birbirine
oldukca benzer olan bu iki yapim, kiigiik bir noktada birbirinden ayrigmaktadir. Bu
nokta, dizilerin uzun gosterimlerle yaymlanmasi, filmlerin ise kisa bir gdsterimden
ibaret olmasidir. Bu agidan filmler, tek seans olup tek parca seklinde izleyiciye
aktarilirken diziler, birden fazla seansta parcalar, bolimler halinde aktarilmaktadir.
Yapilis amaglar1 ve senaryolarina bagl olarak izleyiciye igerik agisindan oldukga
farkli seyler izletebilen bu iki yapim, bugiin teknolojik aygitlarinda gelisip
cesitlenmesiyle birlikte milyarlarca insana kolaylikla ulasabilecek bir konuma
gelmistir. Bu agidan bugiin dizi ve filmler yalnizca sinema formatinda kalmamus,
bilakis ¢esitli sektorlerin yogun ilgisine ve kullanimina ugrayarak farkli alanlarda

ornegin: reklam, liriin pazarlama, tanitim, halkla iliskiler vd. kullanilagelmistir.

Aslinda tiim dizi ve filmler igerik agisindan birbirinden farklilagsa da hepsinin
ortak 6zelligi bir hikaye lizerine kurulu olmalaridir (Jahn, 2015: 5.49). Bu agidan her

dizi ve film 6ziinde bir ya da birden fazla hikdyeyi anlatir. Bilindigi {izere hikayeleri
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birtakim gorsel araglar kullanarak aktarmak hikayelerin etkisini arttirmaktadir. Bu
sebeple kurumlar agisindan oldukga islevsel olan dizi ve filmler iyi birer hikaye

anlatim aracidir.

Ozellikle halkla iligkiler alaninda ¢ok sik yararlanilan filmler, kuruluslarin
tanitimlarinda, fikir ve diislincelerin hedef kitleye aktarilmasinda, toplumun cesitli
konularda egitilip bilin¢lendirilmesinde ve kamuoyu olusturmada oldukca biiyiik bir
potansiyel olabilmektedir (Demirtas, 2011: s.34). Bugiin yapilan ¢alismalar gosteriyor
ki gorsel izlenimler, isitme yolu ile edinilen izlenimlerden yirmi bes kat daha fazla ilgi
¢cekmektedir. Bu nedenle, filmlerin kullanimi1 ile desteklenen halkla iliskiler

uygulamalarinin oldukga basarili olacagi kuvvetle muhtemeldir.

1.2.9. Sosyal Medya icerikleri (Yazlar, Videolar, Sesli icerikler ve
Fotograflar)

20. yiizy1l ile birlikte baslayan dijitallesme siireci, yasantilarimizda yeni
boyutlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu boyutlardan en temeli, gerekli aygitlar
temin edildigi takdirde dijital platformlarin, herkes i¢in herhangi bir zaman sinirlamasi
olmadan, ticretsiz veya diisiik ticretli bir sekilde, diinyanin hemen hemen her yerinden
insanlarla kolaylikla iletisim ve etkilesim kurabilme imké&ni saglamasi olmustur.
Ustelik bu imkanlariyla birlikte gorme ve duyma gibi kuvvetli duyu organlarma
fotograflar, sesli icerikler, yazilar ve videolar ile hitap edebilme o6zelligi dijital
platformlarin, diger adiyla sosyal medyanin giiciine gii¢ katan etkenler olarak ortaya
¢ikmustir. Elbette giinden giine insanlar ve kurumlar agisindan 6nemi daha iyi anlasilan
hikdye anlaticithiginin da bu potansiyel ve imkanlardan etkilenmemesi ve

faydalanmamasi olanaksiz olmaktadir.

DeNatale’ye (2008: s.2) gore hikayeler, kamp atesi etrafindan televizyon
ekranlarina, simdi de bilgisayar ekranlarina ulasarak tarihsel siiregte sirastyla birbirini
takip eden her ortama ayak uydurmuslardir. Bu agidan sosyal medyada hikaye

anlaticiligi, geleneksel hikaye anlatma sanatinin modern halidir.
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Sosyal medyada anlatilan hikayeler giiciinii goriintii, miizik, anlati ve sesin
birlikte kullanilabilmesinden ve bu yolla karakterlere, hadiselere derin bir nitelik ve
gercege oldukca yakin bir ton sunabilmesinden alir (Digital Storytelling Association,
2002). Bu agidan sosyal medyada hikaye anlaticiligi, duyma ve gérme gibi giiclii duyu
organlarma tam tesekkiillii bir sekilde hitap etme Ozellikleriyle gercek hayattakine

olduke¢a benzer bir deneyim sunar.

Web 1.0°’dan Web 2.0’a gelisen internet teknolojisi insanlarin ve kuruluslarin
tirettikleri hikayelerin daha fazla erisilebilir ve daha fazla goriilebilir olmasin
saglamistir. Web 2.0 teknolojisi igerisinde bulunan sosyal medya platformlarinda tiim
insanlar ve kuruluslar anlik olarak hikaye olusturup paylasabilmektedir. Bdylece
etkilesimin fazla oldugu sosyal medya platformlarinda kisi veya kuruluglar
kimliklerini istedigi sekilde insa edebilmekte ve bu kimliklerini kolaylikla sunup

paylasabilmektedir (Giizel, 2016: 5.83).

Sosyal medyada anlatilan hikayeler genellikle maliyetsizdir, herhangi bir zaman
dilimine ihtiya¢ duymaz, kolaylikla saklanabilir, depolanabilir, istenildigi zaman diger
tiim internet kullanicilariyla paylasilabilir ve yine istenildigi zaman etkilesime agik
hale getirilebilir. Bu agidan sosyal medyada hikaye anlaticiligi, kisiler ve kurumlar
nezdinde, oldukc¢a tasarruflu, kolay, zaman ve mekan sinirlarin1 asan, karsilikli
iletisime ve etkilesime uygun, kontrol edilebilir bir siire¢ olarak ortaya ¢ikmakta ve
oldukca islevsel olabilmektedir. Ancak sosyal medyada hikaye anlaticilig1 i¢in ¢esitli
platformlara ihtiyag¢ vardir. Bunlardan yaziyla ilgili olanlara: kurumsal web siteleri ve
Bloglar, fotograflar ile ilgili olanlara: Pinterest ve Instagram, videolar ile ilgili
olanlara: Youtube ve Dailymotion sesli igerik sitelerine: 7/24 Dinle ve Yodiviki 6rnek
olarak verilebilir. Kisiler veya kurumlar bu platformlardan birini veya birkacim
kullanarak hedef kitlesine anlatmak istedikleri hikayeleri kolayca anlatabilir, onlardan
geri doniit alabilir, onlar1 da hikaye anlatma siireclerine entegre edebilir ve paylagsmak
istedikleri video, fotograf, sesli anlatilar, animasyonlar ve miizikleri veya tiim bunlarin
hepsini hikdye anlatma siire¢lerine dahil edebilirler. Elbette sosyal medyada hikaye
anlatmak, dinlemek yahut okumak i¢in bagka bircok platform mevcuttur. Gelisen
teknolojiyle birlikte giinden giine bu platformlar da ¢cogalmaktadir (Turgut ve Kisla,

2015: s.102). Bu noktada kisiler ve kurumlar anlatmak istediklerini hikayelerini,
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kendileri ve hikayeleri agisindan dogru ve uygun olan sosyal medya platformunu tercih

ederek anlatirlarsa hedefledikleri amaglara ulasma ihtimalleri de bir o kadar artacaktir.

Sosyal medya platformlarinda anlatilan hikdyeler gerektigi yerde anlaticisini
kendi hikayesinde bir dinleyici veya okuyucu konumuna da getirebilmekte, bu noktada
kendi hikayesiyle disaridan bir kisiymis gibi etkilesim kurabilme olanagi da
saglamaktadir. Ayrica sosyal medya platformlarinda grafik, hareketli grafik, metin,
ses, animasyon, fotograf ve goriintiiniin bir arada kullanilmasina imkéan taniyan
ozellikler hikayeleri daha zengin bir icerikle nakletmekte ve okuyucularin ya da
dinleyicilerin daha 6nce gormedikleri nesneler, duymadiklari diyaloglar ya da ziyaret
olanagi bulamadiklar1 yerlere onlar1 sanal bir sekilde ulagtirarak gercege oldukca yakin

bir boyutta detayli bilgi saglamaktadir (Lambert, 2012: s.141).

Sosyal medyada hikaye anlaticiligi oyun, roman, haber hikayeleri gibi
geleneksel hikaye anlaticiligi bigimleri ile ortak niteliklere sahip olmasina karsin,
cesitli noktalarda keskin farkliliklarla birbirinden ayrilir. Geleneksel hikayeler
evvelden olusturulmustur ve hikaye o6zellikleri degistirilemez. Bu agidan geleneksel
hikayeler dogrusal bir kurgu cercevesinde ilerler ve bu hikayelerin tek yaraticisi
yazarlaridir. Dolayisiyla bu hikayelerin sonu tektir ve degistirilemez. Sosyal medyada
hikaye anlaticiliginda ise hikayeler evvelden hazirlanmazlar. Hikayeler, dogrusal
olmayan bir yapiya sahiptir. Zaman icerisinde meydana gelis siralamasina gore
ilerlemezler. Hikayeyi kullanicilar olustururlar. Hikayelerin farkli finalleri olabilir

(Miller, 2014: s.29).

Robin (2008: s.222), sosyal medyada anlatilan hikayelerin belirli bir tema
cevresinde dondiiglinii ve cogunlukla belirli bir bakis agis1 icerdigini belirtmektedir.
Onun acisindan bu hikdyeler genelde sadece birka¢ dakika uzunlugunda olmakla
birlikte, cesitli sekillerde kullanilmaktadir ki bunlar, kisisel sertivenlerin ve tarihsel
olaylarin yeniden anlatilmasi veya bilgilendirme ya da belirli bir konuda yol gosterme

amagclarini igerir.

Bunlarin yaninda, sosyal medyada anlatilan hikayeler egitimden eglenceye,

reklamdan halkla iligkilere, bilgilendirmeden pazarlamaya kisaca farkli alanlarda
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farkli amaclarla kullanilabilirler. Bu acidan sosyal medya, deger ve algilar1 etkileyen

milyonlarca hatta milyarlarca hikdyenin oldugu bir alandir (Lund vd., 2018).

Tim artilarina ragmen sosyal medyada hikaye anlaticiliginin geleneksel hikaye
anlatma sanatinin bazi1 noktalarda yapisin1 bozdugu, sosyal iligkilere dayanan haber
alma ve bilgi edinme gibi eylemlerin yerini kitle iletisimine biraktig1, dolayisiyla eski
bilgi ve beceri gerektiren diyaloglara dayali hikdaye anlaticilig: siireglerini bir yerde

yok ettigi de biiyiik bir gercektir.

1.3. Hikaye Kuramlari

Tarihi oldukga eskilere dayanan hikayelerle ilgili yazinin kesfinden sonra gesitli
zamanlarda farkli bilim insanlan tarafindan ¢esitli kuramlar gelistirilmistir. Elbette
hikayeler ile ilgili ilk gelistirilen veya ortaya atilan kuramlarin ¢aligmada ele alinan
kuramlar olmasi pek olasi degildir. Ancak hikayeler ile ilgili insanligin gelecek
kusaklara aktarabildigi bir biitiin halinde teferruat iceren ilk kaynaklar yaziyla baglar.
Bu kapsamda Aristo Modeli ilk yaziya dayali 6rnek olarak karsimiza ¢ikar. Hikayeler
ile ilgili ilk yaziya dayali 6rnek olan Aristo Modeli, kendinden sonra gelecek olan
hikdye kuramlarna onciilik etmis, bunun yaninda g¢esitli kuramlarin da ortaya
¢ikmasina ilham kaynagi olmustur. Bu bakimdan Aristo Modeli'nin onciiliik ettigi
Propp Modeli, Greimas Eyleyenler Modeli, Freytag Piramidi, Christopher Booker’in
Yedi Temel Hikdye Modeli, Joseph Campbell ve Kahraman Yolcugu Modeli ve
Cekirdek Hikaye Modeli kuramlari calismada konu aldiklar1 savlar, anlatimlar ve

kullanim alanlari ile birlikte ele alinmaya ¢alisilmistir.

1.3.1. Aristo Modeli

Hikayeyle direkt ilgili bugiin insanligin bildigi ilk kuram Aristo Modeli’dir.
Adindan da anlagilacag: iizere bu kuramin sahibi Aristoteles'dir. Aristoteles, MO
344'te yazdig1 tahmin edilen Poetika adli eserinde Platon'un ¢alismalarindan da
faydalanarak sanat ve edebiyatin gayeleri tizerine ¢oziimlemeler yapmis ve esasen
komedi, trajedi ve siiri gozden gegirerek basarili bir hikayenin nasil olmasi gerektigi

konusunda sonuglara varmistir. Bu sonuglar gozetildiginde Aristo'ya gore, her
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hikayenin bir baslangici, ortast ve sonu olmali, bunun yaninda hikaye 6nem sirasina
gore; olay orgiisii, karakterler, dil, diisiince, miizik ve gorseller dgelerini birbirini
destekler nitelikte barinidirmalidir. Aristo eserinde daha da detaya inerek 6 temel 6ge

i¢in sunlar1 soyler:

1- Olay Orgiisii: Aristo'ya gére hikayenin en énemli unsuru olay érgiisiidiir. Bu
sebeple her hikdyenin bir olay orgiisii olmalidir. Daha agiklayici bir ifadeyle, her
hikaye belirli birtakim olaylar1 birbiriyle baglantili olacak sekilde takip etmelidir.
Bunun yaninda Aristo'ya gore bir hikaye giris, gelisme ve sonug siralamasini takip
edecek sekilde ilerlemelidir. Aksi takdirde olay orgiisii hatali olacak ve hikaye nitelikli
sayllamayacaktir. Aristo, hikdye igerisindeki ilk hadise kendi kendini agiklar, bir
“neden”dir, sonuncusu ise bitise gotiiriir, yani “sonu¢”tur ifadesini kullanir. Onun
acisindan iyi bir olay orgiisiiniin basi ve sonu nettir. Hikaye igerisindeki baska olaylar
da giris ve sonugla baglantili olacak sekilde birbirini takip eder. Bu bakimdan olay
orgiistindeki her unsur birbirini tamamlayan ve takip eden 6zelliktedir. Sonug olarak

Aristo'ya gore olay 6rgiisii hikdyenin var olma gayesidir.

2- Karakterler: Aristo'ya gore karakterler hikayenin en 6nemli ikinci unsurudur.
Ona gore karakterler, faaliyette bulunanlarin kisisel 6zellikleridir. Yani kisiler ya da
bagka bir ifadeyle sujeler degildir. Diisiince ve mantik yiiriitmeyle agiklanamayan
faaliyetleri yapmada, etken olan olaylar karsisinda sergilenen tavirlardir. Yani halk
dilinde bir kisinin karakteridir. Aristo'ya gore bir hikaye karakterler olmadan da var
olabilir. Ancak yine de Aristo, hikdyede karakterlerin (olaylar karsisinda kisinin

durusu, sergiledigi tavirlarin) 6nemli bir faktér oldugunun altini ¢izmistir.

Aristo'ya gore hikayede karakterler birtakim oOzellikler barindirmalidir. Bu
ozellikler gozetildiginde her karakter olay orgiisiinde ortaya ¢ikan temel bir 6zellige
ya da dogaya sahip olmalidir. Her bir karakterin manevi amaci net olmalidir.
Karakterler ister kral ister kole her kim olurlarsa olsun, ahlaki agidan ahlakli olmali ve
neyin dogru neyin yanlis oldugunu bilmelidir. Karakterler yaslarina, cinsiyetlerine ve
gorevlerine uygun olarak hareket etmelidir. Ornegin: savasc1 bir karakter iyi olabilir
ancak karakter kadin oldugunda bu nitelik kadina uygun diismez. Karakterler yer ve

zamana gore miinasip bir sekilde hareket etmeli ve inandirici olmalidir. Hikaye
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boyunca tim karakterler dengeli bir sekilde davranmals, iyi ise daima iyi kalarak koti
bir karaktere doniismemelidir. Bu durum tersi icinde gecerlidir. Bunlarin yaninda
Aristo karakterlerin dort temel 6zelligi oldugunu belirtir. Bu 6zellikler:

e lyilik: Birinci dzellik olan iyilik, karakterin ahlak bakimindan ahlakli olma
durumudur. Bir kisi kole olabilir. Koéle olarak algilanmasi da ahlak agisidan olumlu
olabilir. Bu bakimdan bir kole iyi olabilir. Sonug olarak bir kisinin 6nemsiz bir vasfa
sahip olmasi onun koétii oldugu anlamina gelmez.

e Uygunluk: Karakter nitelikleriyle belirli gruplarin toplumsal 6zelliklerinin
ortiismesi gerekir. Ornegin, cesaret gibi erkege ozgii bir nitelik, kadm igin
siradanlasmis degildir. Ciinkii toplumsal agidan genellikle cesur kadin motifine
alisiilmamustir.

e Benzerlik: Karakter taninan bir kisiyse ona benzer bir sekilde hareket
edilmelidir. Ornegin, bir kisi daha 6nceden belirli bir karakter ortaya koyup tanindiysa
buna zit gitmemelidir.

o Tutarlilik: Son oOzellik olan tutarlilik, bir karakterin kendi igerisindeki
tutarliligidir. Tarif edilecek karakter tutarli olmalidir. Karakter iyi biriyse iyi biri

olmal1 tezat davranislarda bulunmamalidir.

Karakterlerin tasvir edilmesinde de, hikayenin oriilmesinde oldugu gibi,
zorunluluk ya da olasilik kurallar1 g6z oniinde bulundurulmalidir. Daha agik bir
ifadeyle, karakterler yaptiklari tercihlerde zorunluluk ve olasilik kurallarina uymak
mecburiyetindedir. Olaylarin gelisiminde bir olay1, 0 ana kadar ki olaylarin mecbur
biraktig1 veya olasilik i¢ine soktugu olaylardan biri izlemelidir. Karakterlerin tercihi
de tiim bu gidisatla birlikte agiklanabilir sekilde tutarli olmalidir. Hikayenin bitis kism1
icinde ayni sey gegerlidir. Aristoteles’e gore hikayenin final kismi var olan olaylarin
sonucundan ¢ikmali, var olmayan veya hikayeyle bagdasmayan olaylarin iginden

¢tkmamalidir.

3- Dil: Aristo'nun yaptig1 siralamada ti¢iincii 6nemli 6ge dildir. Kelimelerin
anlamini vurgulamak ya da eylemlerin taklit edilmesi i¢in kullanilir. Dil araciligiyla
dinleyiciler bir 6vme ile yermenin, hakaret ile iltifatin, emir ile ricanin vb. farkini
anlayabilirler. Bu bakimdan dil kelimeler vasitasiyla yapilan yorumdur, diisiincenin

ifade edilmesi ya da bir seyleri anlatma dilegidir. Bunun yaninda Aristo'ya goére
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metafor dilin en 6nemli aracidir. Ciinkii metafor araciligiyla kisi bir seyi gosterirken

baska bir sey anlatabilir.

4- Diigiince: Aristo'ya gore dordiincii en onemli 6ge diisiincedir. Diistince bir
karakterin distinsel nitelikleriyle ilgili bilgi verme isidir. Bu bakimdan dil diisiincenin
en onemli aracidir. Clinkii karakter, zihninden gegenleri beden dili veya baska bir
yontemle her zaman baska kisilere anlatamaz. Bu sebeple dil diistincelerin olusumunda
ve yayiminda biiytik bir rol oynar. Aristo'ya gore karakterlerin séyledikleri kelimeler
i¢ diinyalarinin ve tercihlerinin arka planindaki gergegin ag¢iga ¢ikmasidir. Bu
bakimdan dinleyiciler, kelimeler ya da eylemler araciligiyla karakterin diistince

diinyasini anlayabilirler.

5 ve 6- Muizik ve Garseller: Aristo besinci unsur olan miizige ve son unsur olan
gorsele aksesuar goziiyle bakar. Aristo sunumun, eserin sanatsal niteligini 6l¢iimleme
icin 6nemli bir faktor oldugunu fakat gorsel unsurun sanatsal nitelik ya da hikayenin
manasi i¢in 6nemli olmadigini belirtir. Bu bakimdan siralamada gorsel, Aristo'nun
takdirinde miizik ile birlikte son siralarda bulunur. Aristo'ya goére konusanlarin
seslerinin ritmi, koronun sdyledikleri, sarkilar vb. miizigi olustururken goriilen her
seyde gorseli olusturur. Bu agidan aktor ve akrisler, giydikleri kiyafetler, set vb.

gorselin birer pargasidir.

Aristo'ya gore basarili bir hikdyenin 6geleri sirasiyla bu alt1 6gedir. Bu dgeler,
hikayelerin kullanildig: her alanda yiizyillar boyunca temel 6geler olarak kabul edilmis
ve sayisiz kitap, film, reklam ve diger hikdye anlaticiligi iceren olusumlarda
kullanilmigtir (Cer, 2019: s.13). Bu bakimdan diger hikdye teorilerine de ilham
kaynag1 olmasi yahut baska hikaye teorilerinin de ortaya ¢ikmasi agisindan Aristo
Modeli oldukga 6nemli bir 6nciidiir. Sonug olarak, basaril bir hikaye giris, gelisme ve
sonug siralamasini takip etmeli, bunun yaninda biitiin 6geleri kendi ig¢inde tezatliklar
bulundurmayacak sekilde barindirmalidir. Bu agidan bir hikaye basta olay orgiisii
olmak iizere, karakterler, dil, diisiince, miizik ve gorseller 6gelerini birbiriyle uyumlu,
birbirini destekler ve birbirine aykir1 olmayacak nitelikte barindiriyor ise o hikayenin

basarili ve etkileyici olmasi1 kaginilmazdir.
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1.3.2. Propp Modeli

Adindan da anlasilacagi lizere bu kuramin sahibi Vlademir Propp'dur. Propp
Modeli masal incelemeleri konusunda ortaya ¢ikan bir masal inceleme yontemidir.
Propp, Masalin Bi¢cimbilimi (1970) adli eserinde Oncelikle Rus halk masallarini
sonrasinda diinyanin ¢esitli yerlerindeki birbirinden farkli masallar1 F.de Saussure’nin
Dil Bilim inceleme yontemine benzer bir yontemle inceleyerek ve karsilastirarak
masallarm yapisin1 saptamis ve var olan tiim olaganiistii® masallarm ayni1 model
tizerinden olusturuldugunu, bu yonden bir¢ok 6zelliginin ortak noktalara dayandigini

bulgulayarak masal incelemeleri alaninda yontemsel agidan bir 6ncii olmustur.

Propp'a gore diinyanin gesitli yerlerindeki birbirinden farkli olaganiistii masallar
birgok yonden ortak paydalara dayanmaktaydi. Ornegin, masallar gii¢siiz bir kisinin
bir eksiklige veya kotiiliige maruz kalmast, kétiilerin engel olmalarina ragmen iyilerin
devreye girmesi, finalde bu eksiklerin giderilmesi, iyilerin kotiileri maglup etmesi ve
mutlu sona ulasilmasi gibi ortak temellere dayanmaktaydi. Bu agidan masallar
kotiiliikle basliyor, kotiiliik bir ailede veya bir ¢evrede birtakim eksiklikler yaratiyor,
en giigsiiz kahraman bu eksiklikleri gidermek agisindan gorevlendiriliyor, ona iyiler
destek ¢ikarken, kotiler karsi ¢ikiyor, Kahraman, birgok imtihandan geciyor ve
sonunda gorevini Yyerine getirince odilini aliyordu. Bu sebeple Propp'a gore
olaganiistii masallarda goriniirdeki gesitliligin altinda aslinda tek bigim bir yap1 vardi.
Propp yaptig1 ¢oziimlemeler sonucunda tiim masallarin kaynagindaki temel yapiy1
desifre ederek masal incelemeleri igin bir ¢oziimleme metodu (Propp Modeli)
olusturdu. Ilk 6nce Rus masallarim degerlendiren Propp, aym: metodla diinya
masallarin1 da degerlendirdi. Daha sonra Rus ve Diinya masallarini karsilastirarak
olaganiistii masallarda degismeyen otuz bir fonksiyon’ oldugunu saptadi. Bu

fonksiyonlar ve agiklamalarina Tablo 1.4’te yer verilmistir.

® Propp'un tanmimma gore olaganiistii masallar, "Bir kotiiliikle veya bir eksiklikle baglayip ara
fonksiyonlardan gegerek evlenmeye ya da diigiimii ¢6zme olarak kullanilan bagka fonksiyonlara ulasan
masalllardir.” (Propp, 1970: 5.27)

" Propp'a gére fonksiyon, "bir sahsin anlamin1 masalin gelisim ¢izgisi i¢inde bulan hareketidir" (Propp,
1970: 5.28). Baska bir ifadeyle, masallar arasinda degismeden ayni1 kalan aksiyonlar fonksiyon anlamina
gelmektedir.
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Tablo 1.4. Propp'a Gére Masahin Otuz bir Islevi

I. BOLUM
Baslangic:

1- Uzaklagma

Aileden biri uzaklagir.
Uzaklagma yetiskin bireyler tarafindan gergeklestirilir.
Ornek: Prens uzun bir yolculuga ¢ikar.

2- Yasaklama

Kahraman bir yasakla karsilasir.
Ormnek: Kardesine goz kulak ol, sakin disar1 ¢ikma!

3- Yasag1 Cigneme

Yasak ¢ignenir.
Omnek: Prensesler bahceye giderler, eve donmekte
gecikmiglerdir.

4- Sorusturma

Saldirgan bilgi edinmeye ¢alisir.
Ornek: Kotii: “Kralin ¢ocuklarinin nereye gittigini kim
sOyleyecek bana?

5- Bilgi Toplama Saldirgan kurbaniyla ilgili bilgi toplar.
Ornek: “Beni avluya gotiir ve yere at; nereye saplanirsam, oray1
kaz”

6- Aldatma Saldirgan kurbanimi ya da servetini ele gecirmek icin onu

aldatmay1 dener.
Ornek: Cadi “iyi yiirekli yasli bir kadin olur” ve bir yiiziik verir.

7- Suca Katilma

Kurban aldanir ve boylece istenmeyerek diismanina yardim
e}mig olur.
Ornek: Kahraman saldirgana inanir; yiiziigi takmayi kabul eder.

II. BOLUM
Ana Hikaye:

Bu islev son derece 6nemlidir, ¢iinkii masala devingenligi saglar. ik yedi islev olaylara olanak saglar
ya da kolaylastirir. Bu nedenle, ilk boliimii hazirlayici boliim olarak ele aliriz.

8- Katiiliik ve Eksiklik

Saldirgan aileden birine zarar verir; aileden biri bir seyi elde
etmek ister.

Ornek: Cadi, kiigiik bir oglan ¢ocugunu kagirir./ kigilere zarar
Verir.

9- Aracilik, Gegis Ani

Kotiiliigiin ya da eksikligin haberi yayilir, bir dilek ya da bir
buyrukla kahramana bagvurulur, kahraman gonderilir ya da
gitmesine izin verilir.

Ornek: Bu islevle birlikte kahraman ortaya cikar. Bir yardim
cagrist yapilir.

10- Kars1 Eylemin Baslangici

Arayic1 kahraman eyleme ge¢meyi kabul eder ya da eyleme
gegmeye karar verir.

Ornek: Bu an “senin prenseslerini aramak igin yola ¢ikmamiza
izin ver” gibi agiklamalarla belirginlesir.

11- Gidis

Kahraman evinden ayrilir.

Omek: Bir gen¢ kiz kagirilmis ve kahramanda onu aramaya
koyulmussa, iki kisi evden ayrilmis demektir. Ama anlatinin
izledigi yol, olay orgiisiiniin gelistigi yol, arayici kahramanin
yoludur.
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Tablo 1.4. Devam Vlademir Propp'a Gére Masalin Otuz bir Islevi

III. BOLUM
Bagiscr:

Masala yeni bir kisi katilir; bir kisi bagigc1 ya da daha kesin olarak saglayici diye adlandirilir.
Kahraman genellikle bu kisiyle, ormanda yolda, vb. yerde rastlant1 sonucu karsilagir. Kahraman-ister
araciy1 olsun ister kurban-bu bagis¢idan bir nesne (genellikle biiyiilii) alir ve bununla da ugramig
oldugu haksizlig1 giderir. Ama kahraman biiyiili nesneyi almadan dnce, ¢cok degisik olaylar yasar;
ancak sonunda tiim bu olaylar s6z konusu nesneyi elde etmesini saglar.

12- Bagis¢inin i1k Islevi

Kahraman biiyiilii bir nesneyi ya da yardimciyr edinmesini
saglayan bir sinama, sorgulama, saldiri, vb. ile karsilasir.
Ornek: Ormanin yigit insanlar1, kahramandan kendilerine ii¢ y1l
siireyle hizmet etmesini isterler (karsilik beklemeden).

13- Kahramanin Tepkisi

Kahraman ileride kendisine bagista bulunacak kisinin
(bagiscinin) eylemlerine tepki gosterir.

Ornek:

1. Kahraman sinamay1 basarir (bagaramaz).

2. Kahraman bagis¢inin selamini alir (almaz).

3. Kahraman 6liye istedigi yardimi yapar (yapmaz).

4. Kahraman tutsagi kurtarir.

14- Biiyiilii Simgenin Alinmasi

Biiyiilii nesne kahramana verilir.

Ornek: Biiyiilii nesne sunlar olabilir:

1. Hayvanlar (at, kartal, vb); 2. I¢inden biiyiilii yardimcilarm
ciktig1 nesneler (¢cakmak, yiiziik veya lamba)

15- Bir Kilavuz Esliginde
Yolculuk

Kahraman aradig1 nesnenin bulundugu yere ulastirilir, kendisine
kilavuzluk edilir ya da yol gosterilir.

Ornek: Aranan nesne “bir baska” kralliktadir.

Kahramanin gokytiziinde u¢masi, karada ya da suda yolculuk
etmesi vb.

16- Catisma

Kahraman veya saldirgan, bir catigmada kars1 karsiya gelir.
Omnek: Kahraman ile saldirgan agik alanda doviisiirler,
kahraman ile saldirgan yarigirlar vb.

17- Ozel Isaret

Kahraman 6zel bir isaret edinir.

Omek: Kahraman catisma sirasinda bir yara alir; prenses,
kahramani, savastan Once yanaginda bigakla bir yara agarak
uyandirir.

18- Zafer Saldirgan yenik diser.
Ornek: Saldirgan agik alanda yapilan catismada yenik diiser,
yarigmada yenik diiser veya saldirgan bir catigma olmadan
oldiiriiliir (uykuda) vb.

19- Giderme Baslangigtaki kotiiliik giderilir ya da eksiklik karsilanir. Bu

islev, olay oOrgiisiiniin diigiimlendigi andir. Masal, bu noktada en
iist asamasindadir.

Ormnek: Aranan nesne zorla ya da kurnazlikla, cekicilikle
kagirilir.

IV. BOLUM
Kahramanin Déniisii:

20- Geri Doniis

Kahraman geri doner.
Geri doniis, genellikle, varigla ayni bigimde ger¢eklesir. Bazen
de bir kagig goriiniimiine biiriiniir.

21- Izleme

Kahraman izlenir.

Omek: Izleyen, kahramanm ardindan ucar, sucluyu ister,
kahramanin pesindeyken art arda bir¢gok hayvana dontisiir, ya da
izleyen ¢ekici bir nesneye doniisiir ve kahramanin yoluna ¢ikar,
vb.
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Tablo 1.4. Devam Vlademir Propp'a Gére Masalin Otuz bir Islevi

22- Yardim Kahramanin yardimina kosulur.

Ornek: Kahraman gokyiiziine gotiiriiliir (bazen at sirtinda ugar),
kahraman kendisini izleyenlerin yoluna engeller koyarak kagar.
Kahraman kagarken, kendisini tanminmaz kilan nesnelerle
doniistiiriir.

23- Kimligini Gizleyerek Gelme | Kahraman kimligini gizleyerek kendi evine doner ya da bir
baska iilkeye gider.

Ornek: Kendi evine doner- bir terzi ya da ayakkabicinin yanina
cikar olarak girer.

24- Asilsiz Savlar Diizmece bir kahraman asilsiz savlar ileri siirer.
Ornek: Erkek kardesler, kahraman icin savlar ileri siirer.
25- Giig s Kahramana gii¢ bir is onerilir.

Ornek: Masalin en gozde dgelerinden biri burada yer alir.
Prensesi penceresindeyken 6pmek gibi.

26- Giig Isi Yerine Getirme Glig is yerine getirilir.

Ornek: Giic islerin yerine getirildigi sekiller, cok kesin olarak
yerine getirilir.

27- Taninma Kahraman taninir.

Ornek: Kahraman &zel bir isaret, belli bir iz ya da kendisine
verilmis olan bir nesne araciligiyla taninir.

28- Ortaya Cikma Diizmece kahramanin, saldirganin ya da koétiiniin gergek kimligi
ortaya cikar.
Ornek: Bu islev, cogu zaman, bir éncekine baghdir.
29- Bicim Degistirme Kahraman yeni bir goriiniim kazanir.
Ornek: Kahraman yeni bir goriiniim kazanir (¢ok yakisiklidir).
30- Cezalandirma Diizmece kahraman ya da saldirgan cezalandirilir.
Ornek: Diizmece kahraman ya da saldirgan 6ldiiriiliir, yok edilir.
31- Evlenme Kahraman evlenir ve tahta ¢ikar.

Ornek: Kahraman kadimi ve krallig1 ayni anda elde eder.

Kaynak: Propp, 2010: s.22-64

Propp'a gore her masalda bu otuz bir fonksiyonun tiimiine rastlanilmayabilir.
Tim masallarda bulunmasi sart olan bir tek fonksiyon vardir 0 da “koétiiliik” veya
“yokluk” adin1 alan fonksiyondur. Tim olaganiisti masallar, masalin baginda
meydana gelen bir kotiiliigiin, bir kahramanin gayretiyle telafi edilisinin hikayesidir.
Masallarda fonksiyon sayisi farkli olabilir ancak bunlarin siralanist her zaman aynidir.
Olaganiistii bir masalda otuz bir fonksiyonun tiimii veya biyiik bir ¢ogunlugu da
bulunabilir. Lakin bir masalda bir iki fonksiyonun eksik olmasi veya fonksiyonlarin
coguna yer verilmemesi, masaldaki fonksiyon sirasini, fonksiyonlarin olay 6rgiisiinde
ortaya ¢ikis ahengini degistirmemektedir. Masallardaki kisiler birbirlerinden farkli
kisiler olmalarina ragmen yaptiklart eylemler birbirine benzer. Propp’un fonksiyon
adim1 verdigi bu eylemler, masallarin sabit prensipleridir. Kisilerin isimleri ve
tinvanlari ne olursa olsun fonksiyonlar1 degismeyen 6zellikler tasimaktadir. Masallari

olusturan da kisilerin bu fonksiyonlaridir. Propp'un masallara uyguladigi analiz
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birimleri olan fonksiyonlar ve motifler filmlere de uygulanabilmektedir. Bu noktada
Propp'un ilk defa masallarda baslattig1 bi¢cim bilimsel anlati analiz sablonlar1 bir¢ok

bilim insani tarafindan sinemaya da uygulanmistir (Kinay, 2014: s.110).
1.3.3. Greimas Eyleyenler Modeli

Greimas'in Eyleyenler Modeli esasen Vlademir Propp'un, Propp Modeli esas
alinarak gelistirilen bir modeldir. Propp, masallardaki ortak yapiy1 bulmak gayesiyle
fonksiyonlar iizerine yogunlasirken, Algirdas Julien Greimas olay1 bir eyleyenler
sorunu olarak inceler ve Propp’un otuz bir fonksiyonundan hareketle biitiin anlatilarin
temelde alt1 eyleyenden olustugunu savunur. Bunlar: gonderen, nesne, gonderilen,
yardimci, O6zne ve engelleyicidir. Greimas'in agisindan fonksiyonlarina gore
oyuncular, altt eyleyen fonksiyonunu yerine getirmektedir. Bir fonksiyona
indirgendiginde ise oyuncuya eyleyen adi verilmektedir. Greimas, eyleyenlerin
yalnizca insanlar olmadiklarini; cansiz varliklar, distineler ve duygularda
olabilecegini belirtir. Bu noktada Greimas'in alt1 eyleyenine yani Eyleyenler Modeline

Sekil 1.1°de yer verilmistir (Kiran ve Kiran, 2011: 5.273).

Sekil 1.1. Greimas’in Eyleyenler Modeli

Gonderen ———» Nesne ————p  Gonderilen

N

Yardimey —————» Ome <¢———— Engelleyici

1- Gonderen: Greimas’a gore gonderici, eksikligi hissedilen nesnenin bulunmasi

amaciyla 6zneyi gorevlendirip anlatiy1 baglatan seydir.

2- Nesne: Eksikligi hissedilen, aranilan seydir.
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3- Gonderilen: Kendisi igin eylemin gergeklestigi kisidir, yani 6znenin sonunda
ulastig1 nesneyi alarak yaptiklari i¢in 6zneyi ya Odiillendiren ya da cezalandiran

eyleyendir.

4- Yardimci: Ozneye aradigi seyi (nesneyi) bulmasi konusunda yardimda

bulunan eyleyendir.

5- Ozne: Géndericinin bulunmasim diledigi nesneye ulasip aliciya teslim eden

eyleyendir.

6- Engelleyici: Oznenin nesneyi bulmasina engel olmaya gayret eden eyleyendir.

Greimas alti eyleyeni fonksiyonlarina gore ii¢ zit gruba ayirir ve diger
eyleyenlerle kurdugu iliskiye gore degerlendirir. Bu gruplar: isteyim ekseni, iletisim
ekseni ve giig-iktidar eksenidir. Bu ii¢ zit grubu daha detayli agiklamak gerekirse:

e [steyim ekseni: Bu kistmda esas olan 6zne ile nesne arasindaki iliskidir. Ozne
anlatilarda nesneye sahip olmaya calisan baskahramandir. Nesne ise eksikligi
hissedilen seydir. Bu bir kisi olabilecegi gibi bir esya (6rnegin: kolye), adalet, sevgi
vb. de olabilir. Ayni Propp’un otuz bir fonksiyonundaki gibi her anlatida bu alti
eyleyenin hepsi olmayabilir. Ancak 6zne ile nesne bir istisna olusturur. Ciinki
“nesnesi olmayan 6zne, 6znesi olmayan nesne hayal edilemez” (Kiran, 2011: 5.273).

e [letisim Ekseni: Gondericiyle alici arasindaki iliskidir. Gonderici, nesneyi
bulmasi i¢in 6zneyi harekete gegiren seydir. Gonderici bir insan olabilecegi gibi,
ozlem duygusu, adalet arayisi, inang, sevgi, vb. de olabilir. Alict ise kahramanin
nesneyi verdigi kisidir. Bu bakimdan, kahramanin eyleminden ¢ikar elde edendir. Bazi
anlatilarda gonderici ve alict ayni eyleyen (6rnegin, bir kral) olabilecegi gibi bazi
anlatilarda da birisi ya da her ikisi birden olmayabilir.

o Giig-Iktidar Ekseni: Yardimc ile engelleyici arasindaki iliskidir. Yardimei,
aradig1 nesneyi bulmasi i¢in kahramana yardim ederken, engelleyici, 6znenin nesneye

sahip olmasina engel olmaya ya da nesneye kendisi sahip olmaya ¢alisan eyleyendir.

Greimas, biitiin anlatilarin temelde alt1 eyleyenden olustugunu ve karakterlerin

eyleyenlerin fonksiyonlarini yerine getirmekte oldugunu one siirer. Greimas’in
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Eyleyenler Modeli tiim anlatilar i¢in degismeyen ortak ve soyut bir yapt oldugunu
savunur. Bu model yalnizca yazinsal metinlere degil, film ve TV reklamlar1 gibi gorsel

metinlere de uygulanabilmektedir (Akbulut, 2002: s.66; Parsa ve Parsa, 2004: s.89).

1.3.4. Freytag Piramidi

Drama elestirmeni olan Gustav Freytag, 1894'de yazdigi Technique of the
Drama (Dramanin Teknigi) adli eserinde hikaye ve romanlarin olay orgiilerindeki
ortak yapilar1 fark ettikten sonra onlar1 ¢oziimlemek i¢in bir sema gelistirmistir. Bu
semay1 Aristoteles'in Poetika'sindaki kuramini gézeterek olusturmustur. Bu noktada
basta yapidaki benzerlikten yola ¢ikmis, sonrasinda buna yiikselen ve diisiise gecen
eylemleri de katarak kendi gorsel dramatik yapisini olusturmustur. Freytag Piramidi
olarak isimlendirilen bu semada Freytag, kendince en iyi ornekler olarak gordiigii
Shakespeare, Schiller, Lessing ve Goethe gibi yazarlarin eserlerini bu piramit
gbzetiminde incelemistir. Daha sonrasinda sema yalnizca roman ve tiyatroda

kalmayarak dykii, film senaryosu ve reklam filmleri igin de bir analiz 6lgiitii olmustur.

Yaptig1 incelemeler sonucunda Freytag, hikayelerin birbirini takip eden bes
0geden olustugu sonucuna varmistir. Bunlar; serim, yiikselen aksiyon, doruk noktasi,

diisen aksiyon ve sonugtur.

1- Serim: Baglangi¢ olan serim bolimiinde iyi ve kotii karakterlerin, aralarinda
ki baglantilarin, bulunulan zaman ve ortamin, temel ¢atismanin tanitilmasi yapilir. Bu
noktadan sonra heyecan verici, kigkirtict bir hadise ortaya ¢ikar. Catisma ile hadise
hareket kazanir ve karmasiklagir. Bu bolim 6ziinde hikayenin atmosfer ve ruhunu

tanimlamaktadir.

2- Yiikselen Aksiyon: Serimin ardindan ikinci boliim olan yiikselen aksiyon gelir.
Yiikselen eylem ve zirve noktasina ulagsmak ile ilgili olan yiikselen aksiyonda,
hikayedeki kahramanlar biiyiimeye, kemale ermeye ve catismay1 yenmeye calisir. Bu
siirecte, hikaye icerisindeki karakter kendini tanir, akil hocalar1 tarafindan desteklenir

ve kendi biinyesinde barindirdig1 meziyetlerin farkina varir. ilgi gekecek olan olaylar
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seriiveni bu bolimde gergeklesir. Tiim olay oOrgiisii burada gergeklesen eylemlerle

baglantilidir.

3- Doruk Noktasi: Ugiincii bolim olan doruk noktasma ulasildiginda
kahramanin yazgisi da degisir. Hikaye eger komedi hikayesiyse ve hadiseler kahraman
i¢in kotiiye dogru gidiyorsa olay 6rgiisii onun ¢ikarina dogru degismeye baslayacaktir.
Eger hikaye bir trajedi hikayesiyse tam tersi durum s6z konusu olacak ve hadiseler

iyiden kotiiye dogru gitmeye baslayacaktir.

4- Diisen Aksiyon: Dordiinci bolim olan diisen aksiyonda ana kahraman ve
rakibi arasinda siiren ¢atisma neticeye varir. Kahraman diismanina karsi ya galip gelir
ya da maglup olur. Diisiis aksiyon son ¢atismanin finalinin belirsiz oldugu bir final

gerilim an1 igerebilir (Dlandsborough, 2017).

5- Sonu¢: Son asama olan sonu¢ asamasinda ise olay orgiisiindeki diigiim
¢oziiliir ve sonuca ulasilir. Hikaye eger bir komedi hikayesi ise ana kahraman amacina
ulasir. Eger hikaye bir trajedi hikayesi ise ana kahraman basarisiz olur ve hedefine
ulasamaz. Catismalarin ortadandan kalkmasi sonrasi kahramanlar normal hayatlarina
geri doner. Sonug¢ gerginligin veya endigenin giderilmesini ve duygu bosaltimini

saglar.

Sekil 1.2°de tim bu siireci ifade eden Freytag Piramidine yer verilmistir
(Hutchens, 2015: s.74).

Sekil 1.2. Freytag Piramidi

Karigiklik Geri donls
¥
&
Kiskirtici clay - GCozilum
\\\ /
A »
Serim Sonug
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Bir romani diizenlemek oldukg¢a karmasik bir ¢alisma olabilir ve Kimi zaman alt
olay orgiileri ve onlara bagl degisik hikayeleri birlestirmeyi gerektirebilir. Tim
anlatilar, senaryolar veya romanlar bu yontemi de izlemeyebilir ama dikkat edersek
neticede oldukga fazla hikdyenin Freytag piramidi cergevesinde yapilandirildigini

gorebiliriz.

1.3.5. Joseph Campbell ve Kahramanin Yolculugu Modeli

Carl Gustav Jung'in 6grencisi olan Joseph Campbell''ln "Kahraman Yolcugu
Modeli"nin anlasilabilmesi i¢in oncelikle Jung'in The archetypes and the collective
unconscious (Arketipler ve kolektif bilingalti) adli kitabinda ele aldigi kolektif

bilingalt1 ve arketip kavramlarinin bilinmesi gerekir.

Jung’1in acisindan insan ruhu biling, kisisel bilingalt1 ve kolektif bilingalt1 olmak
lizere i¢ alana ayrilmigtir. Bu alanlar kendi aralarinda siirekli olarak catisma ve

etkilesim halindedir.

1- Biling: Biling, bireyin ¢evreye doniik tarafidir. Bireyin bilingli olmast,
¢evresinde olup bitenleri algilamasi, kisinin kendini tanimasi ve gevresiyle iligki iginde
oldugunu bilmesi demektir. Psise’nin direkt sahis tarafindan bilinen tarafi olan biling
Jung’1n agisindan, kisinin erken yaslarindan baslayarak bilingalti hiizmesinden kiigiik
kiigiik ¢ikarak olusan bolimidir (Horozcu, 2015: s.115). Bilincin merkezini ise ego
olusturur. Ego bireyin hayatinda olduk¢a 6nemli bir yapiya sahiptir. Ciinkii ego hangi
deneyim igeriklerinin biling i¢ine alinacagma, hangilerinin yansitilacagina,
hangilerinin atilacagina, hangilerinin bastirilacagina ve hangilerinin géz ardi
edilecegini belirleyen bir esik bekgisi olarak gorev yapar. Egonun esik bekgisi rolii

kisisel bilingalti igeriginin de belirlenmesine yardime1 olur.

2- Kisisel Bilin¢alti: Kisisel bilingalt1, kisinin zihninde hazir bulunan ancak
bilingli olarak hatirlayamadigi her tiirlii malumatdir. Jung, egonun gesitli sebeplerden
dolay1 baski altina aldigi ya da gormezden geldigi malumatlar oldugunu ancak

bunlarin ruhtan silinmedigini belirtir. Bu malumatlarin da kisisel bilingaltinda tutulu
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oldugunu savunur. Bu sebepten dolay1 kisisel bilingaltinin stirekli olarak kisiligi

etkilemeye devam ettigini vurgular (Jung, 2014a: s.101-105).

3- Kolektif Bilingalti: Belirtildigi gibi Jung'a gore insan ruhu biling, kisisel
bilingalt1 ve kolektif bilingalt1 olmak iizere {i¢ alana ayrilmistir ve bilingaltindan daha
derinde kolektif bilingalt1 vardir. Jung bu sonuca hastalarinin riiyalarini, fantezilerini
inceleyerek ve karsilastirmali din ve mitoloji ¢alismalar1 ile varmistir. Jung tiim
hastalarnin riiyalar1 arasinda ve ayri uluslarin temel mitolojik motifleri ve dini
sembolleri arasinda tesadiif ile izah edilemeyecek biiyiik benzerlikler bulmustur. Jung
bu benzerliklerin kayitta tutuldugu alana kolektif bilingalt1 adin1 vermistir. Bu adi
vermesine ve bu ayristirmay1 yapmasina sebep olan sey, kolektif bilingaltinin bireyin
kisisel tecriibelerinden kaynaklanan kisisel bilingaltindan farkli olarak atalardan miras
kalan, kusaklar boyunca iletilen ve tiim insanlar tarafindan paylasilan ortak prensipleri

tasimasidir. Bu prensipleri de arketipler olarak adlandirmistir Jung (2014a: s.45).

“Arkhetypos” kavramindan tiiretilen arketip, evrensel ve siireklilik tasiyan ilk
imgeler, karakterler ya da kaliplar anlamina gelmektedir (Darict, 2013: s.77). Jung,
insan ruhu kuraminda arketip kavramindan yararlanir ve arketiplerin tiim insanligin
bilingaltinda bulundugunu iddia eder. Ona gore arketipler, bilingaltinin kii¢iik bir
temel ornegi ve evrensel diisiinme bicimleridir. Akretipler ile zihinlerimizde
goriintiiler ve imgeler olusturur bunlarin yaninda yasanilanlar1 daha kolay tanimlariz.
Insanlik var oldugu giinden itibaren yasadigi olaylar1 belirli kategoriler etrafinda
toplamis ve bunlar1 kendinden sonrakilere belirli kaliplar etrafinda aktarmistir. Buna
sebep olan sey, insanlarin ¢aglar boyunca benzer deneyimlere sahip olup bu
deneyimlerin bazilarin kavramsallastirmakta zorluk cekmesidir. insan zihni, zihinsel
olarak anlasilmayanlar1 sembolik agidan tanimlamaya egilimlidir (Meadow, 1992:
5.188). Dolayisiyla arketipler yasanan deneyimleri belirli kavramlara oturtup
tanimlama konusuda yardimci bir gorev {istlenmistir. Jung’a goére bugiinkii
fikirlerimiz, dini bakis a¢ilarimiz, felsefe, ahlak ve etik ile ilgili disiincelerimiz
arketipler ¢ercevesinde olusmustur. Mevcut durumu itibar1 ile bu tesekkiiller
gerceklige uyarlanmak igin yaratilmis olan arketipsel fikirlerin sonuglaridir. Zira

zihnin fonksiyonu sadece bir duygu gecidi olarak dis diinyay1 tanimak ve 6ziimsemek

55



degil ayn1 zamanda i¢imizdeki diinyay1 goriiniir gerceklige ¢evirmektir (Jung, 2014b:

5.342).

Jung (2014b: s.344) hikayelerin, mitlerin, riiyalarin, masallarin ve arketiplerin
ortak temelli oldugunu iddia eder. Onun ag¢isindan hikaye yapilarinda goriilen olay

orgiileri ve karakterler bir arketipe karsilik gelir.

Jung, kisiligin olusmasinda olduk¢a 6nemli rol oynamalarindan dolay1 gélge,
persona, anima ve animus ve ben olarak isimlendirdigi dort arketipe 6zel bir 6nem
vermistir (Gegtan, 2014: 5.166).

Golgeyi; insanin temel, ilkel dogasi olarak tanimlamistir. Bu agidan golge
insanin karanlik tarafidir. Golge disariya yansitildiginda bireyin ilkel ve saldirgan
davraniglar1 ortaya ¢ikar. Bu da bireyin toplumsal hayattaki yerini tehlikeye sokar.

Dolayisiyla gblge, persona tarafindan siirekli olarak baskilanir.

Amagli benimsenen tutum manasina gelen persona, Latince'de oyuncularin
taktiklari maskenin adi olarak da bilinmektedir. Persona, kisinin toplumsal yasant1 ve
gruplar igerisinde (aile, okul, sosyal ¢evre vb.) taktig1 sosyal maskeleri temsil eder. Bu
maskelerin takilmasina sebep olan sey, digerlerinin beklentileridir. Bu bakimdan
persona kisinin kamusal yiiziidiir. Personanin ana gorevi ego ile dis diinya arasinda

dengeyi bulmaktir.

Bireylerin ice doniik yanlarini erkeklerde anima, kadinlarda ise animus arketipi
tanimlamaktadir. Anima ve animus arketipleri ruhun tamamlayici karsi cinsiyetini giin
yiiziine ¢ikarmakta, ben ve bilingdisinin kisinin i¢ diinyasindaki dengesini
kurmaktadir. Bunun yaninda bu arketipler ile ruhun kisisel tepki vermesi saglanir ve
kars1 cinsiyetin bireydeki yasantisinin yansimalar1 gézler éniine serilir. Bu noktada
Jung'in bakis agisiyla erkek ve kadin farkli cinsiyetler degildir. Jung'a gore dikkatli
bakildiginda kadinda erkeksi erkekte kadinsi o6zellikler gorilebilmektedir. Bu
bakimdan anima ve animus arketipleri hem kadinlarin hem de erkeklerin birbirleriyle

kurduklar iligkileri etkilemekte, erkeklerin iglerinde kadinlara ait Ozelliklerini ve
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kadinlarin da erkeklere ait ozelliklerini gormelerini saglamaktadir (Simsek ve
Senocak, 2009: s.118).

Ben ise biling disindaki diger arketipleri ve bu arketiplerin bilince erisimini ve
orgiitlenmesini diizenleyen arketiptir. Jung'a gore ben hem biling hem de biling dis1
boliimlerine uzanan bir yapiya sahiptir. Bu bakimdan biling ve biling disin1 birbirinin
zitt1 fakat ayn1 zamanda tamamlayici iki yapi olarak ifade etmistir Jung (2006: s.32).
Bir insanin kendini uyum ig¢inde hissedebilmesi ben arketipiyle alakalidir (Gegtan,

2014: 5.171).

Jung, bu temel arketiplerin yaninda durumsal arketiplere de dikkat ¢eker. Bu
arketipler:

e Oliim ve Yeniden Dirilis

e Yaratilis

e Diisiis

¢ Yolculuk

e Erginleme

o Gorev

e Arayistir

Jung'a (2014a, s.45) gore bu arketipler hikayelerde, mitlerde ve riiyalarda

gorilir.

Jung, davranigsal ve durumsal arketiplerin yaninda sembolik arketiplerden de
s6z eder. Bu arketipler zitlariyla birlikte zihinlerimizde yer alir. Jung'a goére bunun
sebebi insan zihninin karsithikarla diisinmeye meyilli olmasindandir. Sembolik

arketipler genellikle riiyalarda goriillmektedir (Jung, 20144, s.48).

Hikayeler agisindan sembolik arketipler, hikayedeki derin anlam ve gergekligin
daha iyi anlasilmasi i¢in son derece 6nemlidir. Bu arketiplere 6rnek vermek gerekirse:

e Cennet ve Cehennem

e Odiil ve Ceza

e Sevgi ve Nefret
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Jung, bunlarla birlikte temel insan motivasyonlarin1 simgeleyen 12 arketipten

bahseder. Tiim insanlar kisilik 6zellikleri agisindan bu arketiplerden birinin veya

birkaginin 6zelliklerini tasir. Jung, bu 12 arketipi ruh, benlik, ego arketipleri olarak {i¢

kategoride inceler.

e Ruh Arketipleri: Kasif, Asi, Asik, Yaratici

e Benlik arketipleri: Sakaci, Bilge, Sihirbaz, Hiikiimdar

e Ego Arketipleri: Masum, Siradan adam, Kahraman, Koruyucu

Jung’1n temel insan motivasyonlarini simgeleyen 12 temel arketipi ve 6zellikleri

Tablo 1.5’te 6zetlenmistir (Golden, 2017).

Tablo 1.5. On iki Temel Arketip

Slogan1 | Temel | Amact | En Stratejisi | Zayifhig1 | Yetenegi | Diger
Arzusu Biiyiik Adlan
Korku
su
1- Kim Cenne- | Mutlu Kotii Her seyi | Masumi- | inan¢ ve | Utopik
Masum | olmak te olmak |ya da | dogru yetleri iyimserlik | gele-
istersem | gitmek yanlis | yapmak can nekgi,
olabilir- yaptigi sikicidir saf,

im sey igin mistik,
ceza- roman-
lands- tik,
rilmak hayal-

perest
2- Tim Diger Ait Yalniz | Duyarli Yiizeysel | Gergeklik, | lyi
Siradan | erkekler | insan- olmak | kalmak | olmak, iliskiler duygudas- | ihtiyar,
Adam ve larla veya iletisim ugruna lik, iyi
kadmlar | iletisim kalaba- | hélinde benligini | diristlik | komsu,
esit kurmak liktan olmak kaybet- realist,
yaratil- ayril- mek sessiz
migtir mak ¢ogunlu
k
3- Istek Cesur- | Diinya- | Zayif- | Olabildi- | Kibir, Hiiner ve | Savasgi,
Kahra- | varsa bir | cahare- | y1 daha | lik, gince suirekli cesaret asker,
man yol ketlerle | iyi bir | kork- giiclii ve | yeni ejderha
bulunur degeri- | yer mak yetenekli | savas avcist,
ni yapmak olmak ihtiyact galip,
ispat- icin takim
lamak calis- oyuncu-
mak su
4- Kendin Bagka- | Bagka- | Bencil- | Bagkalar1 | Eziyet ve | Merhamet | Yardim
Koruyu- | kadar larini larma lik ve|i¢in bir | somiril- | ve sever,
cu komsunu | koru- yardim | nankdr | seyler mek comertlik | destekei
da sev mak ve | etmek | -lik yapmak ,
ilgilen- ebeveyn
mek , aziz,
evliya
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Tablo 1.5. Devam On iki Temel Arketip

5- Kasif | Beni Diinya- | Daha Tuzaga | Yeni Amagsiz | Ozerklik, | Arac,
engelle- | y1 iyi, diis- seyler gezinme | hurs, put
me kesfe- daha mek, bulup ve ruhuna kiran,
derek tatmin | tek tip | deneyim- | uyumsuz | sadik gezgin,
kim edici hale lemek, luk kalma bireyci,
oldu- bir gelmek | sikintidan yolcu
gunu hayat , i¢ | kurtul-
bulmak | yasa- bosluk | mak
mak
6- Asi Kurallar | Intikam | Calis- Giigsiiz | Yikmak, | Karanlik | Acimasiz- | Isyanci,
yikilmak | ve mayan | ve yok tarafa lik, devrim-
i¢indir devrim | her seyi | etkisiz | etmek ya | geemek, | radikal ci vahsi
devir- olmak | da darbe | sug Ozgirlik | adam,
mek vurmak uyum-
suz, put
kiran
7- Asik | Sen  bir | Sami- Sevdigi | Yalmz | Giderek Disa Tutku, Es,
tanesin miyet insanlar | olmak, | daha yoneltil- | iyilikgilik | arkadas,
ve , is ya | kenar- | fazla mis arzu | ve baghlik | sirdas,
hisset- | da da fiziksel sebebiyle hayran,
me gevre kalmak | ve kendi zevk
ile , isten- | duygusal | kimligini diskii-
iliskide | meyen, | olarak kaybet- nii,
olmak | sevil- gekici me riskKi takim
meyen | olmak kurucu
olmak
8- Eger Kalict Bir Vasat Sanatsal | Miikkem- | Yaratici- Sanatg,
Yaraticr | hayal deger- | riiyay1 | vizyon | kontrol meliyet- | lik ve | mucit,
edebili- ler gercek- | ya da | ve beceri | ¢ilik, hayél yenilik-
yorsa, yarat- lestir- uygula- | gelistir- koti glicli ¢i,
yapabilir | mak mek ma me cizimler miizis-
yen,
yazar
veya
hayal-
perest
9- Diinyaya | Anin Iyi Sikict Oyun, Hoppalik | Nese Diimen
Sakaci bir daha | tadim zaman olmak, | sakalar , zamani ci,
mi1 ¢ikar- gecir- baskala | yapmak, | bosa sakaci,
gelecegiz | mak mek ve | rim komik harcama soytart,
diinya- | stkmak | olmak k muzip,
y1 nese- komed-
lendir- yen
mek
10- Bilge | Gergek Gergegi | Dinya- | Kandi- | Bilginin | Ayrinti- | Bilgelik Uzman,
Ozgiirles- | bulmak | y1 anla- | nlmak, | pesinde lar1 ve zeka bilim
tirir mak yanil- kosmak, | sonsuza adamu,
igin mak ve | diigtinme | kadar dedektif
bilgiyi | cehalet | siirecleri | caligabi- , danis-
ve ile lir ama man,
analizi anlamak | harekete diistiniir
kullan gegmez , filozof,
mak arastir-
maci
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Tablo 1.5. Devam On iki Temel Arketip

11- Her seyi | Evrenin | Riiya- Bek- Bir Cikarlarnn | Kazanma- | Gelece-
Sihirbaz | yaptiran | temel lart lenme- | vizyon igin mn  her | gi
benim yasala- | gercege | yen gelistir- bagkala- | zaman goren,
it gevir- olum- | mek ve | rm yolunu mucit,
anla- mek suz onunla kulan- bulmak saman,
mak sonug- | yasamak | mak umaci,
lar biiyiicii
12- Gii¢  her | Haki- Miiref- | Karga- | Yetki Despot Sorumlu- | Patron,
Hiikiim | sey degil | miyet feh, sa, kulan- olmak, luk, lider,
dar tek seydir bagarili | yoneti- | mak idare liderlik aristok-
bir aile | mi edeme- rat, kral,
veya kaybet- mek kralige,
toplum | mek politi-
yarat- kaci, rol
mak model,
yonetici
Kaynak: http://www.soulcraft.co/essays/the 12 common_archetypes.html

Erisim Tarihi: 09 Aralik 2021)

Jung'in 6grencisi olan Campbell, Jung'in, kolektif bilingalt1 ve arketipler ile ilgili
calismalarindan faydalanarak halk hikayelerinin, efsanelerin ve masallarin analizini
yapmis ve bunlarin tiimiiniin hikaye yapilarinda ortak bir 6ge oldugunu bulmustur. Bu
ogeye "monomit" (kahramanin sonsuz yolculugu) adin1 veren Campbell, monomit ile
biitiin hikayelerde gecen bir arketipik kahramanin varligini ortaya koymaktadir. Bu
arketipik kahraman yasadigi toplumdan disar1 ¢ikip medeniyet adina biiyiik isler yapar.
Bu noktada, kahraman kisinin yol hikayesinin ve macerasinin anlatildigi bu modele,

diinya tizerindeki sayisiz kiiltiir ve zamanda ortak yap1 olarak rastlanir.

Campbell, kahramanin sonsuz yolculugu (monomit) ismini verdigi bu modelde,
kahramanin yagayacaklarini bir sablon tizerinde ifade eder. Biitiin basarili hikayelerin
bu sablona uygun kuruldugunu belirten Campbell, insanlarin zihinlerinde kalan masal,
film ve hikayelerin basarisinin bu sablonun dogru uygulanmasindan kaynaklandigin
diisinir. Bu sablon tizerinden biitiin hikayelerin fonksiyonu insani1 bir kahraman
arketipi iizerinden kendisi olacagi bir yolculuga gotiirmektir. The Hero With A
Thousand Faces (Kahramanin Sonsuz Yolculugu) kitabinda 17 asama olarak anlatilan
bu sablon kendisinin takipgilerinden olan Christopher Vogler tarafindan 12 asamaya

indirilmistir. Asagida Sekil 1.3°te Kahramanin Yolculugu sablonuna yer verilmistir.

60



Sekil 1.3. Kahramanin Yolcugu

Kahramanin Yolculugu

‘ Maceraya Cagn

. Cagrimin Reddediimesi
Bilgelikle Eve Geri ‘

Donls

.o | Akl Hocaswyls
Siradan Dunya - i
. Yuvayr
Terkedis
Son Bir Test ‘ O|aéanﬁstu
DUnya 7 . mtihan Dunyas:
Dostiarla
< Dusmanlarla
Eve Geri DOnUs . Tertgmad
Kahramanin hayata bak:s
Odul . ‘ degigiyor ’

Dayamikhilhk Testi: OlOm ve Dirilig

Vogler (1992), Kahramanin Yolculugunun asamalarini soyle siralar:

1- Siradan Diinya: Bu asamada; kahramanin macera baslamadan evvelki siradan
yasami anlatilir. Kahraman genelde huzursuzdur, rahatsizdir ve bir arayis i¢indedir.

Izleyici, okuyucu veya dinleyici bu arayistan sebep kahraman ile empati kurar.

2- Maceraya Cagri: Bu asamada; kahramana bir problem, meydan okuma veya
yola c¢ikilmasi gereken bir macera sunulmaktadir. Cagri dis diinyadan veya

kahramanin i¢ diinyasindan gelebilir.

3- Cagrinin Reddedilmesi: Kahraman, bilinmezligin verdigi korkuyu hisseder ve

belli bir vakit maceradan uzak kalmaya galisir. Bu asamada bir duraksama goriiliir.
4- Akl Hocaswyla Tamismak: Kahraman, kendisine tavsiye verebilecek ve

yolcugunda kendisine yardimda bulunabilecek bir akil hocasiyla karsilagir. Bu kisi

onun hayatinda var olan bir tanidig1 da olabilir.
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5- Yuvayr Terkedis: Maceranin artik ciddi bir sekilde basladigi andir. Kahraman
kendi diinyasindan ayrilir ve bilinmeyene dogru harekete gecer. Hikaye yiikselmeye

bagslar ve ilk esik boylelikle atlanir.

6- Imtihan Diinyasi: Dostlarla, Diismanlarla Tamsmak: 11k esik asildiktan sonra
kahraman yeni diinyanin kurallartyla tanigir. Bu diinyada dostlar ve diismanlar edinir,

sinavlara rastlar.

7- Kahramanin Hayata Bakisi Degisiyor: Kahraman ve dostlar1 yeni diinyadaki
en biiylik soruna dogru yaklasir ve onunla yiizlesir. Bu asama yolculugun ikinci

esigidir ve yeni diinyanin en riskli yeridir.

8- Dayamiklilik Testi: Oliim ve Dirilis: Kahraman bu asamada hikdyenin ve

yolculugunun ortasina dogru yaklasir, en biiyiik korkusuyla veya oliimle yiizlesir.

9- Odiil: Oliimle veya en biiyiik korkusuyla yiizlesen kahraman onu yener ve
odilint alir. Bir seving ani goriilebilir ancak odiili tekrar kaybetme tehlikesi s6z

konusudur.

10- Eve Déniis: Odiiliine kavusan kahraman halad yeni diinyanin smirlari
icerisindedir ve hala tehlikeler bitmemistir. Bu asamada kahraman, kendi diinyasina

geri dontis yoluna girer, fakat ondan intikam almak isteyen giigler pesine diisebilir.

11- Son Bir Test: Kahraman, kendi diinyasina dénmeden once ikinci kez
tehlikelerle veya oliimle karsi karsiya gelir. Bu zamana kadar 6grendigi her seyi
kullanmasi1 gereken son bir sinavla karsilasan kahraman, son bir fedakarlik veya 6lim
ani ile tehlikelerden armir ve yeniden dirilir. Kahraman bu diisiisten de yeni bilgiler

kazanarak ayrilir.

12- Bilgelikle Eve Geri Déniis: Son asama olan iksirle dontiste kahraman, kendi
diinyasina yeni diinyasindan getirdigi bir bilgi, bir iksir, bir hazine, deneyim veya bir
hikayeyle geri doner. Siradan bir kisi olarak ¢iktig1 bu yolculugu bir kahraman olarak

bitirir.
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Yiiziiklerin efendisinden, Matrix filmine, Gilmamis Destanindan, Homeros'un
Odyssey'ine kadar pek ¢ok eser bariz bir sekide kahramanin yolcugu modelini
blinyesinde barindirmaktadir. Star Wars filmininin senaristi George Lucas, Star Wars
serisinindeki senaryolar1 Campbell’in “The Hero With A Thousand Faces”
(Kahramanin Sonsuz Yolculugu) kitabina dayanarak yazdigim itiraf etmistir. Yine
tarihteki bircok eser kahramanin yolculugu ilham alinarak kurgulanmistir. Bu
bakimdan, giiniimiizde reklam filmlerinden sinemaya, tiyatrodan yazili ve sozli
hikayelere, kisaca pek ¢ok eserin hikdye yapilarina kahramanin sonsuz yolculugu

modeli kaynaklik etmektedir.

1.3.6. Christopher Booker'in Yedi Temel Hikdye Modeli

Christopher Booker, The Seven Basic Plots: Why We Tell Stories (Yedi Temel
Olay Orgiisii: Biz Neden Hikaye Anlatiriz) adli kitabinda, Jung'in temel arketipler
kuramina dayanarak tiim mit, efsaneler ve destanlardan halk hikayelerine, eski ve yeni
edebiyat romanlarindan giintimiiziin begenilen film, dizi ve reklamlarina kadar
anlatilan tim hikayelerin yedi temel kurgu tizerine kurulu oldugunu iddia eder. Bu
noktada her kim olursa olsun birimiz, zihin diinyamizda hikaye olusturmaya,
tasarlamaya caligsak, hikayenin sekillendigi temel olay 6rgiileri ve durumlar oldugunu
gortiriiz ki, bunlar zihnimizin kagamayacagi arketiplerdir ve bu arketipler, tiim
insanligin hikaye anlatma diirtiisiiniin merkezidir. Booker (2010: s.216) agisindan bu
diizen “Bilingsiz bir sekilde zihinlerimize kazinmistir ve hikayeleri baska tiirlii hayal
edemeyiz.” Booker’in bu diisiincesi Aristo’nun giris, gelisme ve sonug boliimlerinden
meydana gelen li¢ asamal1 hikdye modeli ile ve Freytag’in serim, yiikselen aksiyon,
doruk noktasi, diisen aksiyon ve sonu¢ boliimlerinden meydana gelen bes asamali

hikaye yapisi ile benzesir.

Booker diinya iizerinde var olan tiim hikayelerde gecerli olan hikaye yapisini beg
asama olarak belirtir. Bu asamalar (Booker, 2010: 5.228):

e Cagri: Kahramanin ve hikiyenin gegtigi yer ve zamanin tanitildig: boliimdiir.

e Diig: Kahramanin olasi bir ¢6ziim i¢in yola koyuldugu ve nispi basarilar elde

ettigi bolimdiir.

63



e Hayal Kirikligi: Kahramanin limitlerinin ve onun karsisinda olanlarin
giiclerinin agik¢a goriildiigii, ¢oziimiin zorlastig1 boliimdiir.

e Kabus: Coziimi belirleyen son miiskiil sinavin verildigi boliimdiir.

e Mucizevi Kagig-Kurtarma-Odiile Ulasma veya (Trajedi tiiriinde) Kahramanin

Felaketi: Hikayenin sonuca vardigi ¢oziimiin oldugu bolimdiir.

Booker’in agisindan bir hikayede kag¢ karakter olursa olsun, asil mesele bir
kahraman ile alakalidir. Bir hikdyede dinleyicilerin, okuyucularin veya izleyicilerin
kendini 6zdeslestirdigi ana kahramandir. Diger karakterler kahramanin ¢evresinde ona
bagli olarak sekillenir. Diger karakterlerin hepsi esasinda kahramanin i¢ diinyasinin

temsilleridir (Booker, 2010: s.18).

Tim hikayelerin kurulu oldugu yedi temel kurgu ise asagidaki gibidir (Booker,
2010: s.18).

1- Canavar: Yenmek: Hikayenin bas kahramanimin yenmesi gereken kotii bir
insan, istesinden gelmesi veya diizeltmesi gereken bir engel, birakmasi gereken kotii
bir aliskanlik vardir. Hikayenin basinda basroldeki kisi, 6nce tuzaga diismiis veya bir
engele takilmig biri veya baska bir ifadeyle bir mazlum olarak belirir ama o biitiin
diismanlarint maglup eder, biitiin engellerin iistesinden gelir ve kahraman olur. Dikkat
edilirse, Siimer krali Gilgamis’in Destanindan Yunan Destani Ilyada’ya, Yiiziiklerin
Efendisi’nden Apple’in Big Brother'ma kadar oldukga fazla hikaye kahramanlarin ve
canavarlarin hikayeleridir. Bu bakimdan oldukc¢a yaygin olarak kullanilan canavari
yenmek olay oOrgiisii, is diinyasinda da yaygin olarak kullanilmaktadir. Ciinkii
isletmeler de dahil olmak tizere hepimizin agmasi veya yenmesi gereken canavarlari
vardir. Bu bazen rakipler olabilecegi gibi bazen iginde bulunulan durum, bazen ise

sistemin ta kendisi olabilmektedir.

2- Sifirdan Zenginlige: Ulkemizde ve diinyanin farkli yerlerinde oldukga sik
rastlanilan sifirdan zenginlige hikayeleri, oldukc¢a bilinen ve yaygin olarak kullanilan
hikaye modellerinden biridir. Bilindigi tizere bu olay orgiisiinde ana kahraman fakir
veya yoksul bir sekilde hayata baslar. Cesitli zorluklarla miicadele eder. Ornegin:

yoksulluk, sefalet ve benzeri. Zamanla ana kahraman cesitli gayret ve miicadelelerle
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adim adim bu zorluklarin iistesinden gelir ve zenginlige ulasir. Steve Jobs, Sakip
Sabanci, Howard Schultz gibi birgok kurucu liderin hayat hikayesi bu yapiya ornektir.
Benzer sekilde Harry Potter ve Keloglan gibi film serileri, Kiilkedisi ve Kurbaga Prens
gibi masallarda bu yapidadir. Ozetle, pek ¢ok masal, roman, film ve hikayenin bu
kurgu tizerine kurulu oldugu; bunlarin yaninda televizyonda yayinlanan yetenek ve

miizik yarigmalarinda da bu olay 6rgiisiinden fazlasiyla faydalanildigi séylenebilir.

3- Yeniden Dogus: Yeniden dogus olay orgiisii hayatin cesitli alanlarinda
oldukea sik duydugumuz ve genellikle bizlerde iz birakan hikayeleri igerir. Adindan
da anlagilacagi tizere burada bir dirilis s6z konusudur. Ana kahraman igin her sey
kotiiye giderken bir anda her sey tersine doner ve iyiye gitmeye baglar. Bu bakimdan
yeniden dogus hikayelerinde biiyiik doniisiim gergeklesmeden birkag dakika 6nce bile
doniistimiin yasanacagina ihtimal verilmez. Heyecan unsuru hat safhada gergeklesir.
Bu modelin en g¢ekici yani, tam olarak her seyin bittigi distinildigii anda,
baskarakterin gidisat1 tersine gevirmesi ve tipki bir Anka kusu gibi kiillerinden yeniden
dogmasidir. Bu bakimdan iflasin esiginde olan bir sirketin diize ¢ikma hikayesi,
tilkemizin kurtulus savasiyla bagimsizligini elde etme hikayesi, yenilmekte olan bir
spor kuliibiiniin bir anda skoru kendi lehine ¢evirme hikayesi bu modele 6rnek olarak

verilebilir.

4- Arayig: Booker'a (2010: s.18) gore en c¢abuk fark edilen olay o6rgiisii arayistir.
Bu olay orgiisiinde uzaklarda, olduk¢a 6nemli bir amag, paha bigilemez bir hazine,
vaat edilmis topraklar ve hayati 6neme sahip bir nesne vardir. Kahraman bu 6diilii fark
ettikten sonra, ona ulagsmak en biiyiik arzusu haline gelir ve bu amag ugruna uzun ve
risk dolu bir yolcuga baslar ve uzaklara dogru yol alir. Kahraman, kendisini bekleyen
tehlikeler ve zorluklar ne olursa olsun bunlarin iistesinden gelerek yahut bunlari
gozardi ederek hedefine mutlaka ulasmalidir ve seriiven kahraman basariya ulagincaya
dek (aradigi seyi buluncaya kadar) bitmez. Tipki canavari yenmek olay orgiistinde
oldugu gibi Gilgamis Destan1 ve ilyada Destani, bunlarin yaninda Yiiziiklerin Efendisi
serisi ve Indiana Jones gibi romandan uyarlama filmler bu tiire 6rnek olarak

gosterilebilir.
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5- Yolculuk ve Eve Ddéniis: Bu olay orgiisiinde, kahramanin yola ¢iktiktan eve
donene kadar gegirdigi zaman siirecinde yasadigi degisim ele alinir. Dogal olarak bu
olay orgiisiinde kahraman normal yasantisindan bilinmeyen bir yere ya da baska bir
ifadeyle bilinmeyen bir diinyaya yolculuk eder. Bu yolculuk siiresince belki basta
eglenceli seyler yasar ancak ilerleyen siirecte genellikle bir¢ok zorlukla karsilasir
(6rnegin, tehditlere maruz kalir, tutsak edilir vb.) ve sonunda kendi yasantisina geri
donmek icin ya kendi kagar ya da orda olmasimi saglayan kisiler veya etkenler
tarafindan serbest birakilir. Yolculuk ve eve doniis olay orglisiine 6rnek olarak: Oz
Biyiicisi filmi, Inception filmi ve Alice Harikalar Diyarinda roman1 6rnek olarak

gosterilebilir.

6- Komedi: Islemesi en zor ama en popiiler oldugu iddia edilebilecek olan
temadir komedi. Sanat, is diinyas1 (reklamcilik, pazarlama vd.), filmler, romanlar vd.
cesitli alanlarda yaygin olarak kullanilir. Komedi olay 6rgiisiinde temel motif, olumsuz
kosullara ragmen mutlu sondur. Bu bakimdan komedi mizahtan daha 6te bir seydir.
Komedi olay orgiisii, var olan ¢catismanin git gide daha ¢etin hale geldigi ancak finalde
aydinlatici bir olayla, sikintilarin agildig1 bir yapidir. Bu noktada, bu olay orgiisiindeki
olusumlarda bir arada olmasi gereken kahramanlar cesitli etmenler nedeniyle ayri
diiserler. Olay orgiisii boyunca kahramanlar1 birbirinden ayri diisiiren her ne ise uzun
siireli ¢atigma ve yanlis anlagilmalardan sonra eglenceli ve ders niteliginde bir sonla
olumlu bir sekilde sonlanir. Siirekli olarak yasadigimiz siradan hadiselerin arkasindaki
bilgeligi eglenceli bir tarzda anlatan bu hikaye olay orgiisii: Nasreddin Hoca'dan
Moliere'ye, Dort Nikah Bir Cenaze filminden Old Spice ve Geico reklamlarina kadar

bir¢ok farkli alan ve tiir de islenmistir.

7- Trajedi: Trajedi hikayeleri, insanlara hayatin acimasiz ve zorlu taraflarin
gostererek hayatta asil 6nemli olanin gurur, onur, ahlak ve erdem oldugunu 6greten
hikayelerdir. Bu bakimdan trajedi hikayeleri evrenseldir ve diinyanin neresinde olursa
olsun tiim insanlara hitap etme &zelligini blinyesinde barindirir. Bu hikaye tiirii
komedi tiiriine benzer ancak bu hikdyelerde son, mutlu bir sekilde olmaz. Izleyici,
okuyucu yahut dinleyici kahramanin daha karanliga ve kotilige dogru gitmesini ve
sona gelindiginde kahramanin 6liimiini ya da yikiligin1 goriir. Romeo ve Jiiliet, Jul

Caesar, Macbeth ve Hamlet trajedi tiiriiniin 6rneklerindendir.
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Sonug olarak, diinya tizerinde bulunan tiim hikayelerin Booker'a gore yedi temel
tema gercevesinde olustugu soylenebilir. Bu agidan gegmiste ve giiniimiizde olmak
tizere hikdye temasi barindiran her yapitin (6rnegin: filmler, reklamlar, romanlar,
masallar, efsaneler vd.) yedi temel tema baz alinarak tasarlandigi, bu baz almanin biz
farkinda olmadan bilingsiz bir sekilde zihinlerimize yerlestigi ve bu modelin tim

hikaye anlaticilig1 iceren yapitlara analiz 6l¢egi olarak uygulanabilecegi soylenebilir.

1.3.7. Cekirdek Hikaye Modeli

Fog ve arkadaslar1 Storytelling: Branding in practice (Hikaye Anlaticiligt:
Pratikte Markalasma) adli kitabinda, hikayelerin temelinin dort temel 6ge ilizerine
kuruldugunu iddia ederler. Bu temel o6geler mesaj, ¢atisma, karakterler ve olay
orgiisiinden tesekkiil eder (Fog vd., 2010: s.23).

1- Mesaj: Fog ve arkadaslarina gére mesaj, hikayenin 6zii veya hikayede verilen
derstir. Bagka bir ifadeyle mesaj, hikdye boyunca merkezi konumda bulunan ideolojik
ya da ahlaki bir ifadedir. Bu bakimdan hikayede, acikca ifade edilmis bir ana mesaj
olmadan hikayenin anlatilmasi gereksiz ve nedensiz olacaktir. Hikayede mesaj1 bir
ornek tizerinden agiklamak gerekirse: Herkes tavsan ve kaplumbaga masalini bilir. Bu
masalda tavsan ve kaplumbaga bir kosu yaris1 yaparlar. Tavsan kaplumbagaya gore
cok daha hizlidir ancak kibirli bir yapiya sahiptir. Kaplumbaga ise olduk¢a yavas
ancak istikrarli bir yapiya sahiptir. Yaris baslar ve tavsan kaplumbagay1 ciddiye bile
almaz. Kaplumbaga ise bir an bile durmadan yol almaya devam eder ve istikrarindan
dolay1 yarista galip gelir. Bu masaldaki mesaj; kibrin zararli ve koétii bir 6zellik oldugu,
caligma ve istikrarin ise faydali oldugudur. Bu gercevede, hikdyenin kendisi ana
mesajin kanit1 haline gelir ve dinleyici, anlatilan hikaye araciligiyla verilmek istenen
mesaj1 daha iyi anlayabilir ve ig¢sellestirebilir. Bunun yaninda Fog ve arkadaslari, bir
hikayede, bir ana mesaja bagli kalinmas1 gerektigini diigiiniirler. Fakat hikayede birden
fazla mesaj verilmesi gerekmekteyse, mesajlarin 6nem sirasina gore diizenlenmesi
gerektigini de belirtiler. Ilaveten yazarlar birden fazla mesaj iceren bir hikdyenin,

daginik ve anlagilmasi gii¢ olabileceginin de altin1 ¢izerler (Fog vd., 2010: s.32-34).
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2- Catisma: Fog ve arkadaslarina gore ¢atisma, hikayenin itici giiciidiir. Bu
acidan hikayedeki heyecan, ¢atigma ile ortaya ¢ikar. Fog ve arkadaglart bu durumun
insanin dogasiyla alakali oldugunu diisiiniirler. Onlarin agisindan insan iggidiisel
olarak yasaminda denge ve uyum pesinde kosar. Bu sadece insanin kendisiyle veya
cevresiyle olan denge ve uyumu degil, her hususta denge ve uyumdur. Insan,
cevresindeki canli ve cansiz varliklar dahil etrafinda var olan problemleri ¢oziime
ulastirana dek rahat edemez. Bu sebeple uyum en elzem husustur. Béyle bir durumda
hikayedeki ¢atigsma bizi diizen ve uyumu yeniden saglamak igin harekete gecirir ve iyi

hikayeler bizi etkiler.

Hikaye igerisinde ¢atismanin baslangici, hakim olan uyumu, diizeni bozan bir
degisiklikle veya boyle bir durumun gergeklesme endisesi, korkusu ile baslar. Diizen
ve uyumun Yyeniden Kkurulabilmesi i¢in kahramanin savasmasi (¢atigmasi)
gerekmektedir. Catisma, her zaman iyi ile kotii arasindadir. Catisma esnasinda
catisilan varlik kisinin kendisi olabilecegi gibi, bagka bir marka, baska bir insan, baska
bir hayvan, doga, sistem, toplum vb. de olabilir. Fog ve arkadaslar1 agisindan ¢atigsma
ne kadar siddetli olursa, hikaye o kadar dramatik bir hal alir. Yazarlar, karisikliga
sebep olmamasi igin ¢atigmanin fazla abartilmamasi gerektigini disiniirler. Zira,
abartihl  catisma  fazla ~uyum = kadar sikictidir  ve  bu  durumda
okuyucuyu/dinleyiciyi/izleyiciyi etkilemek olduk¢a gii¢ olabilir. Bu bakimdan
catigma, hikayede olay Orgiisiiniin elzem kaynagidir, uyumun olusmasini saglayan en

etkili faktordiir (Fog vd., 2010: s.35-37).

3- Karakterler: Hikayenin doniim noktasi ¢atisma olmasina karsin gatismanin
yasanmasina sebep olan, birbirini etkileyen giiclii karakterlerdir. Genel olarak bir
gatismanin yasanmasi i¢in zit goriise sahip bir kahramana (kisinin kendi benligi de
olabilir), kotii bir karaktere ihtiyag vardir. Bu noktada karsit karakter, fiziksel olarak
ortaya cikabilecegi gibi psikolojik olarak da ortaya ¢ikabilirler. Ornegin, tirmanilmasi
gereken bir dag gibi gorliinen fiziksel bir engel, daha derinde daga tirmanma

korkusunu, yani ger¢ek diismani gosterebilir (Fog vd., 2010: s.41).

Hikayeye yapisin1 veren hikaye icerisinde rol alan Kklasik bir karakter

kadrosudur. Fog ve arkadaslarinin belirtmis oldugu karakterler, Jung'in temel insan
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motivasyonlarini simgeleyen 12 arketipi esas alinarak olusturulmustur. Bu karakterler,
ozellikleri agisindan boliim 1.3.5. Joseph Campbell ve Kahramanin Yolcugu Modeli
bashig altinda “Tablo 1.5. On iki Temel Arketip”de verilmistir.

Fog ve arkadaslarina gore bu yapida her insan, bir digerini tamamlayici nitelikte
gorev alarak hikayenin aktif bir bélimiinii olusturur. Bu yap1 genellikle hedefine
ulagsmak isteyen bir kahraman ile baslar. Bu kahramanin bir ya da birden fazla
destekgisi olur. Ancak kahramanin hedefine ulasma yolu problemlidir. Bu problem,
her zaman kahramana kars1 duran ve bdylelikle ¢atismanin olmasina sebep olan bir
diisman ya da rakiptir. Kahraman bu rakip veya diismanla hedefi ugruna miicadele
etmek zorunda kalir ve onla catisir. Bu noktadan sonra hikdye olay orgiisiine bagh
olarak farkli sonuclara gidebilir. Dikkat edilirse bu klasik yap1 Holywood filmlerinden
Tiirk Sinemasina, eski halk masallarindan giiniimiiz romanlarina kadar tiim hikaye

anlatimi geleneklerinde goriilebilmektedir.

4- Olay Orgiisii: Fog ve arkadaslar1 acisindan mesaj, ¢atisma ve karakterler
yerine yerlestikten sonra yapilmasi gereken hikayenin gidisatina karar vermektir.
Hikayenin kendi igerisindeki akis ve uyumu okuyucunun/dinleyicinin/izleyicinin
deneyimi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Fog vd., 2010: 5.39-44). Bu sebeple hikayedeki
olaylarin ilerleyisi, siralamaya bagli kalinarak devam etmelidir. Aksi takdirde

okuyucunun/dinleyicinin/izleyicinin hikayeye olan ilgisi dagilacaktir.

Genel olarak geleneksel hikayeler: giris, gelisme ve sonug¢ olarak {i¢ boliime
ayrilir. Giris bolimiinde hikaye, anlatict tarafindan anlamli ve uyumlu bir sekilde
sahneye koyulur. Gelisme boliimiinde, hikaye igerisinde ki bir degisiklik ¢atismaya
sebep olur ve hikayenin geri kalaninda ki degiskenler ortaya ¢ikar. Hikdye boyunca
catigmalar artabilir fakat bu catigmalar neticede ¢6ziime ulasir ve hikaye sonlanir. Fog

ve arkadaslarina gore en kiiciik hikayelerde bile bu akis goriilir.
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1.4. Hikdye Anlaticthgmin Kullamildign iletisim Alanlar

Gegmisten giiniimiize insani yagantinin hemen hemen her anina niifus etmis olan
hikaye anlaticilig1 oldukea ¢esitli alanlarda kullanilmistir ve de hala kullanilmaktadir.
Bunlarin tek tek hangileri oldugunun bilinmesi ve dolayisiyla hangileri oldugunun
ifade edilip c¢alismada incelenmesi olanaksizdir. Ancak giiniimiizde hikaye
anlaticiliginin kullanildigi1 bazi temel alanlar bulunmaktadir. Bunlar; egitim, edebiyat,
reklamecilik, saglik, antropoloji, siyaset, folklor, televizyon ve sinema, pazarlama,
tarih, iletigim, halkla iliskiler, mimarlik, filoloji, turizm ve yonetimdir. Bu ¢alismada
ise oncelikle halkla iligkiler ile dogrudan iliskili olan pazarlama, reklam ve iletigimin
diger alanlarinda hikaye anlaticiliginin kullanimi incelenmis, ardindan ¢alismanin

ikinci boliimiinde halkla iliskiler alaninda hikaye anlaticiligi ele alinmastir.

1.4.1. Pazarlama Alaninda Kullanimi

Uygur ve arkadaslarinin (2017) deyimiyle, “tarih boyunca c¢esitli amaglarla
anlatilan hikayeler, giiniimiizde Kitleleri etkileme gayesiyle pazarlama faaliyeti olarak
kullanilmaktadir”. Akgiin ve arkadaslar1 (2015) pazarlama alaninda hikaye anlatimin,
eglence veya duygusal baglanti yoluyla tiiketicinin baglili§in1 olusturan ya da
kuvvetlendiren bir ara¢ olarak yorumlamaktadir. Papadatos (2006: s.382) ise en
basarili ve hafizalarda yer edinen markalarin, hikdye anlatan markalar oldugu ifade
etmistir. Papadatos’un bu ifadesi daha sonra hikayenin markalagmasi kavramina
dontiserek literatiirde bu sekilde yer edinmistir. Hikdyenin markalagmasina bir 6rnek
olarak: Coca-Cola’nin yaydigi efsane seklindeki hikaye 6rnek verilebilir. Coca-Cola,
kimsenin bilmedigi tuhaf oldugu iddia edilebilecek tarifi ile bir hikaye olusturmus ve
bu hikaye seneler boyunca viral bir bi¢imde yayilarak markanin siirekli olarak

hafizalarda yer edinmesini saglamistir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin beklenti ve davraniglarinin degismesi, marka ve
kuruluglart tliketicileriyle duygusal baglar kurmaya yoneltmistir. Bu sebeple,
uygulamaya konulan pazarlama ¢alismalarinin biiyiik bir boliimii, hikaye anlaticiligina
dayanmaktadir. Ciinkii hikdye anlaticiligl, tiiketicilerle uzun vadeli iligkiler

gelistirmenin 6zgiin bir yolu olmakta, markanin misyonu ve tirtinleri ile ilgili kuvvetli
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kisisel baglantilar kurmakta ve yaratici hikayeler, 6zel samimi duygular1 ortaya
cikarmaktadir. Herskovitz ve Crystal (2010: s.21), hikaye anlaticilig1 ile, marka ve
tiikketici arasinda duygusal bir bag kuruldugunu ve bu durumun markay1 bir adim 6ne

gecirdigini belirtmektedir.

Peter Guber, Tell to Win adli kitabinda hikayeleri Truva atina benzetir. Guber’in
acisindan hikayeler, savunma sistemlerini asarak mesajlar1 zihinlere yerlestirebilirler.
Bu agidan, markalar ve firiinlerine yonelik anlatilan veya agizdan agiza dolasan
hikayeler, tiiketicilerin zihninde yer etmenin 6nemli bir unsuru haline gelebilmektedir.
Pazarlamacilarin ilgisini ve dikkatini ¢eken hikdye anlaticiliginin olayr da iste tam
olarak budur. Guber’e gore bu durumun farkinda olan markalar hikayelerin bu

giiclinden sonuna kadar yararlanmaktadirlar.

Tiiketici davraniglarina yonelik yapilan ¢alismalar, hikaye anlaticiliginin tiiketici
davraniglarini etkilemede oldukga giiclii bir etken oldugunu gostermektedir. Bunun
sebebi, tiiketici tercihlerinin ¢ogunlukla rasyonel degerlendirmeler ile degil de
duygularin etkisi ile yapildigi ve hikayelerinde beynin sol yaniyla yani beynin
duygusal yoniiyle ilgili olmast kaynaklidir. Bu perspektifte, markalar tarafindan
anlatilan hikayeler, tiiketiciler ile duygusal baglar kurmakta, kisileri belirli noktalarda
markayla 6zdeslestirmekte ve dolayisiyla marka ve tiiketici arasinda bir bag, bir sinerji
olusturmaktadir. Ayrica hikdye anlaticiligi, marka ve tiiketiciler arasinda kuvvetli bir
bag olusturdugu kadar, tiiketicilerin kendi aralarinda anlattiklar: hikayeler vasitasiyla
da markaya yonelik olumlu ve olumsuz davramiglara yol agmaktadir (Buckner ve
Rutlege, 2011). Dolayisiyla tiim bu siire¢ler gozetildiginde hikaye anlaticiliginin,
marka tercih etme ve satin alma siire¢lerinde belirleyici etkenlerden biri oldugu

sOylenebilir.

Pazarlama c¢aligmalarinda beynin rasyonel ve duygusal taraflarin1 hedef alan
mesajlar yollanir. Bu noktada bilhassa beynin duygusal tarafina yonelik mesajlar
hikayeler araciligiyla aktarilir. Ciinkii, hikayeler tiiketicileri duygusal olarak etkiler ve
onlar1 rasyonaliteden uzaklastirir. Rasyonaliteden uzaklasan bireyler, elestirel
diistinemez ve maliyet-fayda analizi siireglerini dogru bir sekilde yapamazlar.

Neticede ise pazarlamacilarin arzu ettigi sonuglar ortaya ¢ikar (Caligkan, 2018: s.83).
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Hikayelerin nesnelere deger kattig1 hipotezinden yola ¢ikarak New York Times
yazarlarindan Rob Walker ve Joshua Glenn, 2009 yilinda bir deney yaparlar. Bu
deneyde her birinin degeri bir ve iki dolar olan 100 tane kiiciik biblo oyuncak esya
satin alirlar. Ardindan 100 tane hikaye yazarindan toplam degeri 129 dolar olan bu
esyalar i¢in hikayeler tasarlamalarini isterler. Hikayeler tasarlanir ve daha sonra bir
cevrimici satig sitesinde agik arttirma tarzinda bu esyalar1 hikayeleriyle birlikte satisa
koyarlar. Satiglar sonucunda toplam gelir 3612 dolara ulasir ve hikdyelerin nesnelere

deger kattig1 hipotezi nicel ve somut bir sekilde ispatlanmis olur (Walker ve Glenn,
2009).

Son yillarda yapilan arastirmalar, bir hikdye dinlenilirken beynin giliven
duymay1, hatirlamay1 ve ikna olmayi saglayan dopamin ve oksitoksin gibi farkli
kimyasallar1 salgiladigin1 ortaya c¢ikarmiglardir. Bunun sebebinin insanin evrimsel
stireciyle baglantili oldugu disliniilmektedir. Widrich’e (2012) gore insan beyni,
evrimsel siirecte, ¢esitli sartlar geregi hikaye terimleri ve 6geleri ile sezmek, diisiinmek

ve anlamak i¢in programlanmis ve neticede bu durum tiiriin devamliligini saglamistir.

Hatirlama {izerine yapilan ¢aligmalar, hikayelerin sade bilgilerden de ¢cok daha
kolay ve ¢ok daha fazla hatirlandiklarini ortaya koymaktadir. Bunun sebebi, beynin
rasyonel ve duygusal yanlariyla ilgilidir. Sade bilgiler beynin rasyonel tarafiyla
ilgilidir, depolanmasi ve hatirlanmasi zordur. Bu nedenle, zihin hatirlamaya yardimei
olmak maksadiyla bilgileri kisaltir ve diger hatirlama araglariyla kodlar. Hikayeler ise
beynin duygusal yaniyla ilgilidir ve bizde duygusal etki yaratan seyleri kolay
unutamayiz (McKee, 2003: 5.52).

Mattila ve arkadaslar1 (2000: s.41) yaptigi bir arastirmada bir lriinle veya
hizmetle ilgili bilgileri bir liste halinde sunmak yerine, hikaye formatinda nakletmenin
irlinlin veya hizmetin anlagilmasini kolaylastirdigi sonucunu bulunmustur. Guber’e
gore, sayilar ve gergekler bir hikaye kurgusu biinyesinde aktarildiginda ikna kuvveti
artar. Ona gore, blinyesinde hem hikaye 6gelerinin hem de asil veri ve sayilarin oldugu
mesajlar hem tiiketicilerin duygusal agidan bu fikre bent olmasini hem de 6n yargisiz
olmasini saglayacaktir (Guber, 2011: s.66). Mckee’ye gore, birini ikna etmenin en

kuvvetli yolu ona inandirict bir hikdye anlatmaktir. Insanlar olagan retorik ile ikna
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edilebilirler, 1akin bunu hatirlamalar1 fikrin bir duygu hissiyle hikdye igerisinde
baglanmasi ile olur. (McKee, 2003: 5.52). Zaharna’ya gore, insanlar birinin kendisini
ikna etmeye calistigin1 veya gizli bir niyetlerinin oldugunu sezerlerse, savunmaya
gecerler. Hikayeler ise insanlarin ikna radarina carpmadan gizlice gegebilecek 6zel bir
giice sahiptir. Hikayeler ile kisiler hi¢ farkina varmadan ikna edilebilirler (Zaharna,
2012). Fisher’da Zaharna’ya yakin ifadeler kullanarak insanlarin iyi bir kanit, belge ile
degil de iyi bir hikaye ile ikna olduklarini vurgular (Fisher, 1984: 5.265).

1.4.2. Reklamecilik Alaninda Kullanimi

Konu reklamcilik olunca hikaye anlaticiliginin diisliniilmemesi olanaksizdir.
Ciinkii giiniimiizde hemen hemen tiim reklamlar salt bilgi vermek yerine hikaye
anlaticiligindan faydalanirlar. Buna sebep olan sey, elbette hikayeler ile aktarilan
bilgilerin daha akilda kalici olmasi, duygulara yogun bir sekilde hitap edebilmesi,
anlasilmay1 kolaylastirmasi, giiven vermesi, ikna kuvvetinin fazla olmasi1 ve iiriin ve
hizmetlere anlam ve deger katmasidir. Bu acidan, reklamlar icerisinde hikaye

anlaticiligi kullanimi oldukga islevsel ve faydali olabilmektedir.

Herhangi bir {irtin veya hizmetle ilgili siirekli olarak bir¢ok reklamla karsilasan
bireylerin tercih siireci gliclesmekte ve markalarin o iletisim yogunlugundan ayrisarak
hedef kitlesine dikkat ¢ekici ve etkileyici bir yoldan ulagsmasi icap etmektedir. Bu
noktada, reklami yapilan {iriin veya hizmete yonelik dikkat ¢ekici ve etkileyici bir
hikaye, yogun rekabet ortaminda, reklami yapilan {iriinii veya hizmeti ayristirarak 6n
plana gecirebilir ve markalarin hedefledikleri amaglara ulasmasi konusunda yardime1

olabilir.

Escales, insan beyninin ister Uriin ister hizmet hikayesi olsun tiim hikayeleri,
normal hikdye seklinde algilaylp onu giivenlik duvarindan kolaylikla sizdirdigini
belirtmektedir. Bu agidan birey; dinledigi, izledigi, okudugu hikayeyi i¢sellestirebilir
ve sonrasinda Onceki hikayelerini hatirladigi gibi bu hikdyeyi de hatirlayabilir ve
yeniden cagirabilir (Escales, 2004: s.26-27). Hikadye anlaticih@inin bu giicii
diistintildiigiinde reklamlarda hikaye anlaticiligi kullaniminin oldukga yaygin olmasi

hic de sasirtict degildir.
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Hikaye anlatan reklamlarda hedef kitleye marka ve iiriin/hizmetin faydalari,
diger markalarin {iriin ve hizmetlerinden ayristig1 noktalar ve tirtin/hizmet araciligryla
markanin tiiketiciye neler sunacagi anlatilmaktadir. Boylelikle, bir hikaye etrafinda
gelisen reklam, enformasyon ytklii reklamdan ¢ok daha az olumsuz diisiince, fikir ve

geri bildirime sebep olmaktadir (Mattila vd., 2000: s.41).

Hikaye anlatan reklamlarda, anlatim vetiresi boyunca hedef Kitleye kisisel
acidan seslenis gerceklestirilerek tiiketici adayr reklamdaki disiincenin igine
cekilmeye ¢aligilir. Reklami yapilan {iriin veya hizmete ilgi, sempati duymasi ve satin
almasi i¢in tiikketici adayina gecerli olabilecek bir sebep verilerek onun bir
gereksinimiymis gibi hissetmesi saglanir. Bu noktada, bireyin kendini reklamdaki ana
karakterin yasadigi deneyimleri yasayacagi hayali bir yap1 olusturulur. Bu konuda
yapilan ¢aligmalarda reklamlarda hikaye kullaniminin empati yaptirici niteligine arka

cikar ozelliktedir (Zheng, 2014).

Reklamlarda hikdye yapist 4 temel siire¢ ¢ercevesinde isler. Bunlar (Caliskan,
2018: s5.95);

e Hikaye anlatan reklamin empatik islemesi

e Bireyin hikayeye nakli

¢ Bireyin reklamdaki karakterle kendini 6zdeslestirmesi

e Bireyin reklamda tasvir edilen olaylar1 zihinsel olarak yasamasi

Hikayenin empatik islemesi siirecinde, bireyin kendisini anlatilan hikayedeki
senaryonun bir pargasi olarak diislemesi gerceklesir. Reklamdaki karakterler ve olay
oOrgiisii ile birey ana karakterin duygularini1 yasayabilir ve marka ve triiniin kisiye
sagladig1 yararlar1 gorebilir (Escales, 2004: s.46). Yapilan c¢aligmalar hikdyenin
empatik islemesi siirecinde kisilerin duygusal yanlari uyarilarak reklamin ikna
kabiliyetinin arttig1 sonucunu gostermektedir (Hoch ve Deighton, 1989; Escales, 2004;
Green ve Brock, 2000).

Bireyin hikayeye nakli siirecinde, izleyici/dinleyici veya okuyucunun hikaye
igerisindeki olaylara tam olarak odaklandigi, hikdye diinyasina nakil oldugu ve

hosnutluk hissettigi bir durum ortaya ¢ikar. Bu esnada akis benzeri bir durum goriiliir.
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Birey hikayeye dalar, i¢inde bulundugu zaman ve mekandan zihnen uzaklasir,
etrafinda olup bitenlere karsi dikkatini kaybeder (Green ve Brock, 2000: s.703-704).
Naklin ger¢eklesmesi bireyin reklamdaki siiregleri hayali olarak yasamasina, diislerini
hikayeye vermesine ve reklama duygusal olarak yaklagmasina sebep olmaktadir
(Green ve Brock, 2000: s.701-707). Dolayistyla birey, deneyimledigi yeni gergeklik
icerisinde rasyonaliteden uzaklasarak elestirel diisiinemez ve degisime agik hale gelir

(Green ve Clark, 2013: s.477).

Bireyin  reklamdaki karakterlerle kendini 6zdeslestirmesi siirecinde,
izleyici/dinleyici veya okuyucu kendini reklamdaki ana karakter ile 6zdeslestirerek
iiriin veya hizmetten ana karakterin aldig1 faydalar1 alacagimi diisiiniir ve benzer
deneyimleri yasayacagini zanneder. Bireyin reklamdaki karakterlerle kendini
Ozdeslestirmesi ikna i¢in elzem bir siirectir (Escales, 2004). Reklamdaki ana karakter
ile 6zdeslesme sayesinde birey marka ve iiriinlerine kars1 olumlu duygular gelistirir ve

kisi-marka bag1 olusur.

Bireyin reklamda tasvir edilen olaylar1 zihinsel olarak yasamasi siirecinde,
izleyici/dinleyici veya okuyucu, reklamdaki markay1 veya tirlinii zihninde kullanarak
ondan sagladig1 fayday1 goriir. Bu asama zihinsel simiilasyon olarak da adlandirilir.
Bu noktada zihinsel simiilasyon, kisiye reklamin i¢indeki olaylar1 deneyimleme firsati

saglar (Chang, 2013).

Chiu ve arkadaglar1 ise basarili bir marka hikdyesinin dort temel 6ge
dogrultusunda olustugunu belirtmistir. Bunlar (Chiu vd., 2012: 5.262);

e Ozgiinliik

o Kisalik

e Tersinim

e Mizah

Ozgiinliik asamas: kisi ile ilgilidir ve kisiler 6zgiinliigiin seviyesini kendi
tecriibeleri gercevesinde belirler. Bu agidan birey, reklamdaki hikdyenin benzersiz
oldugunu diisiiniiyorsa bu hikdye onun i¢in 6zgiindiir ve 6zgiin bir hikdye markaya

veya iirline ekstra ilgi ve deger katar.
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Kisalik, hikayenin net ve anlagilir olmasin1 saglar. Hikdyede uzun ve fazla
detayli siiregler, ifadeler verilmek istenen mesajdan tiiketici adayin1 koparabilir. Bu

ac¢idan kisalik, basarili bir marka i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Tersinim agsamasinda birey bir problemle kars1 karsiya gelir ve bunun ¢6ziimiinii

gelistirir. Bu agsama hikayeye ilgiyi ve baglilig1 arttirir.

Mizahin, hedef Kitlenin reklama ilgi duymasinda tesiri son derece giigliidiir.
Ozgiin ve Kkaliteli mizah ozellikleri barindiran marka hikayesi, diger marka

hikayelerinden ayrigacak ve daha fazla ilgi uyandiracaktir.

Guber (2011), en biiyilik giicliiglin markalar tarafindan anlatilan hikayelerin
tiketicilerin kalbine girmesi veya hayallerine, duygularina dokunmasi oldugunu
belirtir. Fog ve arkadaslari (2010: s.20) ise hikayelerin bu tarz deneyimlerin

olusturulmasinda faydali1 bir yapida oldugunu vurgular.

1.4.3. iletisimin Diger Alanlarinda Kullanim

Hikayeler, benzersiz yapt ve Ozellikleri 1ile insanlarin hayatlarim
anlamlandirmada ve diyaloglar kurmada giiclii bir tesekkiil olarak iletisimin ayrilmaz
bir parcas1 olmaktadirlar (Taylor, 2017: s.17). Beseri iletisimin en elzem 6gelerinden
olan ve bugiin kuruluslar tarafindan kurumsal degerleri paylasmak, i¢ ve dis hedef
kitlelerle iletisim kurmak i¢in giinden giine daha yaygin kullanilan hikaye anlaticiligi,
komplike mesajlar1 yalinlastirarak hedef kitlelere ulagsmayi ve onlardan geri doniit

almay1 kolay hale getirmektedir.

Hikaye anlaticiligi, genel olarak cift yonlii iletisime olanak saglayan bir
yapidadir. Ancak tek yonli iletisimde de kullanilir. Mesajlar1 uzun siireler
gbzetmeksizin iletmenin ve insanlar1 birgok acidan etkilemenin (inanglar, degerler,
tutumlar, davraniglar vb.) bilinen en kuvvetli yoludur. Mevcut enformasyonu iletmede
bir aragtir ve agik bir mana ortaya koyma, hedef Kitleyi etkileyerek etkilesimde
bulunma ve hakikate uyumu saglama potansiyeline sahiptir (Annderson vd., 2018: s.1-

2). Dinleyiciyi sikan, karsilikli tartigmalar1 koriikleyen geleneksel iletisimin tersine,
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hikaye anlaticilig1 ilgi uyandiran 6zgiin yapistyla insanlara bagimsiz hareketler yapma

konusunda da firsatlar sunar (Hultman, 2008: s.3).

Simmons’in (2006: s.13-14) ifadesiyle hikaye anlaticiligi; bir insan unsurunu
iletisime sokar, bdylelikle bir mesajda varlik hissi saglar; bilgi ve gerceklerin farkli
sekillerde yorumlanmasina imkan saglayan alternatif bir gerceklik olusturur; bazi
konular1 diger konulara gore 6nceliklendirir ve 6nem sirasina gore diizenler; siibjektif
bakis acisina tesvik yaratir; deneyimleri ve tecriibeleri aktarmaya olanak saglar;
insanlarmn belli bir duyguyu, hatiray1 veya bir faaliyeti animsamasina veya gdziiniin

ontinde canlandirmasina imkan saglar.

Adaval ve Wyer’e (1998: 5.207) gore giinliik alinan ve verilen bilgilerin biiyiik
bir ¢ogunlugu hikdaye formunda iletilir. Bu agidan hikaye anlaticiligi, insanlik ic¢in

onemli bir bilgi aligveris araci ve glinliik iletisimin ayrilmaz bir unsuru olmaktadir.

Hikaye anlatimini herkes yapabilir ve dinleyicinin dikkatini ¢ekmeyen, onu
sikan, uyuklatan ve beklenilen etkiyi olusturmayan iletisim siire¢lerinde hikaye
anlaticiligi, dinleyicinin hikayeyi dinlemesine ve anlaticiya ilgi duymasina sebep

olabilir. Bu noktada, etkili bir hikayenin bir¢ok seyi degistirebilecegi sdylenebilir.

Gilinlimiiz is hayatinin en énemli 6gelerinin basinda siliphesiz iletisim yer alir;
toplantilar, sunumlar, konferanslar, geziler ayrica daha birgok alanda kisiler, kurumlar
ve Orgiitler ile siirekli olarak etkilesim i¢ine gireriz. Bu noktada, kendimizi basarili bir
sekilde ifade etmede ve kamularla buzlar eritip sempatiye dayali iligkiler olusturmada
hikaye anlaticilig1 basarili bir iletisim aract olmaktadir. Ciinkii hikayeler, yapilar
geregl duygulara hitap eder ve anlatacagimiz igerigi etkileyici ve sikilmadan

dinlenebilir bir hale getirebilir.

Denning (2006: s.42), 6zellikle yoneticilerin kurum igerisinde karsilastigi en zor
durumlardan birinin paydaslara; bilinmeyen bir is modeli, kurum kiiltiiriinde bir
degisiklik veya kurumsal amaglara gore stratejik bir degisimi aktarip benimsetebilmek

oldugunu belirtirken hikdye anlatimmnin, komplike fikirleri olumlu bir tonda
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iletebilecegini, yoneticiler ve paydaslar arasinda saglikli iletisimler kurabilecegini ve

insanlar1 harekete gecirebilecegini belirtmektedir.

McLennan’a (2006: s.17-20) gore, bir iletisim araci olarak hikaye anlaticiligi
dahili iletisimde kullanildiginda, kurumsal degerler ve kurum kiiltiriiniin
anlasilmasinda faydali olabilir, harici olarak kullanildiginda, iiriinlerde katma deger

olusturarak hedef kitlede ilgi, gliven, sadakat ve ikna yaratilmasini saglayabilir.

Hikaye anlaticilign 2000°1i yillarla birlikte hiz kazanan dijitallesme siireciyle
birlikte agirlikli olarak geleneksel ortamlardan dijital ortama tagmmistir. Dijital
ortamin ¢ok yonlii yapisi, etkilesimli olmasi, herkes tarafindan ulasilabilir olmasi,
kullanict bazli iceriklere olanak saglamasi hikaye anlaticiligi i¢in bir devrim niteligi
tasimig, ayrica sosyal medya platformlari, dar gruplara ve genis kitlelere, kisiler ve
kuruluglar tarafindan iiretilen hikayelerin aktariminda oncii rol oynamistir. Bu agidan
sosyal medya platformlari tiim kullanicilarina; “Evet benimde anlatacak bir hikdyem
var.” diyebilmenin kapisin1 agmis ve hikdye anlatabilmenin 6zgiirliigiinii sunmustur

(Simsek vd., 2017: 5.162).

Hartley’e gore dijital hikaye anlaticilig1 adiyla anilan bu siire¢ gazete, fotograf,
radyo ve televizyon gibi erken modern hikaye anlaticilig1 tarzlarindan farklidir. Hikaye
anlaticihigi, geleneksel medya mevzubahis oldugunda uzmanlik gerektiren kitlesel bir
stirecin mamuliiyken yeni medya ortamlariyla birlikte siradan insanlarin bile kendi ve
bagkalarinin hikayelerini kolaylikla anlatabilecekleri bir yapiya doniismiistiir (Hartley,
2018: ix). Dolayistyla dijitallesme ile birlikte iletisim alaninda bireysel, kurumsal ve
toplumsal acidan hikaye anlaticilifinin eskisinden bile daha yaygin ve etkin oldugu

gozle goriiliir bir gergektir.
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IKiNCi BOLUM
2. HALKLA ILISKIiLER VE HIKAYE ANLATICILIGI

Calismanin bu bolimiinde oOncelikle halkla iligkilerin ne oldugu, tarihsel
siireclerde ne gibi anlamlara gelip nasil sahne bulduguna deginilmis; ardindan diger
disiplinlere nazaran halkla iliskiler alaninda ge¢ saha alan1 bulan hikaye anlaticiliginin

halkla iligkiler ile olan teorik ve pratik bagi ele alinmstir.

2.1. Halkla liskiler Kavram

Halkla iligkiler olgusunun bugiine kadar net bir tanimi konusunda alanda
anlagsma saglanamamistir. Dolayistyla halkla iliskilerin diger bazi1 alanlarda
(Arkeoloji, Sosyoloji, Psikoloji vb.) oldugu gibi gorev tanimi ve siirlari net olarak
cizilememektedir. Bu durum halkla iliskilerin tam olarak; ne oldugu, neleri yapip,
neleri yapmadigi, neleri gaye edindigi, faaliyet siireglerini hangi alanlarda yaptigi,
hangi medya ortamlarin1 kullandigr gibi ¢esitli konularda belli smnirlara
oturtulamamasina sebep olmakta, bunun sonucu, halkla iligkiler alaninda yeni
tartismalarin 6nline agmakta, ancak alanin sinirlarinin ¢izilememesi halkla iliskileri

her gegen giin gelistirip giincellestirerek yeni ¢alisma alanlartyla bulugturmaktadir.

Her ne kadar halkla iliskilerin genel anlamda kabul goriir bir tanimi olmasa da
gecmisten bugiine bilim insanlari, alanin dnciileri ve sektor tarafindan halkla iliskilerin
ne olduguna, neler yaptigma dair ¢esitli tanimlar yapilmis ve giliniimiiz halkla
iliskilerini bu tanimlar olusturmustur. Bu tanmimlardan bazilarima asagida yer

verilmistir.

Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi’'ne (IPRA) gére halkla iliskiler, “bir
kurulus, isletme veya oOrgiiti miisterilere, ¢alisanlara, bagli oldugu veya olacagi
bireylere, diiriistliik, inandiricilik ve giivenilirlik prensiplerini kullanarak benimsetme,
onlarin, sempati, anlayis ve desteklerini kazanma amaciyla devamli ve orgiitlenmis bir

yonetim gorevidir” (Aydede, 2002: s.177-178). Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisiine
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(IPR) gore halkla iligkiler, bir kurum ile hedef kitlesi arasinda iyi niyet ve kargilikli
anlayisa dayali iliskileri kurmaya ve devam ettirmeye yonelik 6nceden planlanmig
gayretlerdir (Jefkins, 1989: s.1-2). Alman Halkla Iliskiler Dernegine (DPRG) gore
halkla iliskiler, “herhangi bir kurum, kurulus, isletme veya daha kapsayici bir tabirle
orgiit ile ¢cevresi arasinda giivene, onaya, rizaya, anlayisa dayali iliskiler kurmak ve bu
iligkileri silirdiirmek i¢in yapilan bilingli, planli ve siirekliligi olan faaliyetlerdir”
(Biber, 2003: s.32). Public Relations News ise genelleyici bir tanim yaparak halkla

iliskileri, iletisim c¢abalarinin tiimii olarak tanimlamaktadir.

Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi (IPRA), Avrupa Halkla iliskiler
Konfederasyonu (CERO), Alman Halkla Iligkiler Dernegi (DPRG), Avusturya Halkla
Iliskiler Dernegi (PRVA) ve Isvigre Halkla Iliskiler Dernegi’nin (SPRG) halkla
iligkilere yonelik yaptiklari tanimlamalarda vurguladiklari unsurlar ise sunlardir (Okay
ve Okay, 2015: 5.11-12):

¢ Genel anlayis, itimat, genel sempati olusturmak ya da bunlar gelistirmek,

e Belli bir kuruma yonelik anlayis, giiven ve sempati olustururken, ¢evrede
benzer bir sistem olusturmak, yapisal olarak degistirmek, kurumsallastirmak,
dayanikli hale getirmek,

e timat ve sempatiyi devamli olarak canli kilmak, siirdiirmek, dayanikli hale
getirmek, arttirmak,

e Bagka kurumlar, sistemler, gruplar ile iletisim haline gegmek, siirekli olmasini
saglamak ve olan1 muhafaza etmek,

e Kurumun, kendi ilgilerini hedef kitlesi nezdinde kabul goriir hale getirmek,
temsil etmek, ortaya koymak ve sistem igerisinde kendi ilgilerini net bir sekilde ifade
etmek, bunu siirekli olarak devam ettirmek,

e Kurumun kendi ilgisi yoniinde kamuoyunu etkilemek,

o Hedef kitle ile, tiretim ve is birligi konusunda anlasmay1 saglamayi, ¢ift yonlii
iliskiler kurmayi, birlikte hareket etmeyi saglamak,

e Bagli oldugu kurumun gelisimini anlagsma ve Kkarsilikli iligkiler ile

desteklemek.

Halkla iligkiler mesleginin ilk temsilcilerinden olan Edward Bernays’in tanimina

gore halkla iliskiler, siirekli ve tekdiize etkinlikleri renklendirerek farkli hale getirmek,
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boylelikle de basinin, dolayisi ile hedef kitlenin ilgisini ¢gekmektir (Aktaran: Aydede,
2002: s.15). Halkla iligkilere bilimsel anlamda 6nemli katkilariyla bilinen Cutlip ve
Center’a gore halkla iliskiler, karsilikli ve kifayetli iki yonlii iletisime dayali, iyi nitelik
ve sorumlu icraatlerle diisiinceleri etkilemek i¢in planlanan gayretlerdir (Cutlip vd.,
1985: s.3). Halkla iliskiler kavramini kurumsal diizeyde inceleyen tanimlardan birine
gore halkla iliskiler, kuruluslarin kamularinin gesitli boliimleriyle olumlu ve uyumlu
iliskiler kurmasi yoluyla kurulusu kamulara tanitmak ve kamulari tanima sanatidir
(Sabuncuoglu, 2001: s.5). Halkla iliskiler kavramini kisisel/bireysel diizeyde inceleyen
bir tanimda halkla iliskiler, kamusal bir kimlik olusturma yolunda kisilerin/bireylerin;
imajlarinin diizenlenmesi, konumlandirilmast ve tanitilmasidir (Kurt, 2018: s.10).
Halkla iliskiler ile ilgili yapilan genelleyici bir tanimda ise halkla iliskiler, stratejik
iletisim yOnetimi olarak ifade edilmektedir (Peltekoglu, 2001: s.6).

Bu tanimlamalarin yaninda, alanda ¢alismalart olan diger bilim insanlarinin
yaptig1 tanimlar da halka iliskileri daha iyi anlayabilmek icin olduk¢a 6dnemlidir. Bu
cercevede, Kazanci’ya (2002: s.59) gore halkla iliskiler, kurum ile hedef Kkitlesi
arasindaki iliskileri iyilestirmeye yonelik, 6ziinde iletisimin yattig1 bir etkilesim
faaliyetidir. Tortop’a (2003: s.4) gore halkla iliskiler, yonetimin izlemekte oldugu
siyasalarin hedef kitleye benimsetilmesi, calismalarin siirekli olarak hedef kitleye
iletilmesi, kuruma ve yonetime karst olumlu bir hava yaratilmasi, buna karsilik hedef
kitlenin de yonetim ile ilgili ne diislindiigiiniin, yonetimden ne arzu ettiginin bilinmesi
ve hedef kitle ile is birligi saglanmasi fonksiyonudur. Grunig ve Seitel’e (1989: s.11)
gore halkla iligkiler, kurulus ile hedef kitlesi arasinda iletisim yonetimidir. Marshton’a
(1963: s.3) gore halkla iligkiler, hedef kitleyi etkileme gayesiyle planlanmig iknaya
dayali iletisimdir. Giiltekin’e (2005: s.211) gore halkla iliskiler, c¢aligmalarin
yonlendirildigi hedef kitlenin destek, anlayis ve sempatisini kazanarak, belirlenen
gayelere ulagmak i¢in yapilan sistematik ve bilimsel bir yonetim gorevidir. Pimlott
(1951: s.3) ise halkla iliskileri, kamular1 aydinlatma, bir kuruma iyi niyet, destek ve
itibar olusturma, kamularin zihninde olumlu bir izlenim ve faydali bir imaj yaratma

caligmasi olarak tanimlamaktadir.

Harlow’un (1976), sektérde calisan 65 halkla iligkiler uzmani tarafindan yapilan
472 ayn halkla iliskiler tanimlamasii derleyerek yaptig1 kapsayici halkla iliskiler
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tanimi1 da teferruatl malumat icermesi agisindan son derece 6nemlidir. Bu tanima gore
halkla iligkiler: “bir 6rgiit ile hedef kitlesi arasinda karsilikli iletigsimi, anlayis1, kabulii
ve isbirligini saglamaya ve siirdliirmeye yardimci olan sorun ve problemlerin
yoOnetimini ihtiva eden, kamuoyuna yanit veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in
yonetime yardimce1 olan, halkin yararina hizmet etmek i¢in yonetimin sorumlulugunu
tanimlayan ve vurgulayan, yonelimleri evvelden tahmin etmeye yardimci olmak i¢in
bir erken ikaz sistemi gibi hizmette bulunan, degisikliklerden aktif bir sekilde
faydalanmak i¢in yonetime yardimci olan ve esas araglar1 olarak ahlaki iletisim

tekniklerini ve arastirmayi uygulayan ayricalikli bir yonetim goérevidir” (Okay ve
Okay, 2015: s.10).

Elbette ilerleyen siirecte halkla iligkilere yonelik baska tanimlamalarda
yapilacak, bunun sonucunda halkla iligkilerde yeni bakis agilart ve yeni faaliyet
alanlar1 da olusacaktir. Bu dogal olandir. Sabit olanin geriledigi ve zamanla yok
olmanin esigine geldigi diisiiniiliirse, halkla iligskilerde de farkli tanimlamalar, farkli

bakis agilar1 ve farkli faaliyet alanlari iyi bir seydir.

2.2. Halkla Tliskilerin Tarihsel Gelisimi

Yaklagik olarak 110 sene gibi bir gegmise tabi tutulmasina ragmen aslinda halkla
iligkiler faaliyetleri tarih 6ncesi ¢caglara dayanmaktadir. Ancak bu faaliyetler yapildig:
donemde halkla iligkiler adi altinda yapilmadigi i¢in biz bugiin bu faaliyetleri
genellikle halkla iliskiler tarihi igerisine dahil etmeyiz. Bu bir hatadir. Her ne adla
adlandirilirsa ya da her ne adla yapilirsa yapilsin bazi caligmalar halkla iliskilerdeki
temel prensipleri ve temel gayeleri tasimalari agisindan birer halkla iligkiler
faaliyetidir. Bu acidan, tarihte gegmise dogru gittigimizde halkla iliskilerin, insanlarin
baska insanlarin gilivenlerini kazanmaya yonelik cabalariyla ortaya c¢iktigim
gorebiliriz. Bu ¢abalarin oldukca eski bir¢cok 6rnegi vardir, ancak somut bir 6rnek
olmasi agisindan Biiyiik Iskender’in savas sonrasi isgal ettigi yore halkmin
kiyafetlerini giyerek onlarin arasinda dolagmasi &rnek olarak gosterilebilir. iskender,
yore halkinin kiyafetlerini giyip onlarin arasinda dolasarak onlardan biri oldugunu,
dolayisiyla onlara zarar vermeyecegini halkin igerisinde onlarin kiyafetleriyle

gezmeler, dolagmalar araciligiyla ifade ederek yore halkinin gilivenini kazanmaya
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calismustir. Bu bir halkla iliskiler faaliyetidir. Yine MO 1800’lere gittigimizde
Stimerlerin ¢iftgilerine tiriin ekme, dikme, zararlilarla miicadele, kisacasi tirtinlerini
yetistirme ile alakali bilgi vermek i¢in tas tabletler tizerine yazdiklari yazilar1 birer
halkla iligkiler 6rnegidir. Bunlar tanitimdir. Osmanli déneminde Sultanlarin halkin
sorunlarint dinleme gilinleri adi altinda yaptiklar1 faaliyetler glinlimiiziin halkla
iliskilerindeki “karsililik” dedigimiz olguya ne kadar ¢cok benzemektedir. Velev ki
giiniimiize yaklastigimizda P.T Barnum’un kamuoyunun ilgisini ¢ekerek bir konunun
tanittmini yapmasi da 6ziinde bir halkla iliskiler faaliyetidir. Ancak bir meslek bigimi
olarak halkla iligkilerin hayatimiza girisi elit burjuvanin birtakim problemlerle
kargilasmas1 ve bu problemleri asamamasiyla birlikte olmustur. 20. yiizyilda kitle
hareketleri artmis, kitleler yogun ve zor ¢alisma sartlarindan bezmis, kurumlardan
daha iyi kosullar talep etmistir. Ayrica yazili basin yayginlasmis ve “Muckraker”,
giinimiiz Tiirkgesiyle Arastirmaci Gazetecilik adinda bir meslek yiikselise gegmis;
is¢ilerin ne sartlarda ¢alistigini, kurumlarin yiiriittiigii kirli isleri, sebep oldugu kazalari
ve hatalar1 ortaya ¢ikarip kamuoyuna duyurmus ve isletmelerin bir hayli itibar
kaybetmesine yol agmustir (Okay ve Okay, 2015: 5.20-21). Is cephesi tarafindan da
kaybedilen giiveni, itibar1 geri kazanma araci olarak halkla iliskiler meydana
getirilmistir. Bu noktada Ivy Lee’nin kiralandig1 kuruluslart aklamaya, kaybedilen
imaj ve itiban  geri  kazandirtmaya  yonelik  yaptigi  kamuoyunu
bilgilendirme/aydinlatma yahut bagka bir ifadeyle tanitim ¢aligmalari, ilk profesyonel
halkla iliskiler faaliyetleri olma 6zelligi tastmaktadir. Iste halkla iliskiler profesyonel

bir meslek alani olarak boyle bir ortamda, bu sekilde dogmustur.

Bogner’e gore halkla iligkilerin tarihsel gelisimi 5 evrede olmustur ve bu bes
evrede halkla iligkiler farkli prensipler edinip farkli faaliyetler icra etmistir. Bu evreler
sirastyla: manipiilasyon, erformasyon, iletisim, anlasmazlik yonetimi ve cevreye

uyumdur (Bogner, 1990: s.50-51).

Birinci basamak olan manipiilasyon asamasinda, meseleler gizlenerek ya da iyi
yonleri iizerinde durularak ortaya konmaya c¢alisilmistir. ikinci basamak olan
enformasyonda ise imajlar1 olumlu yonde etkilemek i¢in halkla iliskiler uzmanlar
bilgileri paylasmaya aciktirlar, fakat bu bilgiler yalnizca digsaridan gelen baski ve talep

nedeniyle verilmektedir. Ugiincii basamak olan iletisimde, pozitif bir imaj yaratmak
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icin halkla iligkiler diyalog olarak yapilmaktadir. Bu noktada da disaridan gelen bask1
davranigin esas nedenidir. Ancak bu noktada farkli olarak diyalog gruplarina 6zel
olarak davranilmaya baslanmakta ve disaridan gelen fikirler kabul edilmektedir.
Dordiincii basamak olan anlagsmazlik yonetiminde, kurumsal iletisim yalnizca reaktif
bir davranig konseptinde uygulanmamakta, planli ve evvelden tasarlanmis bir yonetim
araci olarak devreye girmektedir. Bu noktada anlagsmazliklar bu metotla yok edilmeye
calisilmakta, ¢evre ile uyum ve bir uzlasma meydana getirilmeye c¢alisilmaktadir.
Besinci ve son agsama olan ¢evreye uyumda halkla iligkilerin gelisiminin son evresi
goriilmektedir. Bu asamada anlagsmazlik yonetimine ilave olarak kamuoyunu etkileyen
hadiselerle aktif olarak ilgilenmek, sosyoekonomik ve politik hareketler ile toplumu
alakadar eden meselelerde halkla iliskilere ait gorevler yerine getirilmektedir (Bogner,

1990: 5.50-51).

Halkla iligkilere bilimsel anlamda 6nemli katkilari olan Grunig ve Hunt ise
Managing Public Relations adli kitabinda halkla iliskilerin tarihsel gelisimini
modellere ayirarak dort asamada ele almaktadir. Bu dort agama sirasiyla (Grunig vd.,

2002: 5.308):

1- Basin Ajansi ve Tanitim Modeli (1850-1900 arasindaki donem): Bu asamada
halkla  iliskiler  faaliyetleri  propagandaya  benzemekte ve  diirlistlilk
onemsenmemektedir. Bu modelde ama¢ basmin ilgilini c¢ekerek bir konunun
tanitiminin yapilmasidir. Iletisim tek yonliidiir. Bu modelin en énemli temsilcisi, P.T.

Barnum’dur.

2- Kamuoyu Bilgilendirme Modeli (1900-7920 arasindaki dénem): Bu asamada
halkla iliskiler faaliyetlerindeki amag, ikna gayesi tasimadan bilginin yayilmasi, yani
kamularin bilgilendirilmesidir. Diiriistliik esastir. Iletisim tek yonliidiir. Bu modelin en

onemli temsilcisi, vy Lee’dir.

3- Iki Yonlii Asimetrik Model (1920-1960 larin sonu arasindaki donem): Bu tiir
halkla iligkiler anlayisinda, bilgi akis1 kurulus lehine olacak sekilde gerceklesir.
Dolayistyla halkla iligkiler uygulayicilart genelde tanitim uzmani vazifesi goriir. Bu

modelde, hedef kitleye kurumun bakis agisini benimsetebilmek ve onlarin destegini
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elde edebilmek i¢in davranislarla ilgili arastirmalar ve sosyal bilim kuramlarindan
faydalanilir. Tiim siirecler ikna amaglhidir. Iletisim ¢ift yonliidiir, ancak halkla iliskiler
faaliyetlerinin sonucuna gore kurumun politikasini1 doniistiirmesi bahis konusu olmaz,

dolayisiyla asimetriktir. Bu modelin en 6nemli temsilcisi Edward Bernays’tir.

4- Iki Yonlii Simetrik Model (1970 lerden giiniimiize): Bu modelde hem kurumun
hem de hedef gruplarin bir arada yasayabilmesi i¢in kullanilabilecek miizakere ve
catisma ¢ozme yontemleri kullanilmaktadir. Amag karsilikli anlayistir. iki yonlii
asimetrik modelden farki, yonetimin aldigi geri bildirimden etkilenmesi ve
politikasina bu geri bildirimleri dikkate alarak yon vermesidir. iletisim ¢ift yonliidiir.

Bu modelin de en 6nemli temsilcisi Edward Bernays’tir.

Giiniimiizdeki halkla iliskiler uygulamalarindan umulanlar, iki Yonlii Simetrik
Modeldeki anlayistir. Simetrik anlayis daha kapsamli bir sekilde sunlari igermektedir
(Grunig, 1989: 5.38):

e [letisim anlagmaya gotiiriir: Iletisimin temel gayesi, kurum ile hedef Kitlesi
arasinda veya kamuoyu ve toplum gibi tesekkiiller arasinda anlagmay1 saglamaktir.
Ikna geri plandadir.

e Biitiinselleme: Her olusum bir sistemin parcasidir ve sistemler birbirini
etkilerler.

o Karsilikli bagimhilik: Sistemler (kurum gibi) diger sistemlere (gevre, diger
kurumlar vb.) bagimlidirlar.

e Sistemler agiktir: Sistemler malumatlarini diger sistemlerle paylasirlar.

e Akis Dengesi: Sistemler boyle bir dengeye pek az ulasabilseler de denge
olusturmak i¢in gayret etmelidirler. Gayret edilen denge devamli bir akis igerisindedir,

zira ¢evre siirekli olarak degismektedir.

Bunlarin yaninda simetrik model sunlar1 da igermektedir (Grunig, 1989: s.39):

e Egitlik: Insanlara esit davranilmas1 gerekmektedir.

e Ozerklik: Bireyler baskalarinin kontrolii altinda olmaktan cok, kendi
kararlarin1  kendileri verdiklerinde daha yenilik¢i ve kendilerini daha ala

gerceklestirebilen bireyler olmaktadirlar.
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e Yenilenme: Yeni fikirler ve esnek diisiince yapisi, gelenekler ve geleneksel
diisiince yapisina nazaran daha etkilidir.

o Yonetimin Merkezilesmemesi: YoOnetim, kolektif bir yap1 {izerinde
gerceklestiginde daha etkilidir. Yoneticiler daha fazla koordinasyonu saglamali ve
daha az miidahale etmelidirler.

e Sorumluluk: Insanlar ve kurumlar davranislarinin baskalar1 {izerindeki
neticeleri ile ilgilenmeli ve yarattiklar1 olumsuz etkileri minimum diizeye
indirebilmek, hatta engelleyebilmek i¢in cabalamalidirlar.

e Catisma Coziimii: Catigsmalar, manipiilasyon veya zorla degil, miizakere ve
iletisim araciligiyla ¢oziilmelidir.

e Cikar gruplarimin liberalizmi: Siyasal sistem, ilgi obekleri ya da cesitli
meselelerin bir araya getirdigi gruplar arasindaki rekabetle yonlendirilmektedir. Bu
bakimdan vatandas oncelikleri, siradan vatandaglarin belediye ve organizasyonlardaki
degismeyen yonetim yapilar1 karsisinda ilgilerini temsil eden gruplar olarak

goriilmektedir.

Okay ve Okay’a (2015: s.281) gore iki yonlii simetrik anlayis, hedef kitlenin
fikir ve goriislerini degerlendirmesi ve kurumun sosyal sorumlulugunu tatbik etmesi
acisindan, 21. yilizyilin muasir halkla iligkiler izanimmi ortaya koymaktadir. Ancak

Grunig, halkla iligkilerin bu modelinin uygulamada pek az kullanildigin

belirtmektedir (Grunig, 1989: s.206).

Gortldiigii tizere halkla iliskiler, tarihte sahne aldig ilk andan itibaren duragan
bir yap1 izlememis, donemsel kosullar ve i¢inde bulunulan sartlar geregi farkl
prensipler benimseyip farkli faaliyet alanlarina sahne olmustur. Gilinlimiizde de
dijitallesmenin bireysel ve kurumsal hayata niiksetmesi, yogun rekabet ortami,
farklilasan ve cesitlenen ¢evre, bunlarin yaninda akademik alanda farkli bakis agilar
halkla iligkileri farkli tanimlamalar ve farkli faaliyet alanlariyla bulusturmakta,
dolayisiyla halkla iliskiler, siirekli olarak gelisip giincellenmektedir. Ilerleyen siiregte
de bu durumun boyle olmas1 muhtemeldir. Ancak her ne degisir ve her ne cesitlenirse
cesitlensin halkla iliskiler olgusu 6ziinde bulunan iletisim siirecini korumaya devam

edecektir.
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2.3. Halkla lliskilerde islevsel/Yonetsel Yaklasim

Uzunca yillar halkla iligkiler alanina egemen olan islevsel/yonetsel yaklasima
gore halkla iliskiler, kurum ile hedef Kitlesi arasinda koprii islevi géren yonetsel bir
uygulamadir (Akcay, 2017: s.499). Bu uygulamanin temel fonksiyonu, kurumsal
amaglart gergeklestirmek i¢in iligkiler insa etmek ve bu iligkileri siirdiirmektir (Akar,
2010: s.206). Bu perspektifte islevsel/yonetsel yaklasim, hedef Kitleyi ve iletisimi
kurumsal amaglara ulasabilmek igin gerekli birer ara¢ olarak goriir ve bu yonde

kullanir.

Her kurulus biiyiik bir sistem igerisinde yer alir ve toplumsal, siyasal ve ¢evresel
alt gruplarla siirekli olarak etkilesim haline girer. Tiim bu siiregler bir yonetim yapisi
gerektirmekte, bu gorevi de modern yonetimin en 6énemli aract haline gelen halkla
iliskiler gergeklestirmektedir (Metin ve Altunok, 2002: s.80). Bu noktada halkla
iligkiler, iletisim araciligiyla kuruma yonelik mesruluk kazandirma, ikna etme ve onay
yaratma gibi kurumsal amaclara ulasmada islevsel/yonetimsel bir ara¢ olarak gorev

almaktadir (Akc¢ay, 2017: 5.499).

Islevsel/yonetsel yaklasim ¢cogunlukla teknoloji ve kurumsal stratejik mesajlarin
ingasina yoneliktir (Mengii, 2012: s.11). Yapilan davranislarla ilgili arastirmalar ve
sosyal bilim teorileri de kurumsal hedeflerin gelistirilmesine ve bu hedeflerin
basarilmasina yonelik bir rol oynar. Dolayisiyla islevsel/yonetsel yaklasimda hedef
kitle iletisim siireclerine dahil edilmekte, ancak hedef Kitle ile kurulan iligkiler
kurumun misyonunu gerceklestirme noktasinda faydalanilan bir siire¢ olarak ortaya
cikmaktadir. Bu noktada islevsel yoOnetsel/yonetsel yaklasim birlestirici-ortaklasa
olusturum yontemine yonelik yaklagimlardan keskin bir bigcimde ayrismakta ve hedef
Kitleye kulak verme veya onlardan geri beslenme gibi siiregleri kurumsal amaglarla

uyusmadig siirece geri plana itmektedir.

Islevsel/ydnetsel yaklasimla ilgili yapilan arastirmalarda halkla iliskilerin
kurumsal hedeflerin basarilmasi i¢in bir arag¢ olarak kullanimina yoneliktir. Medya
iligkilerine yonelik teoriler olarak enformasyon destegi, giindem olusturma ve ikna da

islevsel yaklasima katkida bulunmaktadir. Halkla iliskiler alaninda calisan bilim
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insanlar1 da uzunca siireler islevsel/yonetsel paradigmanin izinden gitmislerdir
(Mengii, 2012: s.12). Bu noktada halka iligkiler teorisinin eyleme yonelik ¢alismalarla
sik1 sikiya bagli olmasi, faydaci teorilerin yaygin olarak kullanilmasina neden
olmustur. Lakin, halkla iligkiler teorik konulara daha fazla ilgi gosterip yoneldikge,
islevsel yaklagimin disina ¢ikarak, iletisime bir anlam yaratma siireci olarak bakan

yaklasimlara daha fazla egilim gostermistir (Gower, 2009: 5.31-32).

2.4. Halkla lliskilerde Kiiltiirel Yaklasim

Kiiltiirel yaklagim temel olarak islevsel/yonetsel yaklasima karsi durarak halkla
iligkileri tekrardan anlamlandirmak i¢in yeni perspektifler ortaya koymaktadir. Bu
yaklagim, halkla iliskiler faaliyetlerini bir “kiiltiirel arac1” olarak gérmekte ve tanitim
kiiltiiriine odaklanmaktadir. Bu noktada halkla iliskiler uygulayicilar1 belli kiiltiirel
yapilara sahip olan hedef kitlelerle iletisim kurmakta, bunun yaninda “kiiltiirel arac1”
olarak kiiltiiriin olusumuna katkida bulunmaktadir. Halkla iligkiler uygulayicilarinin
calistigt kurumlarin da toplumsal bir durusu ve ideolojileri temsil eden kiiltiirel
kimlikleri bulunmaktadir. Bunlara ek olarak halkla iliskiler uygulayicilariin da kendi
kilttirel kimlikleri bulunmaktadir (Bardhan ve Weaver, 2011). Tiim bunlardan sebep

halkla iligkiler alan1 kiiltiirden bagimsiz diisiiniilemez.

Kiiltiir, yasamla ilgili malumatlarin ve davraniglarin olusturuldugu, iletildigi,
gelistirildigi ve donistiirildigi bir vetireyse, halkla iligkiler de bu anlamlar
olusturma, aktarma, koruma, diizenleme ve O6ziimseme ile ilgilidir. Bu ¢ergevede,
sosyokiiltiirel durum halkla iliskileri olusturdugu gibi halkla iligkiler tarafindan da
olusturulmaktadir (Ozoran, 2020: 5.227).

Edwards ve Hodges’a (2011, s.3) gore halkla iligkiler alaninda bir “kiiltiirel
donlisim”  yasanmaktadir. “Kiiltiirel donlisim”in ~ bir “donilisim”  olarak
yorumlanmasinin en elzem sebebi, bu yaklasimin halkla iliskiler alaninin
epistemolojik ve ontolojik mihrakin1 degistirmesidir (Ozoran, 2020: s.227). Bu
yaklasimda halkla iliskiler faaliyetlerinin, siirecinin ve ¢iktilarinin toplumsal insaci
rolii odaga alinmaktadir. Dolayisiyla bu yaklasim, halkla iligkiler alaniyla alakali yeni

bakis agilar1 yaratmakta, alanin kiiltiirel bir tesiri olup olmadig, kiiltiirden etkilenip
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etkilenmedigi, bir kiiltiirel arac1 fonksiyonuna sahip olup olmadig: gibi yeni suallerin

sorulmasini saglamaktadir.

Kiiltiirel yaklasimda halkla iligkiler degisimin kaynaklarindan biri olarak
goriildiigii gibi degisimden etkilenen kaynaklardan biri olarak da goriilmektedir. Bu
cercevede halkla iligkilerin hem toplumu etkileyen hem de toplumdan etkilenen ayrica
kiiltiirti olusturan ayn1 zamanda da kiiltiir tarafindan olusan bir olgu oldugu kabul
gormektedir. Dolayisiyla kiiltiirel yaklasimda halkla iligkiler, toplumsal ve kiiltiirel
anlamlar tUreten bir “iletisim islemi” noktas1 olarak tanimlanmaktadir (Edwards ve

Hodges, 2011: s.4).

Halkla iligkiler “iletisim islemi” noktasi olarak tanimlandiginda, aktorlerin
stirekli anlam iireten birimler oldugu varsayilmaktadir. Bu bakis agisiyla aktorler
(isverenler, halkla iligkiler uygulayicilari, misteriler, toplumun diger fertleri vb.)
arasinda gecgen her iliski, iligkiye dahil olan tiim aktorlerde yeni anlamlar yaratmakta
ve bundan sebep aktérlerin kimliginde bir degisim meydana getirmektedir (Ozoran,
2020: s.228). Bu goriisiin analitik odagi ise ayr1 toplumsal aktorler arasinda gegen
iletisim islemlerini aktaran sGylemsel halka iligkiler gostergeleri ve toplumsal aktorler
icin nasil yeni anlamlar, yeni bakis acgilar1 ve kimlikler meydana getirildigidir

(Edwards ve Hodges, 2011: s.4).

Halkla iliskileri, anlam olusturan kiiltiirel bir uygulama olarak degerlendirmek
birbiriyle rekabet eden kimlikleri, ayriligin iligkisel karakterini ve giiclin baskin roliinii
de yorumlamay1 beraberinde getirmektedir. Paul du Gay’in “kiiltiir gemberi” kavrami,
bu yorumlamalar1 saglayabilecek bir ¢erceve sunmaktadir (Curtin ve Gaither, 2005:
5.95-96). Beris Artan Ozoran’a (2020: 5.229) gore, “kiiltiir gemberi” kavrami kiiltiirel
donilisiimiin anlasilmas1 ve bu yaklasimla ele alinacak calismalar igin bir gergeve

ortaya koymasi agisindan oldukga elzemdir.

Curtin ve Gaither’a (2005: $.95-96) gore “kiiltiir cemberi” yaklasiminda halkla
iligkiler, sosyokiiltiirel bir dogrultuda anlam olusturma yollar1 bulan, anlamin tiirlii
yollarla yeniden iiretildigi ve bu siirecler sonucunda toplumsal kimliklerin yeniden

olusturuldugu bir alan olarak yorumlanmaktadir. Yalin ve iiretken olan bu
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degerlendirme, halkla iligkiler mesleginin ve ¢iktilarmin bir “kiiltiirel araci1” olarak
yasamin merkezinde olan bir konu olarak idrak edilmesinin de yolunu agmaktadir
(Edwards ve Hodges, 2011: s.5). Halkla iliskileri sdylemler {izerine bir faaliyet olarak
degerlendiren bu yaklasim, halkla iliskilerin anlamin insa edildigi kamusal siirecin
elzem bir pargast oldugunu belirtmektedir. Bu yaklagimin ele aldigi en elzem
goriislerden biri ise hem halkla iligskiler uygulayicilarinin hem de halkla iligkiler

sOylemlerinin “kiiltiirel aracilar” olarak tanimlanmasidir.

Halka iliskileri “kiiltiirel arac1” olarak degerlendiren yaklasimda, halkla iligkiler
uygulayicilari, bilgiyi bigimlendirme ve iletme araciligiyla anlam olusturan ve esas
olarak iiretim ve tiiketim alanlarinda etkinlik gdsteren “kiiltiir ajanlar1” olarak
goriilmektedir. Kiiltiir aracilari, hedef kitlenin nasil diisiindiigii, hissettigi ve
davrandigi meselelerinde etkide bulunabilmek igin iiretim ve tiiketim siire¢lerinde
siirekli olarak temsiller iiretmektedir (Ozoran, 2020: s.232). Bu noktada halkla iligkiler
uygulayicilarinin ellerinde sekillenen halkla iliskiler faaliyetleri kendini belirli
anlamlarla durumlari, tutumlar1 ve davramislann iliskilendiren sembolik “is”te
gosterdigi gibi belli bir yasam tarzi i¢in “araci” olarak da gostermektedir (Edwards,
2012: 5.439-441). Ornegin, sorumlu bir yaprya sahip olma, diiriistliik, cevreye
duyarlilik, daha 1y1 bir vatandas olma gibi. Dolayisiyla halka iligkiler faaliyetlerinin,
belli bir hayat tarz1 i¢in “arac1” oldugu da bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Alanda yapilan ¢aligmalara bakildiginda genellikle halkla iligkileri kiiltiir aracisi
olarak ele alan ¢aligsmalar bu kavrami pazarlama ve tanitim siiregleriyle sinirli tutmus,
meslegi bir tiiketim kiiltiirii reticisi, begenileri sekillendiren ve bir seylerin
tanitilmasin1  saglayan ajanlar veya manipiilasyon i¢in bir aract olarak
degerlendirmistir. Ancak Edwards ve Hodges (2011: s.5) farkli ve daha kapsamli bir
bakis agis1 sunarak “kiiltiirel arac1” kavramini “kiiltiir gemberi” ile bagdastirarak halkla
iligkiler uygulayicilarinin sadece tiikketim ve begeni sekillendirme alanlarinda degil,
faaliyette bulundugu her alanda kiiltiirii etkiledigini, keza kiiltiirden de etkilendiklerini
belirtmistir. Bu ¢ercevede, halkla iliskiler uygulayicilarinin istenilen bir konuda bir
kiiltiir olusturabildigi gibi hakim olan kiiltiirden de etkilendigi veya etkilenebilecegi

sOylenebilir.
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Bunlara ek olarak Edwards, halkla iliskilerin “kiiltiirel aracilik” gorevinin
sembolik gii¢ cabasindan ayr1 diisiiniillemeyecegini de belirtmektedir. Ona gore halkla
iliskiler “kiiltiirel arac1” olarak ele alindiginda halkla iliskiler faaliyetlerinin bir pargasi
olan izler kitle tistiinde “simgesel siddet” uygulanmaktadir (Edwards, 2012: s.442).
Simgesel siddet en basit anlamliyla, kisinin kendi iradesini baski altina alan, fakat bunu
yaparken kendini hissettirmeyen yani gériinmeyen siddet tipi olarak tanimlanmaktadir
(Copet ve Rougier, 1989: s5.72-73). Simgesel siddet, gizli ve nazik siddet tipi olarak da
ifade edilebilir. Simgesel siddetin en goze ¢arpan 6zelliklerinden biri, itaat etme, nefret
etme tarzinda gerceklesen bir iligkiyi sevgi, saygi iliskisine doniistlirebilmesidir. Bu
kavramin bulucusu olan Bourdieu, simgesel siddet ile insanlarin silah tahakkiimiine

degil, yanlis anlamanin tahakkiimiine ugradiklarini agiklamaktadir (1995: 5.187).

Halkla iliskiler, belirli bir kurum biinyesinde séylemler araciligiyla faaliyet
gosteren bir meslek olarak degerlendirildiginde meslegin “simgesel siddet”
kavramiyla bagi goriilebilir. Halkla iligkiler meslegi yeni faaliyetleri ve bu faaliyetlerin
taninirligini sekillendirmekte, bunlara ek olarak hedef kitleden gelen geri bildirimleri
gelecek faaliyetler ve {irlin dizaynlar1 konusunda kuruma iletmektedir. Bu noktada,
enformasyon ve simgesel materyallerin iiretimi ve dolasimi icin faaliyet gdsteren
kiiltiirel aracilarin bir iginin de bilginin saklanmasi, aldatma ve manipiilasyon oldugu
sOylenebilir. Dolayisiyla halkla iligkiler alaninda faaliyet gosteren kiiltiirel aracilarin
enformasyonu degistirme, saklama, diizenleme ve var olmayan seyleri dongiiye dahil
etme imkanlar1 vardir. Bu da elbette halkla iligkilerin kurum yararina “simgesel siddet”

uygulayip uygulamadigi sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin amagsiz ve kendi kendine gerceklesmedigi
asikardir. Halkla iliskilerin varlik bulma nedenlerinden biri, kurumlarin ticari ve siyasi
pazarda taninan ve ilgi duyulan bir tesekkiil haline gelmek istemeleridir. Kurumlar,
rakiplerinden daha ¢ok taninan ve ilgi duyulan yapilar haline gelmek i¢in kendi
pozisyonlarimi destekleyecek ve diger perspektiflerin gegerliligine meydan okuyacak
simgesel degerler iiretmektedirler. Halkla iligskiler bunun “gériinmez oldugu”
konumda muvaffaktir. Baska bir deyisle, eger kurumun kendi ¢ikarlar1 idrak
edilemezse, bu halkla iliskiler faaliyetinin basarili oldugu manasina gelir (Ozoran,

2020: s.235). Boylelikle halkla iliskiler faaliyeti acisindan hedef kitle, tasarlanan
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mesajlart ortak akil, sagduyu veya kendi ¢ikarlar1 olarak yorumlamaktadirlar. Bu
durumda, halkla iliskilerin kiiltiirel araci yapisinin “simgesel siddet” Ggelerini de

icerdigi ortaya ¢ikmaktadir (Edwards, 2012: s.448-450).

Ozetle, kiiltiirel yaklasim halkla iliskilerin anlam, daha genis capta kiiltiir iiretme
konusunda oldukga faal oldugunu, ancak ayni zamanda hakim kiiltiirden de etkilenen

ve bu ¢ergevede sekillenebilen bir yap1 oldugunu ifade etmektedir.

2.5. Halkla iliskilerde Hikdye Anlaticilig

Glinlimiizde hikdye anlaticilifi, etkili yapisiyla ¢gesitli  disiplinlerde
kullanilmaktadir. Bu disiplinlerden biri de halkla iliskilerdir. Halkla iliskilerde hikaye
anlaticihigi, danigmanlik yapilan kisi ya da kurum adina, medyanin aktarmay1
diistinmedigi ya da bu zamana kadar aktarilmamis hikayeleri bulup ve tasarlayip hedef
kitleyle bulusturma noktasinda gorev almaktadir. Bu noktada, halkla iligkilerde hikaye
anlaticiliginin kisisel hikayelerin beraberinde kurumsal hikayelerde de kullanilmakta

oldugu soylenebilir.

Halkla iliskilerde hikaye anlaticiligi kullanimi ¢esitli sekillerde olabilir. Bunlar:
bas makale (feature story), tarihi yazi, bilgi iceren notlar, yillik raporlar vb. (Kent,
2015: 5.481) olabilecegi gibi dijital platformlarda: basin biiltenleri, miisteri hikayeleri
ve influencer diye adlandirilan etkili bireyler kullanilarak gergeklestirilen yollarda

olabilir (Aktaran: Tatli, 2021: 5.57).

Halkla iliskiler diye adlandirilan, kisileri ve kurumlart medyada gecen
hikayelerin arasina yerlestiren alan, hikdye anlaticih@imi faal bir gsekilde
kullanmaktadir (Aktaran: Tatli, 2021: s.57). Oyle ki Kent (2015: 5.480), hikaye
anlaticiliginin halkla iliskilerin “zimbas1” oldugunu vurgular ve bilgilendirici, ikna
edici iletisimin, kahramanlarin, kurumsal amaclarin ve tarihin hikayeler araciligiyla

aktarildigini altin1 ¢izerek belirtir.

Alanda, halkla iligkilerin hikaye anlaticilig1 ile teorik baginmi kuran ¢aligmalar

genellikle yonetim teorisi baz alinarak yapilmistir. Bunda yonetim teorisinin, halkla
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iliskilerde kurumsal alan1 merkeze yerlestirmesinin etkisi biiyiiktiir (Ozoran, 2020:
5.225). Bu bakis agisiyla yapilan ¢alismalar ¢gogunlukla hikaye anlaticiliginin kuruma
yonelik faydalarina vurgu yapar. Bu noktada Kantola’nin yaptig1 ¢calisma bir 6rnek
teskil etmesi acisindan 6nemlidir. Kantola 2013 ve 2014 yillarinda Finlandiya’da 26
halkla iligkiler uygulayicisi ile yari-yapilandirilmig goriisme yaptigi calismasinda,
halkla iliskiler uygulayicilarmin yaptigr isin damigmanlik yaptiklart kuruma ve
kurumun faaliyetlerine yonelik mesruluk kazandirma ve etki yaratma amagli hikayeler
anlatmak oldugunu bulgulamistir (Kantola, 2016). Bu bakis ac¢isiyla halkla iliskiler
uygulayicilari, eger kurum gevreyi kirletmekle suglaniyorlarsa, kuruma “alternatif bir
hikaye” yaratip anlatmasi (dogayr korumayla ilgili faaliyetlerini anlatmasi gibi)
konusunda yardimci olur (Mayhew, 1997: s.242). Dolayisiyla hikdye anlaticiligi
kurumsal bir fayda islevi goriir. Alanda yapilan g¢alismalar verilen 6rnege benzerdir,
kurumsal ¢ikarlar esastir. Ancak yakin zamanda alanda ciizi miktarda da olsa yonetsel

yaklagimdan uzaklasan ¢alismalarin yapildigini gérmek miimkiindiir.

Cakir’a (Aktaran: Tatli, 2021:5.57) gore, i¢cinde bulundugumuz zaman diliminde
hikaye anlaticiligi, halkla iligkilerin en elzem stratejisi haline gelmektedir. Ciinkii
hikaye anlaticiligi, duygulara hitap eder ve duygulara hitap eden seyler dikkat cekme,
ilham verme, motive etme, akilda kalma ve harekete gecirme agisindan bire birdir. Bu
acidan hikaye anlaticiligi kisilerin ve kurumlarin hedef kitlesiyle daha dikkat ¢ekici,
daha samimi, daha etkili, daha giiclii, daha akilda kalici, kisaca daha iyi iletisim
kurabilmesini saglamakta ve kurumsal diizeyde hedef kitlenin diisiincelerini,
duygularini ve tutumlarini kurumsal bakis agisina ve pazarlama hedeflerine uygun hale
getirebilmeye olanak saglamaktadir. Dolayisiyla halkla iliskiler uygulayicilar: hikaye
anlaticiligini ne kadar faal yaparlarsa kurumlarin imaj ve itibarin1 o kadar arttirmis
olacak, bunlarin yaninda miisteri bagliligi ve yeni miisteriler kazanma oranlarmi da

esglidiimlii olarak yiikseltmis olacaklardir (Aktaran: Tatli, 2021: 5.57).

2.5.1. Halkla iliskilerde Kisisel/Bireysel Hikdye Anlaticilig

Halkla iligkilerde hikaye anlaticiligi akillara gelince direkt olarak 6n plana ¢ikan
ve zihinlerde beliren unsur kurumsal hikaye anlaticiligi olmaktadir. Ancak halkla

iligkiler alaninda hikaye anlaticilig1 kurumsal hikaye anlaticiligindan ibaret degildir.
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Halkla iliskilerde hikdye anlaticiligi kisisel/bireysel hikaye anlaticiligini da
bilinyesinde barindirmaktadir (Aktaran: Tatli, 2021: s.57). Bu durumun bu sekilde
olmasindaki sebep, yonetim teorisinin halkla iligkileri kurumsal alana sikistirmasi ve
bundan sebep yapilan calismalara ¢ok biiyiilk oranda isletme, yOnetim teorisinde
rastlanilmasidir (Aktaran: Tatli, 2021: s.41).

Halkla iliskilerde kisisel/bireysel hikaye anlaticiligr danismanlik yapilan kisiye
yonelik (bu kisi siyasal bir aktor, bir Youtube yayincisi, bir aktor, bir aktris, bir
yonetmen, bir sanat¢1 gibi ¢esitli kimseler olabilir), ¢esitli medya platformlarinda,
cesitli araglarla tanitma, giiven yaratma, olumlu bir imaj olusturma, olumlu bir etki
yaratma, kisiye karsi sempati olusturma, kisinin mevcut itibarin1 arttirma gibi halkla
iliskiler amaglariyla, bir halkla iliskiler danigmani tarafindan aktarima sunulan ya da
kisi araciligiyla hayata gegirilen hikayeleri igermektedir. Bu agidan halkla iliskilerde
kisisel/bireysel hikayeler danigmanlik yapilan kisiye yonelik halkla iligkiler danismani
tarafindan cesitli medya araglar1 kullanilarak hayata gecirilebildigi gibi direk olarak
kisi araciligiyla da hayata gecirilebilirler. Bu noktada hayata gegirilen hikayenin 6zgiin
ve uydurma olmamasi ise son derece 6nemlidir. Zira taklide dayali veya uydurma bir
hikaye kisinin imajint olumsuz bir sekilde olusturabilir, mevcut itibarimi yerle bir
edebilir, kisiye olan inanci, giiveni, sempatiyi bir anda tersine ¢evirebilir. Bu konuda
ornegin, 2015 senesinde NBC televizyonu sunucularindan Brian Williams katildig1 bir
TV programinda, 2003 yilinda Irak savastyla ilgili bir yayin nedeniyle savas bdlgesine
gittigini ve icinde bulundugu helikopterin diisman atesi sebebiyle diistiiglinii ve
kazadan kurtuldugunu sdylediginde onu izleyenler hayranlik igerisindeydi. Fakat,
helikopterde bulunan askerler, bdyle bir seyin asla olmadigini sdylediklerinde, Brian
Williams’in itibar1 yerle yeksan oldu. Brian Williams canli yayinda izleyicilerden dziir
dileyip olay1 yanlis hatirladigini sdylese de NBC tarafindan atesten gomlegi
giydirilmekten kurtulamadi. Brian Williams, uzunca bir siiresini yok olan itibarini geri
elde etmek i¢in harcamistir. Bu durumun bir tersi olarak da Steve Jobs un hikayeleri
ornek olarak gosterilebilir. Steve Jobs, yeri geldi kendi anlattigi yerine gore de
bagkalari tarafindan anlatilan hikayeleri (hayat hikayesi, okulu birakmasi, yokluktan
gelen bir basari, Apple’t satin alip gesitli basarilara ulagmasi vb.) araciligiyla
kamuoyuna kendini basarili, ¢aligkan, cesur, 6rnek bir model vb. sekillerde tanitmig

ve diinya genelinde kendisine yonelik olumlu bir imaj, sempati, hayranlik olugturmus
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ve var olan itibarin1 da giiclendirerek adini tarihe yazdirmistir. Anlatilan hikayeden
feyz almak, anlatilan hik@yenin insanlar1 tesiri altina almasi, anlatilanlarin insanlar
tarafindan ilgi ¢ekici bulunmasi, hikayelerin igerik yoluyla elinde bulundurdugu
kuvveti gdstermektedir (Okmen, 2021: 5.76). Bir Kizilderili atasoziiniin dedigi gibi:

Hikaye anlatanlar diinyayt yonetirler.

Ozellikle giiniimiizde bilgisayar ve mobil teknolojilerin diinya genelinde
yayginlasip sosyal medya platformlarinin da diinyanin her bir yerinden farkl kisiler
tarafindan kullanilmaya baslanmasi ile, her bir birey diisiik maliyetler, sinirsiz zaman
ve mekan ile kendi hikayesini/hikayelerini yayabilir ve neticede kendi halkla iligkiler
caligmasimi yapabilir konuma gelmistir. Sosyal medyada olusturulan hikayeler,
etkilesimli yapisiyla siradan insanlara kendilerini anlatma ve agiklama sans1 vermekte
ve dahi kendi iinlerini olusturma firsat: tanimaktadir. internet teknolojisi sayesinde,
kisiler hem istedikleri hikayeleri dinleyebilmekte hem de istedikleri hikayelerini
kurgulayip anlatabilmektedir (Aktaran: Tatli, 2021: 5.39). Tek yonlii iletisim seklinden
cift yonlii iletisim sekline gecen kisi, icerik liretebilme ve kendi hayat hikdyesini

anlatabilme olanagina eristi (Paslanmaz ve Narmanlioglu, 2019: s.35).

Glover (1988) “igsel hikaye” konusunu vurgulayarak insanlarinin kendilerinin,
kendileriyle alakali hikayeler anlatarak kisginin kendisini yarattigi goriistinii
savunmugtur. Giindelik bir eylem olarak insanlar her giin kendilerine yonelik ya da
cevrelerinden bir siirli hikdye anlatmaktadirlar. Esasinda boylece birey hem kendini
gerceklestirmekte hem de bircok seyi anlatmaktadir. Bireyin diger insanlarin
nazarinda ne olduguna yonelik inanisi, aslinda anlattigi hikayelere dayandirilabilir.
Booth (1988: 296) bu hikayelerin neticede de bu anlatmalarin ndtr olmadigini savunur.
Bireyler nasil anlasilmak, nasil taninmak istiyorlarsa hikayelerini o sekilde anlatilirlar.
Randall (1999: s.52) ise baska insanlarin bize yonelik anlattig1 hikiyelerin 6nemine
dikkat ceker. Onun ac¢isindan basgka insanlar tarafindan diger insanlara anlatilan
hikayeler de o bireyin nasil biri olduguna yonelik hiikiim olusturacaktir. Bu noktada
bilinebilecegi gibi hiikiimler dedikoduya sebep olabilir. Kisiye yonelik var olan bir
dedikodu s6z konusuysa, baska insanlarin anlattigi hikayelerle bu dedikodular

pekistirilebilir veya tam tersi olarak reddedilebilir. Burada miihim olan merkezdeki
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O0zneye yonelik anlatilan hikayelerin su gotiirmez derecede elzem bir konumda

olmasidir.

Eglendirirken Ogretmeyi amag¢ edinen hikayelerin insanlar1 etkileyebilme
potansiyeli vardir. Anlaticilarin imaj yaratmak gayesiyle de kullandigi hikayeler,
insanlar1 etkileyerek harekete ge¢melerini saglamaktadir. Bu durumu Randall, iki
terim altinda smiflandirarak aciklar: Hikdye Ogretir ve hikdye zevk hissi verir.
Hikayeler veya hikayelestirerek yapilan anlatimlar, insanlar1 kendisine baglar. Bunun
temel sebebi, tiim hikayelerin bir sekilde insanlar hakkinda olmasi ve insanlarin

anlatilan hadiseyle 6zdeslesmesidir (Randall, 1999: 5.106).

Bunlarla birlikte hikaye anlaticist anlattig1 hikdyelere kendisinden bir¢ok sey
katmaktadir. Bu noktada bir bakima kendi tecriibesini ve bakis agisini aktararak kisi
kendine yonelik isim yapmaktadir. Sosyal medyada hikaye anlaticilarina gelindiginde
de bu durum benzerlik gostermektedir. Sosyal medyada hikaye anlaticilar1 da meydana
getirdikleri igeriklerle bir bakima kendilerine yonelik bir marka olusturmaktadir
(Okmen, 2021: 5.76). Igerikte kullanilan miizik, logo, tasarim, dekor gibi dgeler kisinin
veya kanalin dzelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Ornegin Youtuber’lar kanallarinda
stirekli olarak kullandiklar1 logo, miizik ve hikayelerle giindeme gelmektedirler.
Anlaticilar  oyun, moda tasarim, sinema gibi belli temalarda hikayeler
anlatabilmektedirler. Anlattig1 hikdye ve hikayesinde kullandig1 6gelerle kisi kendi
imajin1 da olusturmaktadir (Okmen, 2021: s.76-77). Neticede ise kendi halkla iliskiler
calismasini da yapmaktadir. Tiim bunlardan sebep sozlii kiiltiir cagina nazaran dijital
kiiltiir caginda oldukga anlatim1 kolay olan hikayeler, 6zellikle tanimurlik, itibar gibi
unsurlarin 6n plana ¢iktig1 giiniimiizde kisiler/bireyler i¢in dnemli bir halkla iliskiler

stratejisi olmaktadir.

2.5.2. Halkla iliskilerde Kurumsal Hikiye Anlaticih@

Kurumsal hikaye anlaticilig1 bir kurulus tarafindan, kendisine yonelik, aktarima
sundugu hikayelerini ifade etmektedir. Bu agidan kurumsal hikaye anlaticilig1 farkl
konularda (kurumun ortaya ¢ikis hikayesi, liriin ve ¢alisan hikayeleri, basar1 hikayeleri

vb.) cesitli sekillerde (yaziya dayali, sozel, film ve video tarzinda vd.) ¢esitli medya
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araglarinda (internet, televizyon, radyo, gazete vd.) farkli kisiler (sirket CEO’su, sirket
calisanlari, iletisim ve halkla iliskiler danismanlar1 gibi) tarafindan gergeklestirilebilir.
Kurumsal hikaye anlaticilig1 i¢in belirli bir alan, belirli bir medya veya belirli bir tekrar
sinirlamas1 ~ yoktur.  Cesitli  konularda gereksinime gore siirekli olarak
gerceklestirilebilir. Ornegin, kurumun kendi hikayesi gibi bir medya aracinda bir defa
anlatilan bir sey olabilecegi gibi kurumun bugiin ve yarina yonelik faaliyetleri,
faaliyetlerinin kurumsal ve toplumsal sonuglar1 gibi siirekli olarak degisen ve

giincellenen hikayeleri devamli olarak anlatilabilirler.

Kurumsal hikaye anlaticiligi halkla iliskilerde kullanilan alanlardan biridir
(Aktaran: Tatli, 2021: s.56). Halkla iliskiler agisindan kurumsal hikaye anlaticihigi,
“kurumun tarihgesi, ge¢misi, kahramanlari, sosyal sorumluluk faaliyetleri, sorun ve

kriz yonetimi gibi ¢esitli alanlarda goriilebilmektedir” (Aktaran: Tatli, 2021: 5.56-57).

Halkla iligkiler agisindan kurumsal hikdye anlaticiligi; kuruma insani bir yiiz,
bireysel ve ayirt edici bir ses katar. Kurumsal hikayeleri mevcut ve potansiyel
misteriler ile iletisim kurulmasinda etkili bir metot olarak degerlendirmek
miimkiindiir (Okmeydan, 2020: s.90). Bu a¢idan kurumsal hikaye anlaticilig1 yararh
bir halkla iliskiler faaliyetidir.

Kurumsal hikaye anlaticiligi sayesinde kurum, yerel ve kiiresel ¢apta miisterileri
ile iletisim kurabilmektedir. Bunun yaninda kurumsal hikaye anlaticilifiyla kurumun
vizyonu, misyonu, degerleri, lirtin ve hizmetleri etkileyici bir sekilde miisterilere
aktarilabilmekte, bu sayede miisteriler kuruma sadik hale gelebilmektedir. Dolayisiyla

kurumsal hikaye anlaticilig1 halkla iligkiler a¢isindan oldukga islevseldir.

Kurumsal hikdye anlaticiliginin yayginlagsmasinda rol oynayan ve kurumlari
hikaye anlatimina yonelten baglica nedenler: teknolojik gelismeler, diinyanin kiiresel
bir pazar haline gelmesi, rekabet olgusunun artmasi, miisterilerin beklenti ve
aligkanliklarinin degismesi, diger iletisim tekniklerinin etkisiz ve yetersiz kalmasi
olarak siralanabilir. Bunlara ek olarak giiniimiizde kamular klasiklesip kaliplagmis
iletisim yontemleriyle tatmin olmamakta, kendilerine samimi, duygulara dayali, dogru

ve igten mesajlarin aktarilabildigi yontemlere ilgi duymaktadirlar. Kurumsal hikaye
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anlaticilifi da bu yontemlerden biridir ve belki de en etkilisidir. Ciinkii, hikaye
anlatmanin yapisinda bulunan dikkat ¢cekme, dikkati muhafaza etme, duygulara hitap
etme, akilda kalicilig1 arttirma ve daha birgok etken kurumsal hikaye anlaticiliginda
da s6z konusudur. Tiim bunlardan sebep kurumsal hikaye anlaticilig1 halkla iliskiler
alaninda kullanilan iletisim faaliyetlerinden biridir ve hedef kitlelere ulagsma, onlarin

dikkatini gekme ve onlar1 etkileme acisindan oldukg¢a kullanislidir.

Cinar’a gore hemen hemen her giin diinyanin farkli yerlerinden farkli kisiler ve
farki kurumlar hikaye anlaticiliginin kuvvetli bir ara¢ oldugunu kabul etmeye ve bu
aracin insanlarin bakis agisini etkileme ve degistirme tizerindeki kuvvetini kullanmaya
basladi. Mesaj verilirken, pazarlama yapilirken ayrica ekip olusturulurken, liderlik
egitimlerinde (Cinar, 2021, s.32), tutum ve davranislar tizerinde etkide bulunulurken

ve sinerji yaratilirken hep hikayeler anlatildi.

Bugiin, hikdye anlaticiliginin biiyiisiinii fark eden c¢esitli kurumlar da genis
kitlelere gayelerini ve arzularimi hikayelerle anlattilar. Gilinlimiiziin imkan sagladig1
medya ¢esitliligi bu aktarim siirecinin hemen hemen her kurum i¢in olanakli olmasina
imkan sagladi. Ornegin, bugiin kiiciik bir isletme bile herhangi bir internet baglantisina
sahip bir cihaz ile Facebook, Instagram gibi bir sosyal medya platformunda iicretsiz

olarak kurumsal hikayesini anlatabilmektedir.

Fombrun ve Van Riel (2004, s.145) kurumsal hikayeleri kurumun varligini hedef
Kitleye anlatmak, miisteri ve ¢alisanlarin kurumla bagini giiglendirmek ve kurumun
rakipleri karsisinda 6zgiin ve basarili bir sekilde konumlanmasini saglamak icin
tasarlanmig betimlemeler olarak gérmektedir. Fombrun ve Van Riel’in bakis agisi
kurumsal hikayelerin bir kurum agisindan 6nemini anlamak igin iyi bir perspektif
sunar. Bu noktada kurumsal hikayeler, bir kurum i¢in 6nemli bir iletisim araci olmakta,
halkla iliskileri giiclendirmekte ve piyasada rakiplere nazaran daha 6zgiin ve daha
basaril1 bir sekilde yer edinmek icin dizayn edilmis anlatilar olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla kurumsal hikayelerin belirli amaclar1 gergeklestirmeye yonelik aktarima

sunulan iletisim faaliyetleri oldugu da sdylenebilir.
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Kurumsal hikayeler amaca ve kurumun mesajlarina uygun olarak kullanildig:
zaman daha inamilir ve daha fazla coskuya neden olabilirler. Inanilirlik,
hatirlanabilirlik ve cosku olusturma hikayelerin en temel ve en Onemli
ozelliklerindendir. Kurumlar tarafindan anlatilan hikayeler bu o6zellikleri yerine
getirdigi vakit hedef Kitlesine kuvvetli bir mesaj iletmis olacak ve ayni zamanda
calisanlarina da biiyiik bir cosku yaratarak onlarin ¢aligma hayatindaki motivasyon ve

basarilarini olumlu yonde etkileyecektir. (Engin, 2013: 5.40).

Marshall ve Adamic, etkili kurumsal hikayelerin dort temel prensibi
barindirdigindan bahseder. Bunlar: amag, ima, kisiler ve c¢ekiciliktir (Marshall ve
Adamic, 2010: s.18). ilk prensip olan amag, her hikdyenin belirli bir ama¢ ugruna
anlatildigini ifade eder. Bu noktada amag, belirli bir kurum kiiltiirii davranisin1 ve
kurum kiiltiirii 6gretilerini sunmak ve benimsemektir. Amact olmayan bir hikaye
yoktur. Bu amaglardan en elzemi de anlatilanlarin kurum kiiltiiriiniin bir modiilii haline
gelmesidir. Ikinci prensip olan ima, etkili bir kurumsal hikdyenin birtakim ima
unsurlart barindirdigini ifade eder. Kurumsal hikayeler, okuyucular, izleyiciler ya da
dinleyiciler iizerinde giiclii etkiler birakabilir. Istenen etkiyi olusturabilmek igin
kurumsal hikaye ima 6geleri barindirarak anlatilmalidir. Bu asamada diiz bir sekilde
bilgi verilmesindense gesitli ima yollari istenen etkinin olusturulabilmesi i¢in ¢ok daha
etkilidir. Marshall ve Adamic’e gore kurum tarihine ve ortak degerlere gonderme
yapan kurumsal hikayelerin olusturulmas: etkililik agisindan oldukga gereklidir.
Ucgiincii prensip olan kisiler, her anlatida bir anlatan bir de dinleyen oldugunu ifade
eder. Bir hikayenin kurum kiiltiiriine en biiytik etkiyi yapmasi i¢cin hem anlatanin hem
de anlatilanin vizyonu iletmede bir araci olarak hikayelere bagli olmasi gereklidir.
Biinyesinde kuvvetli vizyoner bir liderlik kiiltiirli barindirmayan kurumlarda hikayeler
basarisizliga ugrar. Dolayisiyla anlatic1 ve dinleyici iki onemli etken olarak yer alir.
Son prensip olan cekicilik, hikdyenin okuyucular1 ya da dinleyicileri harekete
gecirmesi, kuruma karsi bir bag gelistirmesi ve vizyon tanimlamasi yapmalarini
kapsamaktadir (Marshall ve Adamic, 2010: s.18). Ozetle, dizayn edilen ya da edilecek
kurumsal hikayelerin mutlaka bir amaci olmasi, kurumla ilgili bilgileri icermesi,
okuyucu/dinleyicide bir etki birakmas1 ve okuyucu/dinleyiciyi kurum kiiltiiriine kars1

harekete gecirmesi gerekmektedir.
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Kurum kiiltiiriniin 6nemli bir modiilii olan hikayeler, kiiltliriin yayilmast ve
onaylanmasinda gerekli bir aractir. Hikdyelerin toplumsal birliktelik saglama, kiiltiiriin
kusaktan kusaga aktarilmasini saglama ve yasadigimiz topluma anlam verme
nitelikleri kurumsal hikayeler i¢in de gecerlidir. Bu nedenle, glinlimiiz kuruluslarinin
da rakiplerine kars1 rekabet avantaji kazanmak, hedef kitlelerine kendilerini daha iyi
ifade edebilmek ve i¢ ve dis ¢evrelerinde kabul gorebilmek i¢in hikayelerin elzem bir

iletisim araci oldugunu kabul etmeleri gerekmektedir (Engin, 2013: s.43).
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UCUNCU BOLUM
3. HALKA iLiSKILERDE KURUMSAL HiKAYE ANLATICILIGI:
TURKIYE’NiN EN DEGERLi MARKALARINA YONELIK BiR ANALIZ

Calismanin iigiincii boliimiinde halkla iliskilerin kurumsal hikaye anlaticiligi
pratiklerinde nasil ve ne amagla rol oynadigi, bunlarla birlikte kurumsal hikayelerin
halkla iliskiler faaliyeti olarak kullanim durumlar tilkemizin en degerli markalar
arasindan segilen Orneklem tizerinde ortaya konulmustur. Bu baglamda boliimde,
arastirmanin konusu, amaci, varsayimlari, evren ve Orneklemi, yontemi, arastirma

sorulari, sinirliliklar1 ve bulgularina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Halkla iliskiler alani iginde giderek 6nem kazanan hikaye anlaticiliginin,
tilkemizin en degerli markalar tarafindan kurumsal hikaye anlaticiligi boyutunda

halkla iligkiler faaliyeti olarak kullanimi arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada, halkla iliskilerin hikdye anlaticilig1 rolii lizerinde durulmakta,
halkla iligkilerin kurumsal hikaye anlaticilig1 pratiklerinde nasil rol oynadigi sorusuna
yanit aranmaktadir. Dolayisiyla ¢aligmanin amaci, halkla iliskilerin kurumsal hikaye
anlaticilig1 pratiklerinde nasil ve ne amagla rol oynadigi, bunlarla birlikte kurumsal

hikayelerin halkla iligkiler faaliyeti olarak kullanim durumlarini ortaya ¢ikarmaktir.

3.3. Arastirmamin Varsayimlari

Aragtirmanin amaci dogrultusunda c¢alismanin temel varsayimi, markalarin
kurumsal hikayelerini bir halkla iliskiler faaliyeti olarak mevcut ve potansiyel hedef
kitleleri nezdinde kendilerine yonelik anlam olusturma noktasinda kullanmakta oldugu

ve kurumsal hikayeleri kurumsal imajlarini olusturma, kurumsal itibarlarini arttirma,
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kendilerine yonelik sempati olusturma ve kendilerine yonelik giiven yaratma gibi
halkla iliskiler amaclariyla tasarlamakta oldugudur. Dolayistyla kurumsal hikayelerin

halka iligkiler faaliyeti olarak kullanimi markalar agisindan faydalidir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu Brand
Finance tarafindan hazirlanan “Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas1 Raporu”nun 2021
yil1 verilerine gore en degerli 50 markas1 olugturmaktadir (Brand Finance, 2021: s.9).
Bu markalar arasindan kurumsal hikayesi olan markalar ise aragtirmanin orneklemini

olusturmaktadir.

Bu noktada, Brand Finance tarafindan hazirlanan 2021 yili verilerine gore,
Tiirkiye’nin en degerli 50 markasi arasindan kurumsal hikdyesi olan 5 marka, basit

tesadiifi 6rnekleme teknigiyle segilerek incelenmistir.

Basit tesadiifi 6rnekleme tekniginde, evreni olusturan her birimin 6rneklem
igerisinde yer alma ihtimali aynidir. Bagka bir ifadeyle, birimler birbirinden bagimsiz
olarak esit secilme ihtimaline sahip olmaktadir (Ozdogru ve Aydin, 2012: 5.360). Bu
bakimdan basit tesadiifi 6rnekleme teknigi tarafsiz ve sonucun 6n goriilemedigi bir

ornekleme teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda, arastirma kapsaminda 6rneklem olarak secilen markalar sunlardir:

Ziraat Bankasi, Ford Otosan, Tofas, Brisa ve Pinar.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, betimleyici arastirma tasarimi temel alinmakta ve nitel arastirma
yontemlerinden tematik analiz ve dokiiman analizi teknikleri veri toplama arac1 olarak
kullanilmaktadir. Bu noktada arastirma kapsaminda 6rneklem olarak alinan markalarin
07.01.2022- 23.03.2022 tarihleri arasinda web sitelerinde yer verdikleri kurumsal
hikayeleri tematik analiz ve dokiiman analizi yontemleriyle incelenmistir. Tematik

analiz baglaminda, markalarin hikayelerinde vurgu ve imada bulunduklar1 temalar
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belirlenmis olup, dokiiman analizi ile de bu temalar baglaminda kurumsal hikayelerin

halkla iligkiler faaliyeti olarak kullanimi1 ortaya konulmaya c¢aligiimistir.

Tematik analiz verilerdeki Oriintiileri (temalar1) belirlemek, analiz etmek ve
raporlamak i¢in uygulanan bir yontemdir. Tematik analiz, veri grubunu en kii¢iik
boyutlarda diizenleme ve derinlemesine (zengin) betimleme yapmaya olanak saglar
(Virginia ve Clarke, 2019). Bu yontemde elde edilen veriler temalar olusturularak

elestirel bir bicimde sentezlenir ve yorumlanir (Au, 2007).

Dokiiman analizi ya da diger adiyla belge ¢oziimlemesi yontemi ise yazili
belgelerin igerigini titizlikle ve sistematik bir sekilde analiz etmek i¢in kullanilan, nitel
bir arastirma yontemidir (Wach, 2013). “Nitel arastirmalarda kullanilan diger
yontemler gibi dokiiman analizi de anlam ¢ikarmak, ilgili konu hakkinda bir anlayis
olusturmak, ampirik bilgi gelistirmek i¢in verilerin incelenmesini ve yorumlanmasini

gerektirmektedir.” (Corbin ve Strauss, 2015)

Arastirmalarda kullanilabilecek dokiiman gesitleri: metinler, reklamlar, katilim
kayitlari, davetiyeler, toplant1 tutanaklari, notlar, kitaplar, brosiirler, giinliikler,
dergiler, program kayitlari, mektuplar, haritalar, gazeteler, sanat eserleri, program
detaylari, radyo TV program senaryolari, kurumsal raporlar, ¢esitli kamu kayitlari, not
defterleri ve benzeridir. Bunlarin hepsi ve ¢alisma konusuyla ilgili bilgi iceren her
dokiiman arastirmalarda kullanilmak tizere arastirmacilara veri saglamaktadir

(Labuschagne, 2003).

Punch (2005: s.219-220), dokiiman analizinde dokiimanin iretildigi baglamin,
dokiimanin sosyal olarak orgiitlenisinin 6nemine vurgu yapar. Dokiimanin {iretildigi
baglamin ve sosyal orgiitlenisinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in metne su sorular sorulur:
“Dokiimanlar nasil yazilmistir? Nasil okunmaktadir? Bunlart kim yazmistir? Kim
okumaktadir? Hangi amaglarla? Hangi vesileyle? Hangi c¢iktilara ulasarak?
Kaydedilen nedir? Thmal edilen nedir? Yazar okurlar acisindan neleri veri
saymaktadir? Okurlarin, dokiimanlari anlayabilmek icin neleri bilmeleri gerekir?”

(Hammersley ve Atkinson’dan aktaran; Punch, 2005: s.220). Bu sorular markalar
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tarafindan anlatilan kurumsal hikayelerin incelenmesinde c¢alismaya kaynaklik

etmektedir.

3.6. Arastirmanin Sorulari

Degisen insani hayat ve teknolojik gelismeler ile birlikte kullanim alani
cesitlenen ve giincellenen hikdye anlaticiliginin, giiniimiizde markalar tarafindan
kurumsal hikaye anlaticilig1 boyutunda halkla iliskiler faaliyeti olarak kullanimi merak
konusu olmaktadir. Bu amagcla, ¢alismada markalar tarafindan anlatilan kurumsal

hikayeleri incelenecek ve ¢alismada su sorulara yanit aranacaktir:

e Markalar, kurumsal hikdyelerini halkla iliskiler faaliyeti olarak nasil
kullanmaktadir?

e Markalar, kurumsal hikayelerini halkla iliskiler faaliyeti olarak kullanarak
neyi amaclamaktadir?

e Kurumsal hikayelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak kullanilmasi kurumlar

acisindan faydali midir?

3.7. Arastirmanin Simirhhiklar

Caligmada Brand Finance tarafindan hazirlanan “Tirkiye’nin En Degerli 100
Markas1 Raporu”nun 2021 yili verilerine gore Tiirkiye’nin en degerli 50 markasi
incelenmigstir. Brand Finance tarafindan hazirlanan raporda 100 marka vardir ancak
zaman ve maliyet kisitliklari nedeniyle tiim markalarin incelenmesi s6z konusu

olmadig1 i¢in aragtirma 50 marka ile sinirlandirilmistir.

Bu noktada, Tiirkiye’nin en degerli 50 markasinin yalnizca kurumsal web
sitelerinde, ilgili sekmelerde (Hikaye, Hikayemiz, Tarih¢emiz, Tarihge, Hakkimizda,
Hakkinda vd.) sadece kendi hikayesini anlattigi kurumsal hikayeleri ¢alismada
incelenmistir. Bunun disinda markalarin ¢esitli platformlarda (Bloglarda, Instagram
hesaplarinda, TV reklamlarinda ya da cesitli internet sitelerinde) anlattiklar1 ya da
farkli kisiler tarafindan anlatilan kurumsal hikayeleri arastirma kapsamina dahil

edilmemistir. Bu durumun iki sebebi vardir. ilki markalarin kendi hikdyesini birincil

104



kisiden (kurumun kendisi tarafindan) okuma/dinleme ve neticede inceleme istegidir.
Ikincisi ise ¢alismanin belirli bir sistem gercevesinde ilerlemesini saglamaktir. Bu
gergevede, markalarin kurumsal web sitelerinde anlattiklar1 kurumsal hikayelerinden
basit tesadiifi 6rnekleme teknigiyle belirlenen 5 markanin kurumsal hikdyesinin halkla
iliskiler faaliyeti olarak kullanim durumu ¢alismada tematik analiz ve dokiiman analizi

yontemleriyle ortaya konulmustur.

3.8. Arastirmanin Bulgular

Arastirmada Oncelikle Brand Finance tarafindan hazirlanan ekonomik agidan
“Tiirkiye’nin En Degerli 100 Markas1” 2021 yil1 verilerine gore en degerli 50 markanin
kurumsal web sayfasi analiz edilmis, markalarin web sayfalarinda kurumsal
hikayelerinin olup olmadig arastirilmistir. Buna gore Brand Finance 2021 listesindeki
50 marka sektorleri, kurumsal hikayesinin varligi, kurumsal hikayesi varsa baglantisi

Tablo 3.6°da yer almaktadir.

Tablo 3.6. Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 ve Kurumsal Hikayelerinin
Varhg

Marka Sektor Kurumsal Kurumsal Hikayelerinin Adresi
Hikayesinin
Varhg
1- Tirk Hava | Hava Yolu N4 https://www.turkishairlines.com/tr-tr/basin-
Yollart odasi/hakkimizda/hikayemiz/
2- Argelik Dayanikli v https://www.arcelikglobal.com/tr/sirket/hakk
Tiiketim imizda/tarihce/
3- Is Bankas1 Banka N4 https://www.isbank.com.tr/bankamizi-
taniyin/tarihimiz
4- Garanti Banka V4 https://www.garantibbva.com.tr/tr/garanti_ha
BBVA kkinda/garantiyi_taniyin/garanti_bankasi_tan
itim.page
5- Turkeell Telekomiini | https://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/ge
kasyon nel-bakis?place=footer
6- Ziraat Banka V4 https://www.ziraatbank.com.tr/tr/bankamiz/h
Bankasi akkimizda/bankamiz-tarihcesi
7- Akbank Banka N4 https://www.akbankinvestorrelations.com/tr/
akbank-hakkinda/detay/Tarihce/280/516/0
8- Yap1 Kredi Banka v https://www.yapikrediinvestorrelations.com/t
rlyapi-kredi-
hakkinda/detay/Tarihce/262/825/0
9- Tiirk Telekomiini | https://www.turktelekom.com.tr/hakkimizda/
Telekom kasyon sayfalar/kilometre-taslari.aspx
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Tablo 3.6. Devam Tiirkiye’nin En Degerli Markalarn ve Kurumsal
Hikayelerinin Varhgi

10- | Ford Otosan | Otomotiv v https://www.fordotosan.com.tr/tr/kurumsal/f
ord-otosan-hakkinda/tarihce
11- | Vestel Dayanikli v https://www.vestel.com.tr/content/vestel-
Tiiketim sirketler-grubu
12- | BIM Perakende- v https://www.bim.com.tr/Categories/108/hakk
Gida imizda.aspx
13- | BSH Dayanikli V4 https://wiki.bsh-
Tiiketim group.com/en/wiki/Main_Page
14- | Vakifbank Banka V4 https://www.vakifbank.com.tr/hakkimizda.as
px?pagelD=182
15- | Ulker Gida v https://www.ulker.com.tr/tr/ulker-
hakkinda/hakkimizda
16- | Halkbank Banka N4 https://www.halkbank.com.tr/tr/bankamiz/bi
zi-taniyin/bizi-taniyin/tarihcemiz.html
17- | Opet Perakende- v https://www.opet.com.tr/opeti-taniyin
Akaryakit
18- | Anadolu Alkolli v https://anadoluefessk.org/kulup/tarihce
Efes Icecek
19- | Aselsan Teknoloji- V4 https://www.aselsan.com.tr/tr/hakkimizda/tar
Savunma ihce
20- | Denizbank Banka v https://www.denizbank.com/hakkimizda/kisa
ca-denizbank
21- | Migros Perakende- v https://www.migroskurumsal.com/hakkimiz
Gida da/tarihcemiz
22- | Tofas Otomotiv v https://tofas.com.tr/Hakkimizda/Tarihce/Pag
es/default.aspx
23- | Siitas Gida v https://www.sutas.com.tr/tr/sutas-
hakkinda/bir-bakista-sutas/kilometre-taslari
24- | Tirk Tuborg | Alkolli v https://www.turktuborg.com.tr/tr/turk-
Icecek tuborg-as
25- | Sise Cam Cam v https://www.sisecam.com.tr/tr/hakkimizda/si
secam
26- | Dogus Otomotiv v https://www.dogusotomotiv.com.tr/tr/hakki
Otomotiv Dagitim mizda/dogus-otomotiv/tarihce
27- | Pegasus Havayolu v https://www.flypgs.com/pegasus-
hakkinda/genel-bakis
28- | Teb Banka v https://www.teb.com.tr/teb-hakkinda/tarihce/
29- | Mavi Hazir Giyim | https://www.mavicompany.com/tr/mavi/hak
kimizda
30- | Enerjisa Elektrik X
Dagitim
31- | Sok Perakende- N4 https://kurumsal.sokmarket.com.tr/hakkimiz
Gida da
32- | Do&Co fkram X
33- | Koton Hazir Giyim | v https://www.koton.com/tr/corporate/about-us
34- | Enka Ingaat v https://en-ka.com.tr/tr/Site/About
35- | Tusas Havacilik- N4 https://www.tusas.com/kurumsal/hakkimizda
Savunma
36- | TurkTraktor | Otomotiv N4 https://www.turktraktor.com.tr/kurumsal/tari
hce
37- | Otokog Otomotiv N4 https://www.otokoc.com.tr/otokoc-hakkinda
Dagitim
38- | Brisa Oto Lastik V4 https://www.brisa.com.tr/kurumsal/hakkimiz

da-2
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Tablo 3.6. Devam Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 ve Kurumsal
Hikayelerinin Varhgi

39- | Otokar Otomotiv v https://www.otokar.com.tr/otokar-
hakkinda/tarihce
40- | TAV Insaat- v http://www.tavhavalimanlari.com.tr/tr-
Havaalan TR/tav-hakkinda/pages/tarihce
Isletme
41- | Superfresh Gida V4 https://superbiyemek.com/Hakkimizda
42- | Yatas Ev Mobilya | v https://www.yatasbedding.com.tr/pages/tarih
ce
43- | Pmar Gida v https://www.pinar.com.tr/hakkimizda/tarihce
[Tarihce/7/0/0
44- | Anadolu Sigorta v https://www.anadolusigorta.com.tr/hakkimiz
Sigorta da/tarihce
45- | Aygaz LPG v https://www.aygaz.com.tr/kurumsal/faaliyet-
Dagitim alanlari
46- | Albara Turk | Banka V4 https://www.albaraka.com.tr/tr/hakkimizda/a
Ibarakayi-taniyin/albaraka-hakkinda
47- | Kordsa Kimya v https://www.kordsa.com/tr/kordsa/detay/hak
kimizda/258/322/0
48- | KogSistem Biligim X/ https://kocsistem.com.tr/kurumsal/kocsistem
-hakkinda/tarihce/
49- | Aviva Sigorta X
50- | Ekol Lojistik v https://www.ekolonline.com/hakkimizda

Brand Finance tarafindan hazirlanan “Tirkiye’nin En Degerli 100 Markas1
Raporu”nun 2021 yili verilerine gore en degerli 50 markanin hepsinin kurumsal
hikayesinin varlig1r arastirilmis, bu cercevede arastirilan markalarin 3’i harig¢
digerlerinin kurumsal hikdyesi oldugu sonucuna varilmistir. Bu markalar: Enerjisa,
Do&Co ve Aviva’dir. Diger 47 markanin kurumsal hikayesi vardir. Bu 47 marka
arasindan basit tesadiifi 6rneklem teknigiyle 5 marka se¢ilmis ve bu markalarin web
sayfalarinda yer verdikleri kurumsal hikayeleri halkla iliskiler faaliyeti agisindan
analiz edilmistir. Analiz tematik diizeyde yapilmis olup, kurumsal hikayeler tek tek
incelenerek kurumsal hikayelerdeki temalar ortaya c¢ikarilmistir. Bu temalara ve bu

temalar1 hangi markanin kurumsal hikayesinin i¢erdigine Tablo 3.7°de yer verilmistir.
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Tablo 3.7. Kurumsal Hikayelerde Yer Alan Temalar

Ziraat Ford Tofas | Brisa | Pmar
Bankasi | Otosan

Sosyal A¢idan Sorumlu Bir Kurum Olma
Vatansever Bir Kurum Olma
Yardimsever Bir Kurum Olma

Her Dénemde Herkese Hitap Eden Bir Kurum Olma

Ilklere Imza Atan Bir Kurum Olma

Basarili Bir Kurum Olma

Miisterilerini Onemseyen Bir Kurum Olma

X X| X[ XINNISNS
X XSS X XIS S
X| XSS X XSS

XISNISNIS XX XS
SISIS S TX X XIS

Giivenilir Bir Kurum Olma

Markalarin kurumsal hikayelerinin tematik analiz yontemiyle ¢oziimlenmesi
sonucunda kurumsal hikayelerin bazi temel temalar1 igerdigi ortaya c¢ikmistir. Bu
temalar markanin kendisinin; sosyal agidan sorumlu bir kurum olmasi, vatansever bir
kurum olmasi, yardimsever bir kurum olmasi, her dénemde herkese hitap eden bir
kurum olmasi, ilklere imza atan bir kurum olmasi, basarili bir kurum olmasi,
miisterilerini dnemseyen bir kurum olmasi ve gilivenilir bir kurum olmasidir. Bu
temalarin neleri igerdigine, markalarin kurumsal hikayelerinde nasil belirdigine, bu
temalar baglaminda markalarin kurumsal hikayelerinde neleri anlatip neleri

amagcladiklarina kurumsal hikayelerin ¢6ziimlemelerinde yer verilmistir.

3.8.1. Ziraat Bankas’nin Kurumsal Hikayesi

47 kurumsal hikayesi olan marka arasindan basit tesadiifi 6rnekleme teknigiyle
secilen, ekonomik acidan en degerli olandan en az degerli olana dogru olacak sekilde
(1. Stradan 47. Siraya dogru) ilk sirada yer alan marka Ziraat Bankasi’dir. Temelleri
Osmanli Devleti’nin son donemlerinde atilan ve o giinlerden bugiine dek bankacilik
alaninda faaliyet gosteren Ziraat Bankasi, devlete ait bir banka olmakla birlikte, 2021
Brand Finance raporuna gore Tiirkiye nin en degerli 6. markasidir. Ziraat Bankasi’nin
kurumsal hikayesinin halka iliskiler faaliyeti olarak nasil kullanildig1 tematik diizeyde

asagidaki sekilde agiklanmaktadir.

3.8.1.1. Sosyal Acidan Sorumlu Bir Kurum Olarak Ziraat Bankasi

“Ozellikle sirketin kurucusunu, kurulus donemini ve ge¢misini anlatan

hikayeler” (Engin, 2016: s.161) “kurumlar i¢in 6nemlidir” (Akg¢ay, 2017: s.507).
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Ziraat Bankasi, kurumsal hikayesini detayli bir bigimde web sitesinde anlatmigtir ve
Ziraat Bankas1 tarihsel sahnede gerek Osmanli Devleti gerekse Tiirkiye Cumhuriyeti
Devleti zamaninda sosyal agidan olduk¢a sorumlu bir kurum olarak belirir. Bu
dogrultuda, Ziraat Bankast hem Osmanli Devleti hem de Tirkiye Cumbhuriyeti
Devleti’nin iyi ve zor zamanlarinda elini tagin altina koymaktan sakinmayan, biiyiik
sorumluluklar iistlenen ve imkanlar1 dahilinde {ilkenin ve vatandaslarin hep yaninda
olan bir kurumdur. Bu noktada 6rnegin, kurumsal hikayesinin bir béliimiinde, Osmanl
Devleti’nin son zamanlarinda bile ulusal bir bankaya sahip olmayisinin calisan
niifusun biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturan ciftcileri kredi ihtiyact konusunda zor
duruma stiriikleyisi anlatilir. Cift¢i nakit para ihtiyacini sahis kredileri araciligryla
yiiksek faizler iizerinden temin eder. Bu sikintili durumu asmak adina yeni bir yasa
cikarilir ve yasada, “Ziraat Bankasi ciftcilere kolaylik saglamak ve tarimin gelismesine
yardimct olmak i¢in kurulmustur” denilir (Ziraat Bankasi, t.y.). “Ziraat Bankas1 bu
amagla tahvil ¢ikartabilecek, tarim isletmelerine ortak olabilecek, tohumluk hayvan,
tarim aletleri ve benzeri malzemeleri temin edip pesin ya da kredili olarak ciftcilere
verebilecek, gereginde satin aldig1 topraklar ciftgilere dagitabilecektir” (Ziraat
Bankasi, t.y.). Ziraat Bankasi’nin kurumsal hikayesinde iilkesine ve vatandaslarina
kars1 sorumlu olusu ilerleyen yillar igerisindede siirer. Ziraat Bankasi, Kurtulus Savasi
stirecinde desteklenme ihtiyacinda olan Kuvé-1 Milliye miifrezeleri ve Tiirk askeri
ordusuna biiyiik yardimlar saglar. Bu yardimlar kurumsal hikayede, “Ziraat Bankasi,
Kurtulus Savasi'nda Hazine'ye 6nemli hizmetler vermis, Mustafa Kemal'in talimati
lizerine bankaya ait altinlar, Istanbul'dan Ankara'ya gizlice getirilmistir. Ote yandan
Ziraat Bankasi, genis 6l¢iide personelini cepheye gondermekle de Kurtulus Savasi'ni
desteklemistir” sozleriyle ifade edilir (Ziraat Bankasi, t.y.). Bunlarin diginda, biiyiik
bir sikint1 konumunda bulunan “dénemin salgin hastalig1 sitmanin, bilinen en etkili ve
tek ilac1 ‘Kinin’in halkla dagitimi da Ziraat Bankasi’nca yapilir” (Ziraat Bankast, t.y.).
1929'daki tiim diinyay1 sarsan ekonomik krizin ve ardindan gelen II. Diinya Savasi'nin
neden oldugu olumsuz etkilerin gergeklestigi donemde, Ziraat Bankasi “halki tasarrufa
Ozendirmek i¢cin mevduata cesitli olanaklar sunar” (Ziraat Bankasi, t.y.). “Ayni
yillarda Ziraat Bankas1i’nin katkilariyla ciftcilere yeni tarim teknikleri 6greterek verimi
arttirmay1 amaglayan cgesitli tarim kurslart agilir” (Ziraat Bankasi, t.y.). “Savasin
olumsuz etkilerinin giderek azaldig1 1950 sonrasinda koyii ve kdyliiyii kalkindirmak

adina tarim alaninda yeni yeni hamleler planlanirken daima Ziraat Bankasi'nin kaynak
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ve olanaklar1 géz oniinde bulundurulur” (Ziraat Bankasi, t.y.). Bu siire¢ler ve daha
bir¢cok siire¢ icerisinde kurumsal hikdye boyunca Ziraat Bankasi iilkesine ve
vatandaslarina kars1 oldukg¢a sorumlu bir kurumdur. Dolayisiyla, hikdyesi Osmanli
tarihinin son donemleri ve Tiirkiye Cumhuriyeti tarihiyle paralel giden bu kurumun
sosyal agidan sorumlu olusu kurumsal hikayedeki 6nemli temalardan biri olarak ortaya
c¢ikar. Bu ¢ercevede, kurumsal hikayesinde Ziraat Bankasi’nin kendisini sosyal agidan
sorumlu bir kurum olarak gostermesinin bir anlami oldugu agiktir. Heath’e (2000:
s.85) gore, toplumun neyin iyi olduguna yonelik anlatisal bir mazisi bulunmaktadir,
halkla iligkiler de bu anlatilara deger atfeder ve yeni anlamlar olusturarak diger
insanlarin da bu anlamlar1 kabullenmesi i¢in onlar1 kigkirtir. Bu noktada, kurumsal
hikdyede tiim tarihi boyunca Ziraat Bankasi’nin sosyal acidan sorumlu bir kurum
oldugu vurgusu, Ziraat Bankasi’nin iilkesi ve vatandaslar1 adina bugiin de hala aym
yapida ve hala ayni1 6zveride oldugunun bir imasi olarak ¢ikar. Tiim bu vurgu siireci

beraberinde Ziraat Bankasi’nin “vatansever” yanini da gézler dniine serer.

3.8.1.2. Vatansever Bir Kurum Olarak Ziraat Bankasi

Ziraat Bankasi’nin kurumsal hikayesinde 6n plana ¢ikarilan ve lizerinde 6nemle
durulan unsurlardan biri de kendisinin vatanseverligidir. Bu dogrultuda, kurumsal
hikdyede Ziraat Bankasi hem Osmanli Devleti zamaninda hem de Tiirkiye
Cumbhuriyeti Devleti zamaninda tilkesine ve vatandaslarina goniilden sevgi duyan ve

olabildigince her anlarinda yanlarinda olan 6nemli bir kahramandir.

Ziraat Bankasi’nin tarihi Osmanli Devleti’nin son donemleriyle ve Tiirkiye
Cumbhuriyeti Devleti’yle paralel gider. Bu dogrultuda, Ziraat Bankas1 hem Osmanli
Devleti’nin hem de Tirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin zor zamanlarina ve verdigi
miicadelelere yakindan taniklik etmis ve 6zlinde bulunan vatan sevgisiyle o donemki
tiim imkanlarinca bu iki devlete ve vatandaslarina adeta bir kahraman gibi destekte
bulunmustur. Ornegin, Imparatorluk baskentinin miittefik giicler tarafindan isgal
edildigi, bunun sonucunda 3 yil siiren Kurtulus Savasi’nin yasandigr donemde, mali
yonden desteklenme ihtiyacinda olan Kuva-i Milliye miifrezelerine Ziraat Bankasi
tarafindan nakdi yardimlar yapilmis, destek ihtiyacinda olan 6zel idareler ve askeri

birlikler desteklenmis, gerektigi yerde de Ziraat Bankasi’nca cepheye savasmaya
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personel yollanmistir ve tlim bunlar karsiliksiz veya ciizi bir bedel karsiliginda
(yalnizca bir senet) yapilmistir. Tiim bu siire¢ kurumsal hikayede su sozlerle aktarilir:
“Imparatorlugun baskentinin miittefik gii¢leri tarafindan isgal edilmesiyle Anadolu'ya
cikan Mustafa Kemal Pasa dnderliginde yaklasik 3 yil siirecek bir 6liim kalim savasi
baglar. Milli miicadele ¢ergevesinde Anadolu'da olusmaya baslayan Kuva-i Milliye
miifrezeleri mali yonden desteklenmek ihtiyacindadir. Ayrica yeterli kaynaklardan
yoksun bulunan maliyeyi, O6zel idareleri ve askeri birlikleri de desteklemek
gerekmektedir. Iste bu donemde Ziraat Bankasi sube ve sandiklarindan nakdi
yardimlar yapilmis ve karsiliginda birer senet alinmigtir. Banka teskilati, bu kutsal
miicadeleye imkanlar1 Olgiisiinde canla basla maddi yardimda bulunmaktan
cekinmemistir. Ziraat Bankasi, Kurtulus Savasinda Hazine'ye Onemli hizmetler
vermis, Mustafa Kemal'in talimati iizerine bankaya ait altinlar, Istanbul'dan Ankara'ya
gizlice getirilmistir. Ote yandan Ziraat Bankasi, genis olgiide personelini cepheye
gondermekle de Kurtulus Savasi'ni desteklemistir” (Ziraat Bankast, t.y.). Savas sonrasi
doneme gelindiginde ise calisamaz héle gelmis iilke sanayisine, yok olup gitmis
bireysel girisime dayali tezgah iiretimine ve durmak {izere olan ulagima tekrardan
hayata doniip faaliyete gegebilmeleri igin Ziraat Bankasi’nca Onemli destekler
saglanmistir. Bu siire¢ kurumsal hikayede, “1920'li yillarda yanmuis, yikilmis ve yokluk
icindeki tlilkede, savastan once de sayilar1 zaten az olan sanayi kuruluslar1 ¢alisamaz
hale gelmis, bireysel girisime dayal1 tezgah iiretimi yok olup gitmis, ulagim nerdeyse
durma noktasina gelmistir. Bu zorluklarin asilmasina yardimci olmasi i¢in Ziraat
Bankasi'nin sube sayilar1 ¢ok kisa siirede artirilarak kredi olanaklar1 genisletilmistir”
seklinde yer alir (Ziraat Bankas, t.y.). Bunlarin disinda, tarimda yenilesme doneminde
yapilan yatirimlara maddi, manevi destekler verilmesi: “Damizlik hayvan ithaline
yardimci olunarak meralarin 1slah edilmesi et ve siit besiciligin gelistirilmesi, bunlarla
ilgili sanayilerin kurulmasi saglanir” (Ziraat Bankasi, t.y.), “Ciftcilerin orgiitlenmesi
sonucunda kurulan kooperatifler icin gerekli kaynak bankanin olanaklariyla
karsilanir” (Ziraat Bankasi, t.y.) ve daha birgok siire¢ Ziraat Bankasi’nin kurumsal
hikdyesinde anlatilir ve bu siiregler icerisinde Ziraat Bankasi’nin {ilkesinin ve
vatandaglarinin inayetine yonelik yaptigi faaliyet ve hizmetler bariz bir sekilde
goriiliir. Dolayisiyla, tim bu siirecler igerisinde kurumsal hikdyesinde Ziraat
Bankasi’nin {ilkesi ve vatandaslari i¢in her zaman fedakar, destek¢i ve sevgi dolu bir

yapida oldugu ima edilir. Hatta Oyle ki, kurumsal hikdyede, “Zaman igerisinde
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herkesin ve her kesimin bankasi olabilmek amaciyla hizmetlerini yayginlastiran Ziraat
Bankasi, iilkeye deger katma amaci dogrultusunda faaliyetlerini gelistirmeye devam
etmektedir” (Ziraat Bankasi, t.y.) ifadesi kendisinin milliyet¢i ve vatansever yanini
daha somut bir bigimde giin yiiziine ¢ikarir. Zira, Ziraat Bankasi’nin faaliyetlerini

gelistirmesinin amaci iilkesine deger katmak olarak belirtilir.

Dolayisiyla, Ziraat Bankasi’nin kurumsal hikdyesinde 6n plana ¢ikan basat
temanin kendisinin memleket sevdalis1 olusu oldugu sdylenebilir. Ozkan’inda (2019:
5.603) yaptigi calismada ifade ettigi tlizere milliyet¢ilik sdylemi halkla iliskiler
faaliyetlerinde kullanilabilen unsurlardan biridir. Bu dogrultuda, kurumsal hikayede
Ziraat Bankasi’nin vatansever bir yapida oldugu imasmin kendisinin milliyetci

kimligini pekistirmek {izere islev gordiigli sdylenebilir.

3.8.1.3. Yardimsever Bir Kurum Olarak Ziraat Bankasi

Kurumsal hikaye boyunca toplumsal agidan fazlasiyla duyarli ve vatansever bir
yapida olan Ziraat Bankasi, ayn1 zamanda olduk¢a yardimsever bir kurum olarak da
belirir. Bu dogrultuda, Ziraat Bankasi’nin yardimseverlikleri onun karsiliksiz veya
ciizi bedellerle yaptig1 kiiciik ve biiyiik capta icraatlar da goriilebilir. Ornegin, Osmanli
Devleti’nin baskentinin miittefik giigler tarafindan iggal edilmesiyle, Mustafa Kemal
Pasa dnderliginde baslatilan milli miicadele doneminde destek ihtiyacinda olan Kuva-
1 Milliye miifrezelerine, maliyeye, 6zel idarelere ve askeri birliklere Ziraat Bankasi
tarafindan biiylik maddi yardimlar yapilir ve bu yardimlar karsiliginda yalnizca birer
senet alinir. Bu siire¢ kurumsal hikdyede su sozlerle aktarilir: “Bu donemde Ziraat
Bankasi sube ve sandiklarindan nakdi yardimlar yapilmis ve karsiliginda birer senet
alinmistir. Banka teskilati, bu kutsal miicadeleye imkéanlar1 Olgiisiinde canla basla
maddi yardimda bulunmaktan ¢ekinmemistir” (Ziraat Bankasi, t.y.). Kurumsal
hikayede Ziraat Bankasi’nin yardimseverlikleri savas sonrasi donemlerde de devam
eder. Bu noktada, Tiirk tariminda yeni bir donemin acildig: siirecte, ¢iftcilerin kurdugu
kooperatiflere Ziraat Bankasi tarafindan karsiliksiz olarak 6nemli yardimlar saglanir
ve bu yardimlar kurumsal hikayede, “Cift¢ilerin 6rgiitlenmesi sonucunda kurulan
kooperatifler i¢in gerekli kaynak bankanin olanaklariyla karsilanir” sozleriyle geger

(Ziraat Bankast, t.y.). Bunlarin disinda, meralarin iyilestirilmesi, et ve siit besiciliginin
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gelistirilmesi ve bunlarla ilgili sanayiler, Ziraat Bankas1 tarafindan kurulur ve bu
stirecler de kurumsal hikdyede, “Damizlik hayvan ithaline yardimci olunarak
meralarin 1slah edilmesi, et ve siit besiciligin gelistirilmesi, bunlarla ilgili sanayilerin
kurulmasi saglanir” s6zleriyle aktarilir (Ziraat Bankasi, t.y.). Kurumsal hikayede tiim
bu siireglerde Ziraat Bankasi’nin yaptig1 yardimlar iilkenin ve ¢esitli alanlarin gelisimi
ve faydasina biiyiik katkilar saglar. Ornegin, “Meyvecilik alanlarinda verilen krediler
meyveciligin gelismesini ve ihracatin ¢esitlendirilmesini saglar” (Ziraat Bankasi, t.y.)
ifadesinde daha somut bir sekilde belirdigi tizere meyvecilik alanindaki gelismeler ve
ihracatin gesitlenmesi direkt olarak Ziraat Bankasi tarafindan yapilan yardimlarla

(verilen kredilerle) iligkilendirilir.

Neticede ise kurumsal hikaye boyunca Ziraat Bankasi tiim imkanlarinca herkese
kars1 fazlasiyla yardimsever bir yapidadir. Dolayisiyla, kurumsal hikayede Ziraat
Bankasi’nin yaptig1 yardimseverlikler her donemde herkesin bankasi olmasiyla
perginlenir. Boylesi farkli donemlerde cesitli ziimrelere yapilan yardimlarin ve alinan
toplumsal sonuglarin kurumsal hikayede tek tek aktarilmasinin ise kuruma yoénelik

sempati olugturmak i¢in tasarlandigini sdylemek abarti olmayacaktir.

3.8.1.4. Her Donemin ve Herkesin Bankasi Olarak Ziraat Bankasi

Kurumsal hikayesinde Ziraat Bankasi var oldugu her donemde herkese
imkanlar1 Olgiisiinde yardimda, destekte bulunmakta ve elinden geldigince faydali
olmaktadir. Ornegin, Ziraat Bankas: tarafindan savas déneminde Kuva-i Milliye
miifrezelerine mali yonden destek saglanir, maliyeye, 6zel idarelere ve askeri birliklere
nakdi yardimlar yapilir, cepheye savagmaya personel yollanir. “Ziraat Bankasi subeleri
tarafindan yapilan bu yardimlar ile sadece bu kutsal miicadeleyi yonetenlere degil,
kurtulus hareketine katilan tiim Tiirk koyliisiine de olabildigince katki saglanmaya
calistlmistir” (Ziraat Bankasi, t.y.). Sitma salgini doneminde “Kinin” ilacinin
dagitimmi Tirk halkina Ziraat Bankasi yapar. Savas sonrasi donemde ciftcilerin
kurdugu kooperatiflere gerekli kaynagi Ziraat Bankasi temin eder. Ziraat Bankasi
tarafindan “Kd&yliiniin biiylik gereksinimi olan tarim makine ve gereclerinin yurt iginde
yapilmasina mali destek saglanir” (Ziraat Bankas, t.y.). “Ariciliktan ipekbdcekeiligine

kadar bir¢ok alanda 6zendirici krediler Ziraat Bankasi imkanlariyla saglanir” (Ziraat
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Bankasi, t.y.). Kisaca, kurumsal hikayesinde Ziraat Bankasi, her donemde herkese
faydali olabilmek i¢in ¢esitli faaliyetlerde bulunur ve bu faaliyetleri ¢esitlendirerek
gelistirir. Daha yalin bir ifadeyle, kurumsal hikayede Ziraat Bankasi’nin her donemin
ve herkesin bankasi oldugu cesitli yerlerde ima edilir, ¢esitli yerlerde de vurgulanir.
Ormegin, kurumsal hikdyenin son béliimiinde, “Zaman igerisinde herkesin ve her
kesimin bankasi olabilmek amaciyla hizmetlerini yayginlastiran Ziraat Bankasi,
ilkeye deger katma amaci dogrultusunda faaliyetlerini gelistirmeye devam
etmektedir” (Ziraat Bankasi, t.y.) ifadesinde bu durum daha da somutlasir. Zira, climle
icerisinde direkt olarak herkesin ve her kesimin bankasi olma ve olabilme amaci
belirtilir. Elbette her donemde herkese hitap eden, daha da 6zelde herkese faydali olan
bir kuruma kars1 herkes sempati duyar. Dolayisiyla, Ziraat Bankasi’nin her donemde
herkesin bankasi olmasi vurgusunun mevcut ve potansiyel hedef kitleleri nezdinde
Ziraat Bankasi’na kars1 sempati olusturmak, olumlu bir imaj yaratmak veya var olan

imaj ve itibar1 kuvvetlendirmek i¢in kullanildig1 sdylenebilir.

3.8.2. Ford Otosan’in Kurumsal Hikayesi

47 kurumsal hikayesi olan marka arasindan basit tesadiifi 6rnekleme teknigiyle
secilen, ekonomik acidan en degerli olandan en az degerli olana dogru olacak sekilde
(1. Siradan 47. Siraya dogru) ikinci sirada yer alan marka Ford Otosan’dir. Hikayesi
Vehbi Kog¢’un 1928 senesinde otomobil ticareti yapmak icin ilk Ford subesini
acmasiyla basglayan ve o gilinlerden bugiinlere dek faaliyetlerini gelistirerek gelen Ford
Otosan; otomobil montaji, otomobil iiretimi, otomobil parcalar: {iretimi ve otomobil
satigt konularinda, kisaca ise otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren, 2021 Brand
Finance raporuna gore iilkemizin en degerli 10. markasidir. Ford Otosan’in kurumsal
hikayesinin halka iliskiler faaliyeti olarak nasil kullanildig1 tematik diizeyde asagidaki
sekilde aciklanmaktadir.

3.8.2.1. Sosyal Acidan Sorumlu Bir Kurum Olarak Ford Otosan

Ford Otosan, kurumsal hikayesinde kuruldugu giinden bugiine dek sosyal agidan
oldukga sorumlu bir kurum olarak sunulur. Bu dogrultuda, Ford Otosan, tilkesinin yerli

bir otomobile ihtiyaci oldugu vakit bu ihtiyaci karsilamak adina ilk yerli otomobili
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tiretir ve kurumsal hikayede bu siireg, “Tilirkiye’nin ihtiyaci olan ilk yerli otomobili,
‘Anadol’u seri olarak iiretmeyi basardik. Montaj iireten diger firmalar arasindan
styrilarak kendi markamizla imalat¢1 olabilen ilk kurulus olduk™ sozleriyle aktarilir
(Ford Otosan, t.y.). Bu noktada, kurumsal hikayede aktarildig1 iizere Ford Otosan’in
ilk yerli otomobili tiretiminde ticari bir amaci yoktur. Amag, iilkesel bir ihtiyaci
gidermektir. Dolayisiyla Anadol’un {iretilmesi bir sosyal sorumluluk faaliyeti
niteligindedir. Kurumsal hikdyenin ilerleyen siire¢lerinde Ford Otosan’in sosyal
acidan sorumlu bir yapida olusu siirer. Bu dogrultuda, kurumsal hikayede 6rnegin,
1979 yilinda Eskisehir’de indnii Fabrikasi1 kurulur ve bu fabrikanin kurulusu da bir
sosyal sorumluluk niteligindedir. Ciinkii bu fabrikanin kurulus amaglarindan en temeli
“Yerli liretimi arttirarak doviz ihtiyacint minimuma indirmek” olarak belirtilir (Ford
Otosan, t.y.). Bu noktada daha yalin ifadeyle, Eskisehir Fabrikasinin kurulusunun

ilkeye ekonomik agidan katki saglayacagi ve bu amagla kuruldugu ifade edilir.

Kurumsal hikayesinde belli bir agamaya kadar Ford Otosan’in sosyal agidan
sorumlu bir kurum olusu, bundan sebep cesitli sosyal sorumluluk faaliyetlerini hayata
gecirmesi kendisinin vatansever olusuyla ilgilidir. Ciinkii, bu faaliyetlerin yegane
amaci iilkesine katki saglamak olarak belirtilir. Dolayisiyla, Ford Otosan’in giiniimiize
yaklasana dek sosyal agidan sorumlu bir kurum olusunun Kkendisinin vatansever

olusuyla per¢inlendigi sOylenebilir.

Bunlarin disinda, Mayis 2014°te Yenikdy’de kurulan fabrikanin engelli bireyler
ve tiim sosyal ¢evre diisliniilerek insa edilmesi: “110 bin adet liretim kapasitesi ile
tamamen engelli dostu olarak insa edilen Yenikdy Fabrikamiz, yiiksek teknoloji ve
cevre dostu uygulamalarla donaltildi” (Ford Otosan, ty.), yine ayni yil “Egsoz
Emisyon Sistemleri Test Merkezi’nin agilmasi1” ve bu tesisin “Ford’un tiim diinyada
bu konuda hizmet veren ilk tesisi olma 6zelligini tagimakta olmasi” (Ford Otosan, t.y.)
ve daha birgok faaliyet Ford Otosan’in farkli zaman dilimlerinde farkli faaliyet
cesitleriyle sosyal sorumluluklarmin bilincinde ve uygulamasinda olan bir kurum
oldugunu ima etmektedir. Okay ve Okay’in (2015: s.579) ifade ettigi ilizere sosyal
sorumluluk halkla iligkiler alaninda kullanilan faaliyetlerden biridir. Yine Okay ve
Okay’a (2015: s.586) gore kurumsal sosyal sorumluluk “faaliyet yapmak icin lisans

alma” ya da “itibar gliveni”ni kazanmak gibi amagclarla yapilmaktadir. Bu ¢ergevede,
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kurumsal hikayesinde Ford Otosan’in var oldugu her dénem igerisinde sosyal agidan

sorumlu bir kurum oldugu imasinin “faaliyet yapmak icin lisans alma”, “itibar

giliveni’ni kazanmak ya da bu 6zellikleri desteklemek iizere tasarlandigi sdylenebilir.

3.8.2.2. ilklere imza Atan Bir Kurum Olarak Ford Otosan

Kurumsal hikayesinde Ford Otosan, iilkesinde ve faaliyet gosterdigi sektorde
birgok ilke imza atar ve bu ilklerin bir¢ogu 6nemli basarilarla perginlenerek toplumsal
acidan biiyiik artilar meydana getirir. Ornegin, kurumsal hikdyenin ilk béliimlerinde,
donemin bagbakani Adnan Menderes’in destek mektubuyla Vehbi Kog¢’un Amerika’ya
gidisi anlatilir ve Vehbi Kog, o zamana kadar hicbir iilkede elde edilmemis olan
otomobil montaj1 yapma hakkini kazanarak iilkesine geri doner. Bunun iizerine 1959
yilinda tilkede ilk montaj yapma hakkina sahip olan otomobil fabrikasi Otosan A.S.’yi
kurar. Otosan A.S. Tiirkiye’de faaliyet gosteren ilk ve tek otomobil iiretim fabrikasidir
ve bu fabrikanin faaliyetleri ylice bir amacla baslar; oda iktisadi kalkinmayi
desteklemektir. Bu siire¢ kurumsal hikdyede su soézlerle aktarilir: “1959 yilinda
Otomobil Sanayi — Otosan A.S.’yi kurduk ve ilk montaj fabrikamizin temellerini attik.
Sinai Planlama sirketi olarak, iktisadi kalkinmaya katki hedefleriyle faaliyetlerimize
basladik” (Ford Otosan, t.y.). Kurumsal hikdyede Otosan A.S.’nin ilklere imza atis1 ve
bu ilklerin {ilkesine sagladigi faydalar tekrar eder. Bu dogrultuda 6rnegin, ilk yerli
otomobil olan “Anadol”u Ford Otosan iiretir ve Anadol’un tiretimi kurumsal hikayede
Tiirkiye’nin bir ihtiyaci olarak belirtilir: “Montaj iiretiminin otomobil sanayisinin ilk
adimi oldugunun bilinciyle kazandigimiz deneyim, miihendislik basaris1 ve azmimiz
sayesinde, Tiirkiye nin ihtiyaci olan ilk yerli otomobili, ‘Anadol’u seri olarak tiretmeyi
basardik” (Ford Otosan, t.y.). Burada da goriildiigii izere Anadol’da bir ilktir ve bu
ilk, tlkesel bir ihtiyaci gidermek ve iilkesel bir fayda saglama niteligiyle
gerceklestirilerek muvaffak olur. Bunlarin disinda, 1986 yilinda Tiirkiye nin ilk yerli
dizel motorunun {iretimi: “Tiirkiye’nin ilk dizel motoru ERK, Inonii Fabrikamizda
tiretildi” (Ford Otosan, t.y.), yine ayni yilin Ford Otosan igin ilklerle dolu bir yil
olmast: “1986 yil1, Ford Almanya’ya motor parcalari ihra¢ etmeye ve Otosan olarak
sanayi i¢in ‘Endiistri Motorlar1’ tiretmeye basladigimiz ilklerle dolu bir y1l oldu” (Ford
Otosan, t.y.), 2001 yilinda Ford Otosan’in Tiirkiye Otomotiv sektoriinde tek seferde
en bliylik yatirrmi gercgeklestirmesi: “1997 yilinda hayata gecirilen Yeni Kocaeli
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Uretim Sahas1 projemiz 650 milyon dolarlik yatirimla, Tiirkiye otomotiv sektoriiniin
tek seferde gergeklestirilen en biiyiik yatirimi oldu” (Ford Otosan, t.y.), 2009 yilinda
otomotivin anavatani niteligindeki Amerika ve Kanada’ya ihracat yapan ilk Tiirk
otomotiv sirketi olmasi: “Ford Otosan olarak, otomotivin anavatani ABD’ye ve
Kanada’ya ihracat yapan ilk Tiirk otomotiv firmasi olarak bir ilke daha imza attik”
(Ford Otosan, t.y.), Ford’un ilk Egzoz Emisyon Sistemleri Test Merkezi’ni agmast:
“Golcik Ar-Ge Merkezimizde Egsoz Emisyon Sistemleri Test Merkezi’ni hizmete
aldik. Bu tesis, Ford’un tiim diinyada bu konuda hizmet veren ilk test merkezi olma
Ozelligini tasimaktadir” (Ford Otosan, ty.) ve daha bir¢ok konuda kurumsal
hikayesinde Ford Otosan iilkesinde ve sektorde dncii konumda olan, gerceklestirdigi
faaliyetlerin azzimsanamayacak bir kismini {ilkesi i¢in gergeklestiren, cesitli basarilar
gerceklestirmis bir kurum olarak sunulur. Bu gergevede, Ford Otosan’in ilkleri
gerceklestirmis bir kurum olduguna yapilan vurgu zaman zaman kendisinin vatansever
yaniyla ve ¢ogunlukla da elde ettigi basarilarla birlikte sunulur. Boylesi bir vurgu
stirecinin ise hedef kitlelerde sempati uyandirmak ve mevcut itibari arttirmaya yonelik

olarak tasarlandigini1 sdylemek abart1 olmayacaktir.

3.8.2.3. Basarih Bir Kurum Olarak Ford Otosan

Ford Otosan, kurumsal hikdyesinde bu zamana kadar bir¢ok konuda oncii olan,
oncii oldugu ve diger faaliyet gosterdigi bir¢ok alanda basarilar kazanmis ve hala da
cesitli faaliyetleriyle basarilarimi siirdiiren bir kurum olarak sunulur. Bu c¢ercevede,
kurumsal hikayede 1960 yilinda “Ford Consul” ve “Ford Thames” kamyonlarinin
montajint Ford Otosan yapar. 1965’de “D1210” kamyonlar1 imal edilir ve tiim bu
tiretim stirecleri ilk yerli otomobil olan “Anadol”un {iretimi i¢in kazanilan tecriibeyle
vuku bulur. Bunun {izerine “1966 yilinda Anadol iiretilir” (Ford Otosan, t.y.). Anadol
Tiirk otomotiv sanayisi i¢in 6nemli bir ilk ve 6nemli bir basaridir. Zira, Anadol tilkesel
bir ihtiyaci gidermek niyetiyle imal edilir ve Anadol Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti
smirlart icerisinde iiretilen ilk yerli otomobildir. ilerleyen yillarda da Ford Otosan’in
basarilar1 siirer. Ornegin, 1983 yilinda iiretime baslanilan “Ford Cargo” serisi pazar
lideri olur. 1985 yilinda “Ford Taunus” en iyi yerli otomobil secilir. 1986 yilinda
Tiirkiye’nin ilk dizel motoru olan “Erk”, Ford Otosan tarafindan {iretilir. Ford

Otosan’1n tabiriyle, “90’l1 yillarin basinda ticari arag¢ piyasasindaki liderligimiz, 1991
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yilinda Inénii Fabrikamizda 20 bininci Cargo’nun hattan indirilmesiyle tescillendi”
(Ford Otosan, t.y.). Burada yalin bir ifadeyle, Ford Otosan’in ticari arag¢ piyasasinda
ki liderliginin tartismasiz oldugu dolayli yoldan anlatilir. Ford Otosan, “Ford’un en
blyiik kalite 6diili olan ‘Q1 Preffered Quality Award’ odiliinii 1993 yilinda
Londra’da yapilan torenle almaya hak kazandi” (Ford Otosan, t.y.). 2013 yilinda ise,
“Tiurkiye’de kurmus oldugumuz kokli ag ve giicli Bayi Teskilatimiz bizi, ig¢
piyasadaki ticari araglarda lider, 2002-2013 yillar1 arasinda da toplam pazarda en fazla
satilan otomotiv markasi yapmustir” (Ford Otosan, t.y.) vurgusuyla Ford Otosan’in tam
tesekkiillii yapistyla uzun bir zamandir iilkesinde hizmet verdigi sektdrde en iyisi
oldugu 6n plana ¢ikarilir. Bunlar ve daha bir¢ok konuda kurumsal hikdye boyunca
Ford Otosan’in basarilarina olan vurgu siirer gider ve bu siiregler kurumsal hikaye
icerisinde tek tek anlatilir. Elbette bdylesi bir durumda, yani kurumsal hikaye
icerisinde Ford Otosan’in gerceklestirdigi ve kazandigi basarilarin tek tek anlatilarak
vurgulanmasinin ve Ford Otosan’in faaliyet gosterdigi her donemde basarili bir kurum
olduguna yonelik yapilan imanin hedef kitleleri nezdinde Ford Otosan’a kars1 giiven
yaratma, Ford Otosan’a kars1 sempati olusturma ve kurumsal itibar1 arttirmaya yonelik
olarak tasarlandigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bunlara ek olarak kurumsal
hikdye boyunca Ford Otosan’in basarili bir kurum oldugu imasi, ¢esitli noktalarda
kendisinin vatansever yaniyla per¢inlenir. Zira, kurumsal hikdyede Ford Otosan’in
faaliyetleri ve faaliyetleri sonucunda elde ettigi bagarilarin azimsanamayacak bir kismi

tilkesinin bir ihtiyacini giderme, iilkesinin kalkinmasi ve {ilkesinin geligsmesi i¢indir.

3.8.2.4. Vatansever Bir Kurum Olarak Ford Otosan

Ford Otosan, kurumsal hikayesinde bir¢ok ilke ve basariya imza atan, ancak bu
ilklerin ve basarilarin azimsanamayacak bir boliimiinii {ilkesinin gelisimi ve inayeti
adma gergeklestirmis bir kurum olarak sunulur. Bu dogrultuda, 6rnegin, kurumsal
hikdyede Ford Otosan’in ilk faaliyetlerinin amaci bile {ilkesinin iktisadi agidan
kalkinmasimi desteklemeye yoneliktir. Bu siire¢ kurumsal hikayede, “1959 yilinda
Otomobil Sanayi — Otosan A.S.’yi kurduk ve ilk montaj fabrikamizin temellerini attik.
Sinai Planlama sirketi olarak, iktisadi kalkinmaya katki hedefleriyle faaliyetlerimize
basladik” sozleriyle aktarilir (Ford Otosan, t.y.). Bu siireci takiben Ford Otosan,

Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin bir ihtiyact olan yerli otomobili {iretir. Kurumsal hikaye
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icerisinde Anadol’un fiiretiminin saglayacagi mali ve ticari boyuttan bahsedilmez.
Dolayisiyla, ilk yerli otomobil olan Anadol, direkt Tiirkiye’'nin bir eksikligini ve
gereksinimi gidermeye yonelik olarak Ford Otosan tarafindan {iretilir. Bu siireg
kurumsal hikayede, “Montaj iiretiminin otomobil sanayisinin ilk adimi oldugunun
bilinciyle kazandigimiz deneyim, mihendislik basaris1 ve azmimiz sayesinde,
Tiirkiye’nin ihtiyaci olan ilk yerli otomobili, ‘Anadol’u seri olarak iiretmeyi basardik”
sOzleriyle yer alir (Ford Otosan, t.y.). Bu siireci takiben, Anadol’un varliginin iilkede
yer alan diger sanayi kuruluslarinin da gelisip biiyiimesine vesile oldugu belirtilir. Bu
siirec ise kurumsal hikdyede su sekilde yer alir: “Ilk Anadol, fabrikamizin kapisindan
1966 yilinda ¢ikti. Onu, tiretiminin devam ettigi 1984 yilina kadar 93.188 adet Anadol
takip etti. Donemin yan sanayi standartlarina gore iyi diisiiniilmiis bir otomobil olan
Anadol’un varlig1 sonucu ortaya cikan yan sanayi kuruluslari da faaliyetlerini
gelistirerek zamanla biiyiidii” (Ford Otosan, t.y.). Bunlarin yaninda, Eskischir’de
Inonii Fabrikasi’nin kurulus amaglarindan en temeli de “yerli iiretimi arttirarak doviz
ihtiyacini minimuma indirmek” olarak belirtilir (Ford Otosan, t.y.). Neticede ise
kurumsal hikayesinde Ford Otosan’in atilim ve faaliyetlerinin azzimsanamayacak bir
kismi iilkesinin refahi ve gelisimi niyetiyle gerceklesir. Bu gercevede, kurumsal
hikayesinde Ford Otosan’in faaliyetlerinin bir boliimiiniin ticari bir ama¢ ya da
herhangi bir kaygi siireciyle gerceklesmedigi, aksine tilkesel bir sikintiy1 asmak ya da
tilkenin gelisimine katkida bulunmak adma gerceklestigi anlaminin yaratilmaya
calisildig sOylenebilir. Elbette iilkesi adina bdylesi diistinceli bir kurumun vatansever
olusu kacinilmazdir. Bu ¢ergevede, Ford Otosan’in kurumsal hikdyesinde beliren basat
temanin Kendisinin “vatansever” ya da “memleket sevdalisi” olusu oldugu
sOylenebilir. Kurumsal hikdyede bdylesi bir anlam yaratma siirecinin ise Ford
Otosan’m milliyet¢i yanini gostermek iizere islev gordiigii, bununla birlikte genel
olarak Ford Otosan’a karsi sempatisi yaratmak ve mevcut itibara katkida bulunmak

adina dizayn edildigini iddia etmek yanlis olmayacaktir.

3.8.3. Tofag’in Kurumsal Hikayesi

47 kurumsal hikayesi olan marka arasindan basit tesadiifi 6rnekleme teknigiyle
secilen, ekonomik agidan en degerli olandan en az degerli olana dogru olacak sekilde

(1. Siradan 47. Siraya dogru) {igiincii sirada yer alan marka Tofag’tir. 1968 yilinda

119



Vehbi Kog¢’un vizyonu dogrultusunda Ko¢ Holding A.S. ve Fiat S.p.A ortakligiyla
Tofas kurulur. Otomotiv sirketi olan Tofas, 2021 Brand Finance raporuna gore
Tirkiye’nin en degerli 22. markasidir. Tofas’in kurumsal hikayesinin halka iliskiler

faaliyeti olarak nasil kullanildig1 tematik diizeyde asagidaki sekilde agiklanmaktadir.

3.8.3.1. Sosyal A¢idan Sorumlu Bir Kurum Olarak Tofas

Tofas, kurumsal hikayesinde sosyal ac¢idan oldukca sorumlu bir kurum olarak
sunulur. Bu dogrultuda, kurumsal hikdyesinde Tofas’in sosyal agidan sorumlu bir
kurum olusu sosyal sorumluluk faaliyetlerinde vuku bulur. Ornegin, kurumsal
hikayenin baglarinda, 1974 senesinde Tofas Spor Kuliibii’niin kurulusu ve faaliyetleri
anlatilir. Giires, basketbol, futbol, voleybol ve atletizm dallarinda etkinlik gésteren bu
kuliip bir¢ok basariya ve sampiyonluga imza atar; ancak Tofas Spor Kuliibii bu
basarilarinin yaninda sosyal agidan da oldukga duyarli ve sorumluluk sahibi bir kuliip
olarak belirir. Bu noktada, kurumsal hikayede Tofas Spor Kuliibiiniin, “sosyal
sorumluluk cergevesinde alt yap1 calismalarini da siirdiirerek, gen¢ yildiz adaylarina
yatirim yapmaya devam etmekte” oldugu aktarilir (Tofas, t.y.). Dolayisiyla burada,
Tofag’in o giinlerden bugiinlere dek gen¢ sporculart destekleyerek sosyal
sorumlulugunu yerine getirdigi ima edilir. Kurumsal hikayede ilerleyen yillarda da
Tofag’in sosyal sorumluluk faaliyetleri aktarilmaya devam eder. Bu dogrultuda
ornegin, 2002 senesine gelindiginde Tofas, Tofas Bursa Anadolu Arabalar1 Miizesi’ni
acar ve kurumsal hikayede bu siireg, “Tofas’in gegmise sahip ¢ikma sorumluluguyla
gerceklestirdigi Tofag Bursa Anadolu Miizesi 2002 yilinda agildi” sozleriyle ifade
edilir (Tofas, t.y.). Kurumsal hikayede 2017 senesine gelindiginde Tofas fabrikalarinin
halkin ziyaretine agilmasi da Tofag in sosyal sorumluluklarina 6nem veren bir kurum
oldugunu dolayli yoldan anlatir. Bu noktada, kurumsal hikayede, “Tofas, sanayiye
veya otomotive ilgi gosteren, bir otomobil fabrikasin1 goérmek isteyen herkese
fabrikasini ziyarete act1” (Tofas, t.y.) ifadesi ve “Bir aracin tiretim yolculuguna eslik
edin” slogani1 (Tofas, t.y.) bu durumu daha somut bir sekilde giin yiiziine ¢ikarir. Ancak
kurumsal hikayesinde Tofas’in sosyal acidan sorumlu bir kurum oldugunu ima eden
en Onemli gosterge 2020 yilinda korona viriisle miicadele doneminde Tofas’in saglik
calisanlaria yonelik olarak trettigi ekipmanlardir. Bu zorlu siiregte Tofas, saglik

calisanlarina ve diger saglik materyalleri tireten firmalara imkanlari 6l¢iisiinde destegi
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esirgememistir. Bu siire¢ kurumsal hikdyede, “Korona viriis salgini ile miicadelede
ihtiya¢ duyulan tibbi malzeme bulunurluguna destek olmak amaciyla Tofas, Ar-Ge
Merkezi’'nde tasarlayarak {irettigi koruyucu saglik ekipmanlarimi 70 ildeki saglik
kuruluglarina gonderdi. Tofas bu siirecte 50 bin siperlikli maske ile 1300 biyolojik
ornek alma ve entlibasyon kabini iretti. Ayrica taleplerin toplandigi, iiretim ve
sevkiyat fonksiyonlarinin takip edildigi online bir platform olusturdu ve farkli
firmalarin da yararlanabilmesi adina ekipmanlarin tasarimlarin1 agik kaynak olarak
sundu” sozleriyle ifade edilir (Tofas, t.y.). Bu noktada Tofas, tilkesinde problem
gosteren bir duruma kayitsiz kalmaz ve kendi imkanlarinca bu sikintili siirece destek
olur. Dolayisiyla burada da goriildiigii tizere Tofas, sosyal agidan duyarli ve imkanlari
dlgiisiinde sosyal fayda niteligi tasiyan faaliyetlerde bulunan bir kurumdur. Ozetle,
Tofas, kurumsal hikayesinde sosyal sorumluluklarina énem veren ve bu dogrultuda
cesitli sosyal sorumluluk faaliyetlerini goniilden gerceklestiren bir kurum olarak
sunulur. BoOylesi bir anlam yaratma siirecinin ise kuruma yonelik mesruiyet

saglayacag1 ve kurumun itibarina katkida bulunacagi gozle goriiliir bir gergektir.

3.8.3.2. flklere imza Atan Bir Kurum Olarak Tofas

Kurumsal hikayesinde Tofas, bircok ilke imza atar. Ornegin, Tofas’n ilklere
imza atiglarindan biri, B segment bir otomobil olan “Fiat Uno”yu pazara sunmasidir.
Bu siire¢ kurumsal hikayede, “Fiat Uno iretimiyle, B segment bir ara¢ ilk kez
Tiirkiye’de pazara sunuldu” sézleriyle yer alir (Tofas, t.y.). Bu noktada goriildiigii
tizere Fiat Uno, B segment bir aractir ve ilk kez B segment bir arag iilke pazarina Tofas
tarafindan sunulur. Tofas’in 6ncii oldugu bir diger konu Avrupa pazarlarina ilk biiytik
Olcekli ihracati gergeklestirisidir. Bu siire¢ kurumsal hikayede su sekilde yer alir:
“Tempra modeliyle Tiirkiye’nin Avrupa pazarlarina ilk biiylik 6lgekli ihracati
gerceklesti. Farkli tireticilerin Avrupa pazari i¢in Tiirkiye’de tiretim yapmalarinin yolu
acild” (Tofas, t.y.). Bu noktada belirdigi {izere “Tempra”, Tiirkiye’nin Avrupa
pazarlarina biiylik 6lcekli ihrag ettigi ilk materyaldir, lilkesel ve kurumsal bir basaridir.
Bu ilk olan basari, bir diger basar1 niteliginde sayilabilecek farkli yerlerden
imalat¢ilarin Tiirkiye’de liretim yapmalarinin da oniinii agar. Boylesi bir siirecin ise
tilke ekonomisine saglayacag: katki kaginilmazdir. Bunlarin disinda, ¢oklu marka

tiretimi konusunda bir ilki gerceklestirme: “Fiat, Peugeot ve Citroen markalari igin
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yeni bir hafif ticari ara¢ gelistirmek tlizere Tofag’ta gelistirilip lretilecek olan
‘Minicargo Projesi’ basladi. Bu proje ¢oklu marka iiretiminde bir ilk oldu” (Tofas,
ty.), Diinya Klasinda Uretim programinda giimiis seviyeye ¢ikan ilk otomobil
fabrikas1 olma: “Tofas, Diinya Klasinda Uretim (WCM) programinda diinya ¢apinda
175 FCA fabrikas1 arasinda Giimiis Seviye’ye ulasan ilk otomobil fabrikasi oldu”
(Tofas, t.y.) ve diger ¢esitli konularda kurumsal hikaye boyunca Tofas bir¢ok ilke imza
atar. Dolayistyla, Tofas’in kurumsal hikayesinde beliren 6nemli temalardan birinin
ilklere imza atan bir kurum olusu oldugu sdylenebilir. Boylesi bir vurgu siirecinin ise
hedef kitleleri nezdinde Tofas’a kars1 sempati yaratmak ve mevcut itibara katkida
bulunmaya yonelik olarak yapildigin1 sdylemek abart1 olmayacaktir. Bunun yaninda,
Tofas’in kurumsal hikayesinde ilklere imza attig1 birgok hizmet ve faaliyet tilkesine

sagladig katkilar ve biiyiik basarilarla perginlenir.

3.8.3.3. Basarih Bir Kurum Olarak Tofas

Kurumsal hikayesinde Tofas, var oldugu her donemde ¢esitli alanlarda basarilar
elde etmis ve bu basarilarin1 bugilinde siirdiiren bir kurum olarak sunulur. Bu
dogrultuda, Tofas’in kurumsal hikdyesinde ilk basaris1 1974 yilinda Misir’a
gerceklestirdigi Murat 124 model otomobil ihracatidir. Kurumsal hikayede bu siireg,
“Tiirk otomotiv sanayisi agisindan 6nemli bir doniim noktasi olan Tofas’1n ilk ihracati,
Murat 124 modeli ile Misir’a gergeklesti” sozleriyle ifade edilir (Tofas, t.y.) ve bu
noktada Misir’a gergeklesen ihracat kurumsal bir basar1 olmakla birlikte Tiirk
otomotiv sanayisi agisindan da énemli bir basar1 mahiyetindedir ve bu basar1 makis
giden Tiirk otomotiv sanayisinin kaderini tersini ¢evirir. Dolayistyla bu basart tilkesel
bir fayda niteligi de goriir. Yine kurumsal hikdyede 1974 senesinde Tofas Spor kuliibii
kurulur. “Giires, basketbol, futbol, voleybol ve atletizm dallarinda faaliyet gdsteren
kuliip, daha sonra pilot spor dali olarak basketbolu segen Tofas bu siirecte pek ¢ok
sampiyonluga imza atmistir” (Tofas, t.y.). Bu noktada daha da net bir sekilde
goriildiigii iizere Tofas, faaliyet gosterdigi alanlarda basarilar sergilemektedir.
Bunlarla birlikte, 2002 yilinda “Tofas; ¢alisanlari, tiim Tirkiye’deki bayi, satis ve
servis elemanlarini bir araya getirerek olusturdugu 2.208 kisilik dev orkestra ile
Guiness Diinya Rekorlar Kitabi’na girdi” (Tofas, t.y.). 2006 yilinda “Yeni Fiat Doblo,
“Yilin Ticari Aract’ odiiliinii kazandi” (Tofas, t.y.). 2009 yilinda “Tofas, Diinya
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Klasinda Uretim (WCM) programinda diinya ¢apinda 175 FCA fabrikas: arasinda
Glimiis Seviye’ye ulasan ilk otomobil fabrikasi oldu” (Tofas t.y.). 2015 yilinda “Tofas
Ar-Ge Merkezi, Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan diizenlenen Ozel At-
Ge Merkezleri Zirvesinde ‘Otomotiv Sektdriinde En Iyi Ar-Ge Merkezi’ 6diiliiniin
yani sira, Tiirkiye’deki tiim Ar-Ge merkezleri arasinda ‘En Iyi 3. Ar-Ge Merkezi’
odiiliini kazand1” (Tofas, t.y.). “BTSO’nun diizenledigi Ekonomiye Deger Katanlar
Odiil Téreni’nde, 2019 yilinda Tofas en fazla ihracat yapan sirket olarak 2. sirada yer
ald1” (Tofas, t.y.).

Ozetle, kurumsal hikdye boyunca farkli tarihsel siirecler icerisinde Tofas’in
basarilarina olan vurgu siirer gider. Bu gergevede, Tofag’in kurumsal hikayesinde
beliren basat temanin kendisinin basarili bir kurum olusu oldugu sdylenebilir. Boylesi
bir vurgu siirecinin ise kurumun bulundugu konumun mesruiyetini saglama ya da
baska bir ifadeyle, bulunulan konumun hakkedildigini ima etme, kuruma ve {iriinlerine
yonelik giiven yaratma, hedef Kitleleri nezdinde Tofas’a kars1 sempati olusturma ve
mevcut itibara katkida bulunma adina tasarlandigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Bunlara ek olarak, kurumsal hikayesinde Tofas’in basarilarinin azimsanamayacak bir
kismu iilkesinde mevcudiyet gosteren bir eksikligi giderir ve/veya bu basarilar iilkesine
onemli katkilar saglar. Bu noktada, Tofas’in elde ettigi basarilarin iilkesine sagladig:
katkilarin aktarimiyla, Tofas’in {ilkesinin gelisimini ve inayetini Onemsedigi,

dolayisiyla kendisinin vatansever bir kurum ima edilir.

3.8.3.4. Vatansever Bir Kurum Olarak Tofas

Tofag’in vatansever bir kurum olmasi, kurumsal hikayesindeki O6nemli
temalardan birini olusturmaktadir. Bu noktada, Tofas’in memleket sevdalisi bir kurum

olusundaki basat rol Vehbi Kog tarafindan olusturulur.

Kurumsal hikayede sene 1968’1 gosterdiginde Merhum Vehbi Kog¢’un vizyonu:
“Suna inaniyorum ki, bu memlekette hangi esasli kumpanya otomotiv sanayi isine,
rakiplerinden evvel baglarsa, o muvaffak olacaktir. Bu memlekette kamyon ve
otomobil imal edilmesi lazzim. Genis bir otomobil piyasasi olacaktir” dogrultusunda

Ko¢ Holding ve Fiat ortakligiyla Tofas kurulur (Tofas, t.y.). Bizden Haberler
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Dergisi’nde, Nevzat Aydin’in: “Vehbi Kog, Tiirkiye’nin gelismesi, zenginlesmesi,
sanayi ve ekonominin gelismesi konusunda daima 6rnek teskil etti” (BHD, 2012: Mart,
s.13) sozleri, 2013 yilinda yayimlanan Vehbi Kog¢ hakkindaki su sézler: “Ticari hayata
adim attifinda hem kendisi hem Tirkiye i¢in heniiz her seyin basiydi. Tiirkiye
Cumhuriyeti kendini tazeleyip yenilerken bu atilimlarda pay1 olan isimlerden biri de
Vehbi Kog’tu” (BHD, 2013: Subat, s.11) ve diger ¢esitli kaynaklardan edinilen bilgiler
tizerine Vehbi Ko¢’un vatansever biri oldugu ve bu zamana kadar ki faaliyetlerinin
bliyiik bir boliimiinii memleketinin kalkinmasi1 ve gelismesi gayesiyle siirdiirdiigii
bilinmektedir. Vehbi Kog, “Bu memlekette kamyon ve otomobil imal edilmesi lazim”
(Tofas, t.y.) sozleriyle memleketinin bir ihtiyacini dile getirmis ve onun izinden
gidecekler i¢in (yaptig1 yatirim ve liretime yonelik faaliyetlerle memlekete hayirh bir
vatandas olma) bir yol haritas1 sunmustur. Bu dogrultuda, Tofas’in kurulusu Vehbi
Kog’un ¢izdigi rotadan gidildigine delalet etmekte ve bu rota tilkenin bir eksigi olan
yerli otomobili iiretme konusunda iilkesine yardimei olarak vatana ve millete dnemli
bir katki/fayda saglamaktadir. Kurumsal hikdyede Tofas’in vatansever bir kurum
oldugunu ima eden bir diger 6nemli unsur, kendisinin gergeklestirdigi disa satimlarin
tilkesine sagladigi katkilarin vurgusudur. Bu dogrultuda, kurumsal hikayede 1974
senesine gelindiginde Tofas tarafindan Misir’a “Murat 124 model otomobiller ihrag
edilir ve bu ihracatin Tiirk Otomotiv Sanayisi agisindan 6énemli bir doniim noktasi
oldugu, “Tiirk Otomotiv Sanayisi agisindan 6nemli bir donlim noktasi olan Tofas’in
ilk ihracati, Murat 124 modeli ile Misir’a gergeklestirildi” s6zleriyle belirtilir (Tofas,
t.y.). Bu siiregten sonra iilke ¢apinda disa satimlarin arttigi da kurumsal hikayede
aktarilir. Burada goriildiigii iizere Tofas’in kurumsal basarisindan ziyade iilke
sanayisine sagladigi artt kurumsal hikayede 6n plana konur. Sene 1995’e gelindiginde
ise ilk biiytik Olcekli ihracat gerceklesir ve bu siire¢ kurumsal hikayede, “Tempra
modeliyle Tiirkiye ’nin Avrupa pazarlarina ilk biiytlik 6l¢ekli ihracati gergeklesti. Farkl
ireticilerin Avrupa pazari icin Tiirkiye’de liretim yapmalarinin yolu acildi” sozleriyle
ifade edilir (Tofas, t.y.). Burada da ayni sekilde Tofas’in gergeklestirdigi ihracatin
ticari niteliginden cok iilkeye sagladigi katki kurumsal hikadyede 6n plana ¢ikarilir.
Bunlarin disinda, pandemi sonrasi donemde iilke ekonomisine katkida bulunmak
niyetiyle yerli tedarikcilerle FCA arasinda Tofas tarafindan kopriiler kurulur ve bu
stire¢ kurumsal hikayede, “Tofas, yerli tedarik¢ilerle FCA arasinda koprii kurarak,

pandemi sonrast yeni is birlikleri ve iilke ekonomisine ilave ihracat firsat1 yaratmak
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tizere Onemli bir adim atti. Tofas bu kapsamda, FCA’nin farkli fabrikalarinda
kullanilacak parcalarin Tiirk tedarik¢ilerinden satin alinmasi yonelik teknik
degerlendirme ve teklif ¢alismalarinin yapilmasi icin FCA ile anlasma sagladi”
sOzleriyle ifade edilir (Tofas, t.y.). Burada da Tofas, iilkesi ve iilke kurumlarini
Onemseyen, onlarin inayeti ve refahi i¢in ¢caba harcamaktan ¢ekinmeyen bir kurum
olarak belirir. Dolayisiyla Tofas’in kurumsal hikdyesinde 6nemle olusturulmak istenen
anlamlardan biri de kendisinin vatansever bir kurum oldugu ve bu dogrultuda
faaliyetlerinin ~ azimsanamayacak bir  bolimiini  ilkesinin  inayeti  ig¢in
gerceklestirdigidir. Boylesi bir anlam olusturma siirecinin ise kendisinin milliyetci
kimligini belirtmek iizere islev gordiigii, bununla birlikte genel olarak Tofas’a karst
sempati uyandirmak ve mevcut itibara katkida bulunmak adina tasarlandigini iddia

etmek yanlis olmayacaktir.

3.8.4. Brisa’min Kurumsal Hikayesi

47 kurumsal hikayesi olan marka arasindan basit tesadiifi 6rnekleme teknigiyle
secilen, ekonomik ac¢idan en degerli olandan en az degerli olana dogru olacak sekilde
(1. Siradan 47. Siraya dogru) dordiincii sirada yer alan marka Brisa’dir. 1974 senesinde
Sabanci Holding ve ortaklarinin girisimiyle Lassa adiyla kurulan, 1988 senesinde ise
Sabanci1 Holding ve Bridgestone Corporation ortakliginin sonrasinda Brisa ismini alan
sirket, lastik ve kaplama sektoriinde etkinlik gostermektedir. 2021 Brand Finance
raporuna gore Tiirkiye nin en degerli 38. markasi olan Brisa’nin kurumsal hikayesinin
halkla iliskiler faaliyeti olarak nasil kullanildig1 tematik diizeyde asagidaki sekilde

agiklanmaktadir.

3.8.4.1. Sosyal Acidan Sorumlu Bir Kurum Olarak Brisa

Brisa, kurumsal hikayesinde sosyal agidan olduk¢a sorumluluk sahibi bir kurum
olarak sunulur. Bu dogrultuda, kurumsal hikayede Brisa’nin sosyal meselelere karsi
sorumlu bir kurum oldugunun imasi, faaliyetlerini toplumsal ve c¢evresel yasantiy1
gozeterek yiirlitmesinde, yiiriittiigii ¢esitli sosyal sorumluluk faaliyetlerinde ve bu
faaliyetler ¢ergevesinde aldig: 6diillerde goriiliir. Bu noktada, kurumsal hikayenin bir

boliimiinde, yalnizca Brisa’nin faaliyetlerini toplumsal ve ¢evresel yasantiy1 gozeterek
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yuriitmesi, gerceklestirdigi  sosyal sorumluluk faaliyetleri, bu faaliyetlerin
toplumsal/gevresel katkilar1 ve bunlar g¢ercevesinde aldigi odiillerin anlatildigi
sOylenebilir. Bu bdliim ise kurumsal hikayede su sekildedir: “Bir yandan CO2
emisyonlarimiz1 azaltip operasyonlarimizi doganin dengesine uyum saglayacak
metotlar ile yiiriitiiyor, diger bir yandan da egitim alaninda ‘Brisa Mensuplari
Ogrenimi Destekleme Dernegi’, spor alaninda ‘Brisaspor Kuliibii -Bisiklet Takim1’,
tarim alaninda ¢iftcilerimizi iyi tarim uygulamalar1 hakkinda bilgilendirmek ve
tarimsal iiretimin 6nemine dikkat c¢ekmek icin ‘Lassa — Sevdamiz Toprak,
Yarinlarimiz Ortak’, trafikte siiriis emniyeti i¢in ‘Bridgestone Emniyetimiz igin 2dk’
projeleri; kiiltiirel bir deger olan ‘Brisa Miize’, biyolojik ¢esitlilige katkida bulunmak
ve Turna neslinin devamini saglamak amaciyla WWF-Tiirkiye (Dogal Hayat1 Koruma
Vakfi) ile birlikte yiiriittiiglimiiz ‘Turnalar Hep Ugsun’ projesi ile siirdiiriilebilirlik
alaninda katkimizi topluma ve ¢evreye sunmaya calistyoruz. Brisa Ailesi’nin bireyleri
olarak, cevreye bireysel katkimizi da ortaya koydugumuz, Yesil Ofis programini
WWE-Tiirkiye ile birlikte hayata gegiriyoruz. ‘LEED Gold’ siirdiiriilebilir bina
sertifikas1 alan Brisa Akademi ve Miize binamiz da siirdiiriilebilirlik yolculugumuz
icin bizlere ilham veriyor. Hayata gecirdigimiz siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina ek
olarak Global Compact’t imzalayan kuruluslardan biri konumundayiz. Tiirkiye nin
‘Iklim Saydamlik Liderleri’ arasinda yer alan en iyi endiistri sirketi ve ISO14046 ‘Su
Ayak izi Standardi’m Tiirkiye’de ve Avrupa’da ilk alan sirket olmamin gururunu
tastyoruz” (Brisa, t.y.). Kurumsal hikayenin bu boliimiinde, Brisa’nin kurum olarak
topluma ve i¢inde bulundugu ¢evreye karsi olduk¢a duyarli oldugu, bundan sebep
cesitli alanlarda sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriittiigii, bunu i¢inde bulundugu
toplumu ve ¢evreyi 6nemsediginden, ona saygi duydugundan ve bu sistemlerin
gelisimini istediginden gergeklestiren, bu dolayda da cesitli basarilar elde etmis bir
kurum oldugu dolayl yoldan anlatilir. Bu ger¢evede, kurumsal hikayede gesitli sosyal
sorumluluk faaliyetleri, bu faaliyetlerin toplumsal ve ¢evresel katkilar1 ve bu anlamda
alinan odiiller teker teker aktarilir. Boylesi bir vurgu siirecinin kurumsal mesruiyete

katkida bulunacagi ve kurumun itibarini arttiracagi agiktir.
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3.8.4.2. ilklere imza Atan Bir Kurum Olarak Brisa

Brisa, kurumsal hikayesinde bir¢ok ilke imza atan ve gelecekte de bir¢ok alanda
ilklere imza atmak isteyen bir kurum olarak sunulur. Bu dogrultuda, kurumsal
hikdyesinde Brisa’nin ilklerden birine imza atis1 1996 yilinda kazandigr “Avrupa
Kalite Biiyiik Odiilii”diir. Bu zamana kadar higbir Tiirk sirketinin kazanamadig1 6diilii
Brisa sirket olarak yiiriittiigii faaliyetler neticesinde kazanmay1 basarir ve bu basariin
Tirk is diinyasinda 6nemli bir ilk oldugunun kurumsal hikayede alt1 ¢izilir. Bu bolim
kurumsal hikayede su sozlerle aktarilir: “Brisa 1996 yilinda da is mikkemmelligi
konusunda gosterdigi iistiin performans sonucu Avrupa Kalite Biiyiik Odiilii’nii
kazanan ilk Tirk sirketi oldu” (Brisa, t.y.). Brisa’nin ilk oldugu bir diger konu tabelali
satis, hizmet ve servis noktalari, alternatif satis kanallari, lastik saklama hizmetleri ve
Akademi egitim kanallar1 hizmetleridir. Kurumsal hikdyede Brisa’nin bu hizmetler
konusunda iilkesindeki sektdrde bir oncii oldugu ve bu hizmetlerin misterilerine
Oonemli artilar sagladigi belirtilir. Bu boliimiin aktarimi ise kurumsal hikayede su
sekildedir: “Bridgestone, Lassa, Firestone, Dayton ve Kinesis lastik markalari, Bandag
kaplama ana markalarinin yanisira Otopratik, Propratik, Lastigim, Lastik Vs., tabelali
satig, hizmet ve servis noktalari, Bridgestone Box ve lastik.com.tr alternatif satis
kanallar1, Profleet, Mobilfix ve Lastik Oteli (lastik saklama hizmeti) hizmetlerimiz ve
Brisa Akademi egitim kanalimiz ile sektore Onciiliik ediyor ve miisterilerimize deger
katiyoruz” (Brisa, t.y.). Tirkiye’de siirdiiriilebilirlik ¢alismalarinda da Oncii
kurumlardan biri olan Brisa, bu alanda tilkede ve Avrupa’da ilk 6zel basar1 elde eden
kurumdur. Bu béliim kurumsal hikayede, “Tiirkiye’nin ‘Iklim Saydamlik Liderleri’
arasinda yer alan en iyi endiistri sirketi ve 1SO14046 ‘Su Ayak Izi Standardi’m
Tiirkiye’de ve Avrupa’da ilk alan sirket olmanin gururunu tagiyoruz” sozleriyle ifade
edilir (Brisa, t.y.). Bunlarin digsinda kurumsal hikayesinde Brisa’nin diger birkag alan
ve faaliyette de oncii konumda oldugu ve 6ncii oldugu konularda basarilar1 oldugu
vurgulanir. Bu ¢ercevede, Brisa kurumsal hikayesinde bir¢ok ilke imza atan ve bu
ilklerin 6zel basarilarla perginlendigi bir kurum olarak sunulur. Boylesi bir anlam
yaratma siirecinin kuruma yonelik sempati olusturacagi ve kurumun itibarina katkida

bulunacag aciktir.
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3.8.4.3. Basarih Bir Kurum Olarak Brisa

Brisa’nin kurumsal hikayesinde tarihin farkli donemlerinde farkli alanlarda
cesitli kurumsal basarilar elde ettigi siklikla vurgulanir. Bu dogrultuda, Brisa’nin
basarili bir kurum oldugu ima edilmeye ¢alisir. Ornegin, kurumsal hikdyenin direkt
basinda, Brisa’nin faaliyet gosterdigi sektdrde birinci oldugu belirtilir. Bu bolime
kurumsal hikayede, “Tiirkiye lastik endiistrisinin lideri olan sirketimizin temelleri,
Sabanci Holding ve ortaklarmin Girisimiyle 1974 yilinda Lassa markamizla atildi”
sozleriyle yer verilir (Brisa, t.y.). Bu boliimii takiben kurumsal hikayenin bir diger
boliimiinde yalnizca Brisa’nin farkli donemlerde elde ettigi basarilar aktarilir. Bu
boliim ise sdyledir: “1993 yilinda ilk Ulusal Kalite Odiilii nii kazanan Sirketimiz 1996
yilinda da is miikkemmelligi konusunda gosterdigi iistiin performans sonucu Avrupa
Kalite Biiyiik Odiilii’nii kazanan ilk Tiirk sirketi oldu. Aym1 zamanda 2014 yilinda
basarili stratejisi ve uygulamalari ile ‘Strateji Oskar’1 olarak bilinen ‘Hall Of Fame’i
ald1” (Brisa, t.y.). Brisa’nin basarili bir kurum olduguna yapilan vurgu bunlarla da
stirl kalmaz. Ornegin, Brisa min, “Tiirkiye’nin ‘Iklim Saydamlik Liderleri’ arasinda
yer alan en iyi endiistri sirketi ve ISO14046 ‘Su Ayak Izi Standardi’m Tiirkiye’de ve
Avrupa’da ilk alan sirket” oldugu da kurumsal hikayede 6nemle belirtilir (Brisa, t.y.).

Neticede ise kurumsal hikdyesinde Brisa’nin faaliyet gosterdigi alanlarda
kurumsal diizeyde onemli basarilar elde ettigi siklikla tekrarlanarak vurgulanir. Bu
gergevede, Brisa’nin basarili bir kurum olusu kurumsal hikayesindeki basat tema
olarak ortaya cikar. Boylesi bir vurgu siirecinin ise hedef kitleleri nezdinde Brisa’ya
kars1 giiven yaratmak, kuruma karsi sempati olusturmak ve mevcut itibara katkida

bulunmak adina tasarlandigini sdylemek abart1 olmayacaktir.

3.8.4.4. Miisterilerini Onemseyen Bir Kurum Olarak Brisa

Brisa’nin miisterilerini dnemseyen bir kurum olmasi kurumsal hikayesindeki
onemli temalardan birini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, kurumsal hikayede ¢esitli
boliimlerde Brisa’nin tiirlii hizmetleriyle miisterilerine deger katan, miisterilerinin
gereksinimlerine, goriislerine, diisiincelerine deger veren ve onlarin iyiligi i¢in ¢aba

gosteren bir kurum oldugu yerine gore ima edilir yerine gore de vurgulanir. Burada
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ornegin, Brisa’nin alt markalar1 ve ¢esitli tirlin/hizmetleriyle sektore onciiliik ettigi ve
miisterilerine deger kattigimin aktarildigi boliimde, yani, “Uriin ve hizmet
markalarimizla is ortaklarimiza ve miisterilerimize deger katiyoruz. Bridgestone,
Lassa, Firestone, Dayton ve Kinesis lastik markalari, Bandag kaplama ana
markalarinin yanisira Otopratik, Propratik, Lastigim, Lastik Vs., tabelal1 satig, hizmet
ve servis noktalari, Bridgestone Box ve lastik.com.tr alternatif satis kanallari, Profleet,
Mobilfix ve Lastik Oteli (lastik saklama hizmeti) hizmetlerimiz ve Brisa Akademi
egitim kanalimiz ile sektore oOnciiliik ediyor ve miisterilerimize deger katiyoruz”
(Brisa, t.y.) anlatimiyla Brisa’nin miisterilerini dnemsedigi, bu ¢cercevede onlara ¢esitli
hizmetler sunarak deger kattig1 vurgulanir. Bu boliimii takiben, “Arag¢ sahiplerine
dengeli iiriinler sunma hedefimizle, Bridgestone markamizla performans ve emniyet
kriterlerini 6ne c¢ikarirken, Lassa markamiz ile ekonomi, konfor ve saglamlik
parametrelerini ara¢ sahiplerine sunmaktayiz” (Brisa, t.y.) ifadesiyle de Brisa’nin
miisterilerinin inayetini ve gereksinimlerini diisiinerek cesitli tiriinlerini miisterilerinin
hizmetine sundugu, dolayis1 ile miisterilerini 6nemsedigi ima edilir. “Arag sahipleri ve
is ortaklarimiza dokunarak, onlarin ihtiya¢ ve goriislerinden beslenerek, yenilik¢i
fikirlerimizle fark yaratmaya calistyoruz. Sektoriimiizde ilk olan yenilik¢i hizmet ve
¢oziimlerimizle, miisterimizin hayatlarin1 kolaylastirmak icin hep yanlarinda ve
hizmetlerinde olmay1, mitkemmel miisteri deneyimini yasatmay1 hedefliyoruz” (Brisa,
t.y.) anlatiminda ise Brisa’nin miisterileriyle devamli temas halinde bulunarak onlarin
his, diisiince ve goriislerini kaale alip degerlendirdigi, bununla birlikte miisterilerinin

inayeti i¢in ¢aba harcayan bir kurum oldugu ima edilir.

Kurumsal hikdyede daha birgok boliim igerisinde Brisa’nin miisterilerini
onemseyen bir kurum olduguna yapilan vurgu ve ima cesitli sekillerde devam eder.
Peltekoglu’nun (2007: s.169) ifade ettigi gibi giiniimiiz kosullar1 altinda bir kurumun
miisterileri ile is birligi yapmadan, onlarin goriislerini dikkate almadan ya da onlar
Onemsemeden yasamasi olanaksizdir. Bu noktada, kurumsal hikayede Brisa’nin
misterilerini 6nemseyen bir kurum olduguna yonelik yapilan ima ve vurgu siirecinin
Peltekoglu’nun ifadesine benzer sekilde kuruma yonelik mesruiyet olusturma, bunun
yaninda mevcut ve potansiyel hedef Kkitlelerin sempatisini kazanma niyetiyle

tasarlandigin1 s0ylemek abarti olmayacaktir. Zira, gliniimiizde hemen hemen her
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miisteri kendisinin fikir ve goriislerine deger veren, kendisini 6nemseyen ve kendisine

deger katan kurumlara yonelmekte aksi durumlarda ise kurumlardan uzaklagsmaktadir.

3.8.5. Pmar’in Kurumsal Hikayesi

47 kurumsal hikayesi olan marka arasindan basit tesadiifi 6rnekleme teknigiyle
secilen, ekonomik agidan en degerli olandan en az degerli olana dogru olacak sekilde
(1. Siradan 47. Siraya dogru) besinci sirada yer alan marka Pinar’dir. 1973 yilinda
Yasar Holding tarafindan kurulan ve gida sektoriinde hizmet veren Pinar, 2021 Brand
Finance raporuna gore iilkemizin en degerli 43. markasidir. Pmar’in kurumsal
hikayesinin halka iligkiler faaliyeti olarak nasil kullanildig1 tematik diizeyde asagidaki
sekilde agiklanmaktadir.

3.8.5.1. Sosyal A¢idan Sorumlu Bir Kurum Olarak Pinar

Pinar, kurumsal hikayesinde sosyal agidan olduk¢a duyarli ve sorumluluk sahibi
bir kurum olarak sunulur. Bu dogrultuda, 6rnegin, kurumsal hikayede 1975 senesinde
Pinar Siit kurulur ve Pmar’in kurulusunun ardindan ilk iki faaliyeti direkt olarak Tiirk
toplumunun bir eksikligini gidermeye yoneliktir. Oda saf, her an taze, giivenli ve uzun
Oomiirli siittiir. Kurumsal hikayede bu stireg, 1975 yilinda, “Tiirkiye’de ilk uzun 6miirlii
stit iretildi” ve “Pinar Tirkiye’yi ilk modern ambalajli siit ile tanistirdi” sozleriyle
aktarilir (Par, t.y.). Bu noktada, Pinar’in varliginin ve ardindan ilk iki faaliyetinin
toplumsal bir ihtiyact gidermeye yonelik oldugu, dolayisiyla Pinar’in sosyal
meselelere duyarli bir kurum oldugu gosterilir. Kurumsal hikayede 1993 senesine
gelindiginde Pinar Siit’iin ¢evrenin korunmasi ve iyilestirilmesi, her tiirlii ¢evre
kirliliginin Onlenmesi ve c¢evre bilincinin yayginlastirilmas1 konularinda yapici
katkilarindan dolay1 Cevre Bakanlig: tarafindan 6diillendirildigi anlatilir. Bu siirece
kurumsal hikayede, “Cevre Bakanlig1 tarafindan ¢evrenin korunmasi ve iyilestirilmesi,
her tiirlii gevre kirliliginin 6nlenmesi ve ¢evre bilincinin yayginlastiriimasindan dolay1
Pmar Siit’e ‘Cevre Beratt Madalyasi® verildi” sozleriyle deginilir (Pmar, t.y.).
Kurumsal hikayede 2007 yilinda Yasar Holding’in goniillii olarak Birlesmis Milletler
Kiiresel ilkeler S6zlesmesi ni imzaladig1 belirtilir: “Yasar Holding, goniilliiliik esasina

dayali olarak Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler S6zlesmesi’ni imzaladr” (Pmar, t.y.).
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Kurumsal hikdyede 2008 yilinda Pinar tarafindan 1-3 yas araligindaki ¢ocuklarin
vitamin ve mineral ihtiyacini karsilayabilmeleri ve saglikli gelisebilmeleri i¢in Pinar
Cocuk Siitii’niin tiretildigi anlatilir: “1-3 yas grubundaki ¢ocuklarin vitamin, mineral
ihtiyaclarin1 karsilayabilmeleri ve saglikli gelisebilmeleri i¢in Pmar Cocuk Siitii
tiretildi” (Pinar, t.y.). Kurumsal hikdyede 2015 yilinda ise Pinar’in, 28 yildir devam
eden Pmar Cocuk Tiyatrosu ile ‘Avrupa Yilin Sosyal Sorumluluk Programi’
kategorisinde Giimiis Stevie Odiilii’nii kazandig1 aktarilir: Pinar, “28 yildir devam
eden Pmar Cocuk Tiyatrosu ile ‘Avrupa Yilin Sosyal Sorumluluk Programi’

kategorisinde Giimiis Seviye Odiilii’nii kazand1” (Pmar, t.y.).

Kurumsal hikayesinde Pmar’in her donemde sosyal agidan duyarli ve kendi
imkanlarinca sorumluluklar iistlenen bir kurum oldugunu ima eden baska birgok
bolim ve bagka bircok aktarim yer alir. Boylesi sik bir ima siirecinin kurumsal
hikayede bir anlami1 oldugu agiktir. Bu noktada, tiim bu ima siireciyle Pinar’in sosyal
sorumluluklarina 6nem veren, toplumsal ve ¢evresel konulara duyarli, bu dogrultuda
cesitli sosyal sorumluluk faaliyetlerini hayata geciren, bu faaliyetlerinde de ¢ogu
zaman bagsarilar elde etmis bir kurum oldugu anlamimin olusturulmaya calisildigi
aciktir. Boylesi bir anlam olusturma siirecinin ise kurumsal mesruiyeti ve kurumsal
itibar1 destekleme, bunlarla birlikte Pimar’a yonelik sempati olusturma yoniinde

tasarlandigin1 sdylemek abart1 olmayacaktir.

3.8.5.2. ilklere imza Atan Bir Kurum Olarak Pinar

Kurumsal hikayesinde Pinar’in iilkesinde ve sektorde birgok ilke imza attigi,
yani bir bakima birgok konuda iilkesinde ve sektorde oncii oldugu tekrar tekrar
anlatilir. Bu noktada 6rnegin, kurumsal hikayede 1975 senesinde, Tiirkiye’nin ve Orta
dogunun en biiyiik siit ve siit tirtinleri fabrikas1 konumunda olan Pimnar Siit’iin agildigi
ve Tirkiye’nin ilk uzun Omiirlii siitiiniin {retildigi anlatilir. Bu siire¢ kurumsal
hikayede, “1975 yilinda Tiirkiye ve Orta dogunun en biiylik siit ve siit iiriinleri
fabrikas1 Pinar Siit acildi. Tiirkiye’de ilk uzun omiirlii siit iiretildi” ifadesiyle yer alir
(Pinar, t.y.). Ardindan, 1976 senesinde Pinar tarafindan “Tiirkiye’de ilk kez eritme
peynir ve kakaolu siit tiretimi baglatildi” (Pinar, t.y.). 1984 yilinda “Tirkiye’nin ilk

ambalajli suyunu siseleyen Pimar Su fabrikasi Izmir Menderes’te acildr” (Pinar, t.y.).
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“1985 yilinda Tiirkiye’nin ilk entegre modern et tesisi Piar Et kuruldu” (Pnar, t.y.).
1994 yilinda “Uretimde, satista ve satis sonras1 hizmetlerde Avrupa standartlarinda bir
sirket oldugunu kanitlayan Pinar Siit TS ISO 9001 belgesini alan ilk kurulus oldu”
(Pmar, ty.). 2000 yilinda “Diinya’da ve Tirkiye’de ilk defa siirekli iiretim
teknolojisiyle Eskisehir’de Kaymakli Yogurt yatirimi gergeklesti” (Pinar, t.y.). 2004
yilinda “Diinyada ve Tiirkiye’de ilk defa bir Gida sirketi tiim {iretimini internetten canli
kameralar araciliiyla 7 giin 24 saat tiiketicilerin ziyaretine agt1” (Pnar, t.y.). 2006
yilinda “Pinar et, sektoriinde TSE ISO 22000 Gida Glivenligi Yonetim Sistemi belgesi
alan ilk sirket oldu” (Pnar, t.y.).

Kurumsal hikayede farkli tarihsel siiregler icerisinde Pinar’in bir¢cok konuda
ilklere imza attig1 siklikla vurgulanir. Bu noktada, kurumsal hikdyede Pinar’in tilkede
ve sektorde bir¢ok konuda oncii oldugu vurgusunun, hedef Kitleleri nezdinde Pinar’a
kars1 sempati olusturmak ve kurumsal itibara katki saglamak iizere tasarlandigi iddia
edilebilir. Neticede ise Pinar’in kurumsal hikayesinde beliren temel temalardan
birinin, ilklere imza atan ya da baska bir ifadeyle ilkleri gergeklestiren bir kurum

oldugu soylenebilir.

3.8.5.3. Basarih Bir Kurum Olarak Pmar

Kurumsal hikayesinde Pinar’in birgok basariya imza attig1 siklikla goriiliir. Bu
noktada ornegin, kurumsal hikayede 1992 yilinda Pinar’in irettigi Pinar Yogurt,
Tirkiye’nin TSE Altin ambalaj 6diiliinii kazanir. Bu boliim kurumsal hikayede, “Pinar
Yogurt Tiirkiye’ nin ilk folyolu kapak uygulamasi ile TSE’nin Altin ambalaj 6diiliinii
kazand1” sozleriyle ifade edilir (Pimar, t.y.). 1993 yilinda Pmar Siit, Kalite Giivence
Belgesi’ni kazanir. Bu boliimiin aktarimi ise kurumsal hikayede su sekildedir: “Pinar
Siit Tirk Gida sektoriinde ilk defa TS ISO 9002 Kalite Gilivence Belgesi'ni ald1”
(Pmar, t.y.). Pmar’in kurumsal hikayesinde ilerleyen yillarda da basarilari aktarilmaya
devam edilir. Ornegin, 1994 yilinda “Uretimde, satista ve satis sonrasi hizmetlerde
Avrupa standartlarinda bir sirket oldugunu kanitlayan Pmar Siit, TS ISO 9001
belgesini alan ilk siit kurulusu oldu” (Pinar, t.y.). 1996 yilinda Pinar’1n iirettigi “Rulo
Tereyagi 1996 senesinde TSE’nin ‘Altin Ambalaj’ 6diiliinii kazandi” (Pnar, t.y.).
2001 yilinda “Pmnar Su, TSE ISO 14001 Cevre Yonetim Sistemi Belgesi’ni ald1”
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(Pmar, t.y.). Yine aynt yil Pinar Yem, “Yem sirketleri arasinda en fazla istihdam
saglayan Firma Odiiliinii ald1” (Pinar, t.y.). 2015 yilinda Pinar, “34’iinciisii gerceklesen
Pinar Resim Yarismas:t ile ‘Yilin lletisim Kampanyasi — Medya Iliskileri’
kategorisinde Bronz Stevie Odiiliiniin sahibi oldu” (Pinar, t.y.). 2019 yilinda “Bogazici
Universitesi Miihendislik Kuliibii tarafindan diizenlenen Is Diinyasi’nin en iyilerinin
odiil aldig1 Bogazici Is Diinyas1 Odiilleri’nde Pmar ‘Yilin Kampiis Dostu Sirketi’

Odiiliiniin sahibi oldu” (Pinar, t.y.).

Neticede ise Pinar’in kurumsal hikdyesinde kazandigi basarilar saymakla
bitmez. Hatta Oyle ki neredeyse Pinar’in kazandig: tiim basarilar kurumsal hikayede
tek tek anlatilir. Bu noktada, Pinar’in var oldugu her dénemde ve faaliyet gosterdigi
her alanda basarili bir kurum oldugunun ima edilmeye calisildig1 gozle goriilebilir.
Boylesi bir ima siirecinin de hedef Kitleleri nezdinde Pinar’a kars1 giiven olusturma,
sempati yaratma ve kurumsal itibar1 destekleme konusunda tasarlandigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Dolayisiyla Pmar’in basarili bir kurum olusu kurumsal

hikayesindeki basat tema olarak ortaya c¢ikar.

3.8.5.4. Miisterilerini Onemseyen Bir Kurum Olarak Pmar

Pmar, kurumsal hikayesinde miisterilerini 6nemseyen, onlarin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in ¢aba sarf eden ve onlari miimkiin mertebe diisiinen bir kurum olarak
sunulur. Bu gerg¢evede, kurumsal hikdyede 1985 senesinde Pinar, Tiirkiye’nin ilk
entegre modern et tesisini kurar ve burada hijyenik ortamda yaptiklar1 kesimlerden
elde ettikleri etleri el degmeden paketler. Kurumsal hikdyede hayata gecirilen bu
uygulamanin tiiketiciler tarafindan begeni ile kariglandigi vurgulanir. 1994 senesinde
ise Pinar, “Tiiketicilerin goriis ve Onerilerini daha kolay cevaplayabilmek amaciyla
licretsiz aranabilen Tiiketici Danigma hattin1 kurdu” (Pinar, t.y.). Bu noktada, Pinar’in
miisterilerini, miisterilerinin goriis/Onerilerini 6nemsedigi licretsiz aranabilen Tiiketici
Danigma hattinin agilmasi araciligiyla ima edilir. 2017 yilinda Pinar, “Tiirkiye’nin
sporculara 6zel ilk proteinli siit ve yogurdunu tiiketicilerle bulusturdu” (Pinar, t.y.) ve
kurumsal hikayesinde Pinar’in proteinli siit ve yogurdu {ilkemizdeki sporcularin bir
ithtiyacin1 gidermeye yonelik olarak iirettigi, dolayisiyla miisterilerini, potansiyel

miisterilerini onemsedigi ve onlarin bir eksikligini gidermek i¢in bu trtinleri piyasaya
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stirdligli anlami1 olusturulmaya ¢aligilir. 2018 senesinde Pinar Denge Laktozsuz Siit’iin
tiretiminin kurumsal hikdyede anlatim1 da benzer bir anlam olusturma siirecini igerir.
Bu noktada kurumsal hikayede, “Tiirkiye’nin ilk laktozsuz siit ve siit liriinleri ailesinin
yeni iiyesi Pinar Denge Kakaolu Laktozsuz Siit, siit i¢tiginde sindirim sorunu yasayan
tiiketiciler i¢in alternatif olarak gelistirildi” (Pinar, t.y.) ifadesinde daha da somutlastigi
tizere Pinar, miisterilerinin gereksinimlerini nemseyen ve onlarin inayeti igin ¢esitli
uygulamalar1 hayata gegiren bir marka olarak belirir. Dolayisiyla, hayata gegirilen bu
iirlinlin de ticari amag¢ ve boyutlarina kurumsal hikdyede deginilmez, iirliniin Pinar
tarafindan tiiketicilerin sikintilarin1 gidermeye yonelik olarak iiretildigi iizerinde

durulur.

Sonug¢ olarak, kurumsal hikdye boyunca farkli tarihlerde farkli faaliyetlerle
Pinar’1n miisterilerini onemsedigi, onlarin bir ihtiyacini gidermek i¢in ¢esitli tirlinlerini
piyasaya siirdligii, yine miisterilerinin daha iyi iiriin ve hizmetlerden faydalanabilmesi
icin gesitli faaliyetlere bagvurdugu ima edilir. Boylesi bir ima siirecinin ise miisterilerin
ve potansiyel miisterilerin destegini elde etme ve kuruma karsi sempati yaratma

gayesiyle tasarlandigini sdylemek bu durumda yanlis olmayacaktir.

3.8.5.5. Giivenilir Bir Kurum Olarak Pinar

Pinar’in kurumsal hikayesinde 6n plana ¢ikan bir diger tema kendisinin giivenilir
bir kurum oldugudur. Bu dogrultuda, Pinar’in giivenilir bir kurum olduguna yonelik
yapilan sunum 1983 senesinde Pmar Yem’in kurulusu ve bu orgiitiin ilke edindigi
misyonu dogrultusunda bugiinde faaliyetlerini ayn1 yapida stirdiirdiigiiniin vurgusuyla
baslar. Bu noktada, kurumsal hikayede, “Tarima dayali sanayi zincirinin énemli bir
halkas1 olan Pinar Yem’in, tistlendigi ‘giivenilir, yenilik¢i ve dncli olma’ misyonuyla
faaliyetlerini giiniimiizde Camli Yem Besicilik adi altinda siirdiirmekte” oldugu
belirtilir (Pinar, t.y.). Kurumsal hikdyede 2004 senesinde ise Pinar’in diinyada bir ilk
olarak tlim {iretimini canli kameralar araciligiyla tiiketicilerinin ziyaretine agtigi
anlatilir ve bu noktada Par, hedef kitleleri i¢in bilinmezlikleri ortadan kaldirarak
giivenilir bir marka oldugunu ima eder. Tiim bu siirece kurumsal hikayede,
“www.pimarmutfagi.com sitesi acildi. Diinyada ve Tiirkiye’de ilk defa bir Gida sirketi

tliim {retimini internetten canli kameralar araciligiyla 7 giin 24 saat tiiketicilerinin
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ziyaretine agt1” sozleriyle yer verilir (Pinar, t.y.). Bunlarin disinda, 2006 yilinda Pinar
Et, sektoriinde Gida Giivenligi Yonetim Sistemi belgesi alan ilk sirket olur ve
kurumsal hikayede bu siire¢, “Pmar Et, sektoriinde TSE ISO 22000 Gida Belgesi
Giivenligi Yonetim Sistemi belgesi alan ilk sirket oldu” s6zleriyle vurgulanir (Pinar,
t.y.). 2007 yilinda Pinar’in Gida Giivenligi Yonetim Sistemi gergevesine alindigi ve
Yasar Holding’in, Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler sézlesmesini goniillii olarak
imzaladigi, “Pinar, HACCP uygulamalar1 ISO 22000 Gida Giivenligi Y 6netim Sistemi
cercevesine alindi. Yasar Holding, goniilliilik esasina dayali Birlesmis Milletler
Kiiresel ilkeler Sézlesmesi’ni imzalad1” anlatimiyla aktarilir (Pinar, t.y.). 2012 yilinda
kurumsal hikdyede Repman’in yiiriittiigli aragtirmaya goére Pinar’in “Tirkiye’nin en
itibarli markalar1 arasinda” oldugu belirtilir (Pinar, t.y.). 2019 yilinda da Tiirkiye’de
yapilan gelmis ge¢mis en biiyiik itibar yonetimi arastirmasinda Pinar’in basar1 6diiliine
yakistirildigl, “Repman ve Zenna Danigsmanlik tarafindan Tiirkiye’de bugiline kadar
gerceklestirilen en biiyiik ve kapsamli itibar yonetimi arastirmasi ‘Repman Tiirkiye
Itibar Ligi’nin sonuglarina gére Pmar Siit, Repman Tiirkiye Itibar Ligi'nde basar

odiiltine layik goriildii” anlatimiyla ifade edilir (Pnar, t.y.).

Neticede ise kurumsal hikayesinde Pimar’in giivenilir bir kurum olduguna
yonelik yapilan ima farkli tarihsel siiregler icerisinde cesitli faaliyetler, buralarda
edinilen ve sergilenen ilke/tutumlar ve bunlar ¢ercevesinde elde edilen basarilarin
aktarimi araciligtyla tekrar eder. Tiim bu ima siirecinin ise kurumsal hikayede Pinar’a
yonelik mesruiyeti destekleme, Pinar’a karsi sempati yaratma, kurumsal itibara
katkida bulunma, miisterilerin ve potansiyel miisterilerin destegini elde etme amaciyla

tasarlandigin1 sdylemek abart1 olmayacaktir.
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SONUC

Insanlar duygusal bir bag kurmadiklar1 higbir seyi tam manasiyla idrak edemez,
idrak etse de animsayamaz, animsasa bile Ogrenemez. Hikayeler ise insanlarin
duygusal bir bag kurabilmelerini saglayan en kisa ve etkili yoldur. Bu gercevede,
giinden giine 6nemi daha iyi anlasilan hikayeler, kurumlar tarafindan etkili bir iletisim
stratejisi olmaktadir. Hemen hemen her giin diinyanin farkli yerlerinden, farki
kurumlar hikaye anlaticiliginin kuvvetli bir arag¢ oldugunu kabul etmekte ve bu aracin
insanlarin bakis agisin1 etkileme ve degistirme tizerindeki giiclii etkisini kullanmaya
baslamaktadir. Hikaye anlaticiliginin biiytisiinii kesfeden kurumlar hedef kitlelerine

kendilerini, amaglarini, degerlerini ve gecmislerini hikdyelerle anlatmaktadir.

Bu calismada hikdye anlaticiliinin bir pargast olan kurumsal hikaye
anlaticiliginin, bir halkla iligkiler faaliyeti oldugu savi konu alinarak, iilkemizin en
degerli 50 markas1 arasindan basit tesadiifi 6rnekleme teknigiyle seg¢ilen 5 markanin
kurumsal hikayesinin halkla iligkiler faaliyeti olarak nasil bir rol oynadiginin cevabi
aranmistir. Bu baglamda, markalarin kurumsal web sitelerinde anlattiklart kurumsal
hikayelerine tematik analiz ve dokiiman analizi yontemleri uygulanmis ve tematik
analiz baglaminda, markalarin hikayelerinde vurgu ve imada bulunduklar1 temalar
belirlenip, dokiiman analizi ile de bu temalar baglaminda kurumsal hikayelerin halkla

iligkiler faaliyeti olarak kullanimi ortaya konulmustur.

Markalarin kurumsal hikayelerinin tematik analiz yontemiyle ¢oziimlenmesi

sonucunda kurumsal hikayelerin bazi temel temalar1 igerdigi ortaya ¢ikmustir.

Bu temalar markanin kendisinin; sosyal agidan sorumlu bir kurum oldugu,
vatansever bir kurum oldugu, yardimsever bir kurum oldugu, her donemde herkese
hitap eden bir kurum oldugu, ilklere imza atan bir kurum oldugu, basarili bir kurum
oldugu, miisterilerini 6nemseyen bir kurum oldugu ve giivenilir bir kurum oldugudur.
Bu temalardan sosyal agidan sorumlu bir kurum olarak markay1 sunan tema, kurumsal
hikayelerdeki ana tema olarak belirmektedir. Zira ¢éziimlenen 5 kurumsal hikayenin
hepsi bu temay1 igermektedir. Bunun disinda ilklere imza atan bir kurum olma ve

basarili bir kurum olma temalari, kurumsal hikayelerde sik ortaya ¢ikan temalar
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olmakta ve bu temalart 4 markanin (Ford Otosan, Tofas, Brisa ve Pinar) kurumsal
hikayesi igcermektedir. Vatansever bir kurum olma temasi da yine kurumsal
hikayelerde yaygin olarak ortaya ¢ikan temalardan biri olmakta ve 3 markanin (Ziraat
Bankasi, Ford Otosan ve Tofas) kurumsal hikdyesi bu temayi icermektedir.
Miisterilerini dGnemseyen bir kurum olma temasi da ¢oziimlenen kurumsal hikayelerde
azimsanamayacak Ol¢iide ortaya c¢ikan temalardan biri olmakta ve 2 markanin (Brisa
ve Pinar) kurumsal hikayesi bu temay1 igermektedir. Yardimsever bir kurum olma, her
donemde herkese hitap eden bir kurum olma ve giivenilir bir kurum olma temalari ise
¢cozlimlenen kurumsal hikayelerin hicbirinde ortak olarak yer almamakta; yardimsever
bir kurum olma ve her donemde herkese hitap eden bir kurum olma temalarini yalnizca
Ziraat Bankasi’nin kurumsal hikayesi icermekte, giivenilir bir kurum olma temasin

ise yalnizca Pimar’in kurumsal hikayesi icermektedir.

Sosyal agidan sorumlu bir kurum olma temasi genellikle markanin var oldugu
her dénemde toplumsal ve g¢evresel konulara karsi duyarli oldugunu ve sosyal
sorumluluklarma 6nem verdigini ima etmekte, bu g¢ercevede bu tema kurumsal
mesruiyete katkida bulunmak ve kurumsal itibar1 arttirmaya yonelik olarak
tasarlanmaktadir. Bununla birlikte sosyal agidan sorumlu bir kurum olma temasi
simetrik anlayista s6z konusu olan, kurumlarin faaliyetlerini i¢inde bulundugu
toplumu, ¢evreyi ve diger sistemleri gozeterek, karsilikli fayda saglayarak yiirtitmesi
ve yine ¢esitli faaliyetlerle sosyal sorumlulugunu yerine getirmesi gerektigi ilkesiyle

uyum gostermektedir.

[lklere imza atan bir kurum olma temas: markanin iilkesinde ve sektdriinde
birgok konuda ilklere imza attig1 mesajim1 vermekte ve bu ilkler kurumsal hikaye
igerisinde bircok basariyla birlikte sunulmaktadir. Bu ¢ergevede s6z konusu tema
markaya karsi sempati olusturmak ve kurumsal itibar1 arttirmaya yonelik olarak

tasarlanmaktadir.

Basarili bir kurum olma temasi genellikle kazanilan birgok basar1 aktarilarak
markanin basarili veya bagka bir ifadeyle giiclii bir marka oldugunu ima etmekte, bu
cercevede soz konusu tema hedef Kitleleri nezdinde markaya kars1 giiven yaratmak,

sempati olusturmak ve itibara katkida bulunmak adina tasarlanmaktadir.
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Vatansever bir kurum olma temasi, markanin yiiriittigii faaliyetlerin ve
hizmetlerin azimsanamayacak bir kismini kendi 6zel ve ticari amaglarindan ziyade
iilkesi ve vatandaslarina katki saglamak adina gergeklestirdigi mesajini iletmekte, bu
cercevede markanin kendisinin memleket sevdalis1 oldugunu ima etmekte, neticede
Ise bu tema markanin milliyetci kimligini belirtmek, markaya karsi sempati yaratmak

ve kurumsal itibara katkida bulunmaya yonelik olarak tasarlanmaktadir.

Miisterilerini 6nemseyen bir kurum olma temasi genellikle markanin ¢esitli
faaliyetlerini ve hizmetlerini miisterilerini diisiindiigiinden, onlarin bir ihtiyacini
gidermek istediginden ve onlara deger katmak istediginden hayata gecirdigi mesajini
vermekte, bu cercevede bu tema markanin miisterilerini 6nemsedigini ima etmekte,
neticede ise miisterilerini 6nemseyen bir kurum olma temasi kurumsal mesruiyeti
desteklemek, markaya karsi sempati olusturmak ve miisterilerin ve potansiyel

miisterilerin destegini elde etmeye yonelik olarak tasarlanmaktadir.

Yardimsever bir kurum olma temas1 markanin her ddonemde imkanlar1 6l¢iisiinde
kisi, meslek, kurum ayirt etmeksizin herkese yardimci oldugu mesajin1 vermekte, bu
cergevede bu tema her donemde herkese hitap eden bir kurum olma temasi ile birlikte
sunulmakta, neticede ise bu tema markaya yonelik sempati olusturmak ve kurumsal

itibara katkida bulunmaya yonelik olarak tasarlanmaktadir.

Her donemde herkese hitap eden bir kurum olma temasi markanin dénemden ve
bireyden/meslekten/kurumdan bagimsiz olarak herkese karsi ayni yapida ve 6zveride
oldugu mesajin iletmekte, bu gergevede bu tema hedef kitleler nezdinde sempati,

olumlu bir imaj veya var olan imaj ve itibar arttirmak adina tasarlanmaktadir.

Giivenilir bir kurum olma temas1 ise markanin hizmet ve faaliyetlerini toplumu,
cevresini ve kamularimi diisiinerek gergeklestirdigi, bundan sebep giivenlikle ilgili
cesitli basar1 belgeleri aldigi mesajini iletmekte, neticede ise bu tema markanin
giivenilir bir marka oldugunu ima ederek kurumsal mesruiyeti desteklemek, markaya
kars1 sempati yaratmak, kurumsal itibar1 arttirmak ve potansiyel miisterilerin destegini

elde etmeye yonelik olarak tasarlanmaktadir.
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Kurumsal hikayelerde bu temalara yapilan vurgu ve imalarin, markalarin
yapilarini, 6zelliklerini, degerlerini, kisaca kendilerini hedef kitlelerine tanitmalarinda

ve kendilerini temsil etmelerinde 6nemli bir yeri oldugu sdylenebilir.

Elde edilen bulgular neticesiyle ise markalar tarafindan anlatilan kurumsal
hikayelerin bir halkla iliskiler faaliyeti olarak kendilerine (kuruma) yonelik anlam
olusturma noktasinda kullanildig1 sonucuna varilmistir. Bu noktada, markalar
kurumsal hikayelerini yukarida belirtilen (yardimsever bir kurum olma, vatansever bir
kurum olma, basarili bir kurum olma vd.) anlamlari inga etmek i¢in kullanmislardir.
Bunu yaparken de kurumsal hikayelerinde bu yapida olduklarini ima eden ¢esitli vurgu
siireclerine basvurmuslardir. Bu sonug, kiiltiirel yaklasim cergevesinde halkla
iligkilerin anlam yaratimiyla olan bagini agiga ¢ikardigi gibi, halkla iliskilerin Kdltiir
tirettigi hipoteziyle de uyumlu goziikmektedir. Bunlara ek olarak Mourkogiannis
(Aktaran: Dowling 2006: s.86), itibar1 giiglii olan sirketlerin insanlarin duygularina
dokunan sirketler oldugunu belirterek, kurumsal hikayenin, hedef kitlenin degerleri ile
benzesmesi halinde, hedef kitlenin sirkete dair olan inanglarmi giiglendirecegini

vurgular.

Yine elde edilen bulgular sonucunda, markalar tarafindan anlatilan kurumsal
hikayelerin, bir halkla iliskiler faaliyeti olarak kullanimimin markalar agisindan
kurumsal imajlarini olusturmak, kurumsal itibarlarina katkida bulunmak, kuruma kars1
sempati yaratmak vd. konularda faydali olabilecegi, ancak bu faaliyetin kurumsal
cikarlardan arindirilmis sade, anlasilir, samimi bir sekilde hedef kitleye aktarilmasi

durumunda daha basarili olacag1 sonucuna varilabilmektedir.

Bunlarla birlikte, markalar tarafindan anlatilan kurumsal hikayelerin ortak
temalar1 icermesi Edwards ve Hodges’1n (2011: s.5) ortaya atti81, kiiltiirel yaklasimda
tartisma konusu olan halkla iligkiler ve faaliyetlerinin kiiltiirden etkilendigi hipotezini
de destekler niteliktedir. Zira markalar diger markalarla kurumsal hikayelerinde ortak
anlamlar yaratma gayretinde bulunmus ve bu durum egemen kiiltiiriin markalarin

halkla iligkiler faaliyetlerine tesir ettiginin gdstergesi olmustur.
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Sonug olarak, Cakir’in (Aktaran: Tatli, 2021: s.57) ifade ettigi sekilde “‘Hikaye
Anlatim1’, halkla iligkilerin en 6nemli stratejisi haline gelmektedir. Cilinkii markalarin
hedef kitleleri ile daha iyi baglanti kurmalarmi ve hedef kitlenin diisiincelerini,
duygularini ve tutumlarmi pazarlama hedeflerine uygun héle getirmelerini
saglamaktadir. Halkla iligkiler uzmanlar1 hikdye anlatimini ne kadar etkili ve giiglii
yaparlarsa markalariin itibari1 ve miisteri bagliligii da o derece arttirmis

olacaklardir.”

Halkla iliskiler faaliyeti olarak kurumsal hikaye anlaticiligini ele alan bu
calisma, iilkemizde halkla iliskiler alaninda oldukg¢a yeni bir ¢alisma konusu olan
hikaye anlaticiligr ile ilgili kapsamli bir bilgi, farkli bir bakis agis1 ve ampirik veri
sunmast agisindan Onemlidir. Bu sebeple ¢alisma 0zgiin bir deger tasimaktadir.
Calismanin alana, halkla iligkiler pratigine ve bundan sonra yapilacak akademik
caligmalara 151k tutacagi ve fayda saglayacagi diisiiniilmekle birlikte, konuyla ilgili
bundan sonra yapilacak ¢alismalar i¢in ise su 6nerilerde bulunabilmek miimkiindiir:
Halkla iligkiler ve hikaye anlaticilig ile ilgili bundan sonra yapilacak ¢aligsmalar icin,
oncelikle calisilacak konuyla ilgili olarak halkla iligkilerde bireysel ve kurumsal
hikaye anlaticilig1 ayrimi1 yapilmasi ve sonrasinda segilecek hikdye anlaticiligi alanina
yonelik konuyla 1lgili olarak uygun paradigma veya paradigmalar 15181 altinda
dokiiman analizi, tematik analiz, igerik analizi, odak grup goriigmesi gibi yontemler

tercih edilerek arastirma yapilmasi 6nerilmektedir.
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