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ZENGIN / Reklamlardan Once 1

REKLAMLARDAN ONCE

A. Miicahid ZENGIN*

OZET

Sadece buzdaginin iistiinii goren tiiketiciler i¢in reklamcilik basit bir ig gibi goriinebilir.
Ancak bitmis bir reklam caligmasina giden siiregte 6nemli olan kisim, buz daginin
altindadir. Reklam iiretim siirecinde ilk adim, ayni zamanda fikir bulma siirecinin de ilk
adimi olan, bilgi toplama agamasidir. Bu asamada toplanacak bilgi, yaratici ¢aligmalar igin
ilham vermenin yani sira, yanlis yola sapilmasinin da 6niine gegecektir. Zira etkin reklam
fikrinin bulunmasi kadar, yanlis ¢agrisimlar yapan bir reklamin oniine gegilmesi de 6nem
arz etmektedir. Bu ¢alismada reklam sektoriinde 6zellikle de yaratici boliimlerde calisanlar
icin yol haritast olusturmasi amaciyla literatiir taramasi yontemiyle uygulanabilecek bir
model &nerisine yer verilmektedir. U¢ asamadan olusan bu modelin ilk asamast iiriin, fiyat,
dagitim ve iletisim ile ilgili sorulara; ikinci asamas1 hedef kitle ile ilgili sorulara; iigiincii
asamasi ile pazar, rekabet, sosyal ortam ve ekonomik ortam ile ilgili sorulara yoneliktir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Uretim Siireci, Reklam, Pazarlama Karmasi, Hedef Kitle,
Reklam Metni Yazimi

BEFORE ADVERTISING

ABSTRACT

Average consumer may think that the creation of advertising is a simple task. However,
the commercial or advertising copy that is seen or heard by the consumer is just the tip of
the iceberg. The final copy is the result of a tiresome work. The first step to the creation of
advertising as well as to the production of ideas is information gathering. The information
obtained in this stage will not only inspire creative work, but also help the advertising
professionals to avoid embarrassing mistakes. Finding the right and effective idea might
be important, however avoiding harmful connotations is equally important. This study
proposes a model that can be a road map for advertising professionals especially for those
who work in creative departments. The first stage of the model, which consists of three
stages in total, is named 4P since it consists of questions related to product, price, place
and promotion. The second stage consists of questions related to the target audience. The
third and last stage is about the environment: Product category, competition, social and
economic environment.

Keywords: Advertising Campaign Development, Advertising, Marketing Mix, Target
Audience, Copywriting

*Yrd. Dog. Dr. Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Bolum, mzengin@konya.edu.tr



2 Sosyal Bilimler Dergisi

GIRIiS

Reklamcilik disaridan bakanlar i¢in kolay ve eglenceli bir is gibi goriinebilir. Pickton ve
Broderick (2005:4)’in ifadesi ile “Herkes reklam hakkinda bir seyler bilmektedir ¢ilinkii her
glin reklami gérmekte ve duymaktadirlar”. Ancak etkin reklam tiiretimi, 6zellikle de
arastirma asamasinda yogun caba gerektiren bir istir. Her seyden 6nce reklamin dogru bir
taniminin yapilmasi gerekmektedir. Global reklam ajanslarindan Leo Burnett, tiiketicilere
bir TV reklami, bir dergi reklami, dogrudan postalama ile gelen bir teklif, bir indirim
kuponu, sponsorlu bir etkinligin bir fotografi, bir marka hakkinda olumlu ifadeler iceren
bir gazete haberi ve bir iriiniin ambalaji gibi marka mesaji iceren c¢esitli 6geleri
gosterdiginde, tiiketicilerin ¢ogu bunlarin hepsini reklam olarak tanimlamigtir (Duncan,
2005:vii). Ancak Amerikan Pazarlama Birligi reklami “Kitle iletisim araglarindan satin
alman yer ve zamana, kim oldugu belirli olan bir isletme, organizasyon ya da kisi
tarafindan yerlestirilen ikna edici mesajlar ya da duyurular” olarak tanimlamistir
(https://lwww.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx). Burada anahtar noktalardan biri,
reklamin “kitle iletisim araglarindan satin alian yer ve zaman”da yapiliyor olmasidir.
Reklam, pazarlama iletisiminin bir parcasi ise, pazarlama iletisimi kavraminin da bir
tanimini yapmak gerekir. Shimp (2007:4), pazarlama iletisimini reklam, satis promosyonu,
halkla iliskiler, etkinlik pazarlamasi ve diger iletisim araglarindan olusan bir koleksiyon
olarak tanimlarken; Moriarty ve arkadaglar1 (2012:619) anahtar 6neme sahip pazarlama
mesajlarini hedef kitlelere ileten pazarlama karmast bileseni olarak tanimlamstir.

Tiirk reklameiliginin kurucusu olarak adlandirilan Eli Aciman, bir reklamin gozler 6niine
serilen kismini buz daginin suyun iizerinde kalan kismina benzetmekte, suyun altinda kalan
kismin yogun bir ¢abanimn iriinii oldugunu ifade etmektedir. Aciman’a gore “Her sey
arastirma ile baglar” ve “Yaraticiligin temelinde yatan olgu, yiizde 95 ter, yilizde 5 ilhamdir”
(Ozkan, 2011:34-43).

James Webb Young (2008:34-35), “iyi fikir bulma teknigi” nin ilk basamagina ham madde
toplamay1 koymustur. Young’in ham maddeden kastettigi sey bilgidir. Ona gore iki tiir
bilgi vardir: Ozel olanlar ve genel olanlar. Ozel olanlar, iiriin ve hedef kitle ilgilidir. Genel
olanlar ise hayata ve olaylara dair bilgilerdir. Young, “gercekten yaratici olan reklamcilar™
tanimlarken, onlarin her tiir bilgi kaynagindan yararlanan, bakis agilar1 genis aragtirmacilar
olduklarini ifade etmistir. Young, bilgi toplama asamasi iyi fikrin temeli oldugu halde, bu
asamanin angarya olarak goriildiigiinden ve ilham perisinin beklendiginden de
bahsetmektedir.

Foster (2005:16-17,135) ise “ihtiyaciniz olan bilgiyi toplamaniz kolay olmasa bile, asla
vazgecmeyin” demekte ve fikir bulma siireci ile ilgili ¢alisan arastirmacilarin bilgi toplama
asamasini hep ilk adimlardan biri olarak gosterdiginden bahsetmektedir. Unlii reklamci
Bill Bernbach “Yaratici bir insan, hi¢ yoktan bilyiik bir fikir yakalayamaz.” demis ve
reklamcilar biiyiik fikre bilginin gotiirdiigiine isaret etmistir. Bu ¢alismanin amaci da,
biiyiik fikrin pesinden kosan reklam yazarlarina bilgi toplama siirecinde yol gosterecek bir
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model 6nermektir. Bu amagcla literatiir taramas1 yapilmistir. Onerilen ii¢ asamali model,
UFDI (Uriin, Fiyat, Dagitim, Iletisim), Hedef Kitle ve Ortam basliklarindan olusmaktadar.

1. ASAMA: UFDI

ilk adimda pazarlama karmas olarak adlandirilan, pazarlamanin 4P’si ya da UFDI olarak
kisaltilan, {irlin, fiyat, dagitim ve iletisim bilesenlerinden faydalanilir.

1.1. URUN

Reklamc1 6ncelikle reklamini yapacag tiriinii iyi tanimalidir. Lane ve Russell (2001:237)
iiriin ile ilgili aragtirmanin yaratici ekibe ilham verebileceginden bahsetmektedir. Reklamci
iiriin ve iiriin kategorisi hakkinda arastirma yapmali ve farkliliklar1 bulmaya ¢aligmaktadir.

Sorular, reklamcilikta dnemli bir yere sahiptir. Foster (2005:64), reklamcilara ¢ocuklari
ornek almalarini, her sey ile ilgili sorular sormalarini 6nermekte ve yeni fikirler bulmanin
yollarindan birinin ¢ocuksu olmaktan gectigini ifade etmektedir. Bu diriinii kim
iiretmektedir? Bunun o6nemi var mdir? Ornegin, iiriinde kullamlan hammaddeyi
iiretenlerin bir 6zelligi var midir? Piyasadaki biitiin rakipler seri liretim yaparken, reklami
yapilacak {irlin daglardaki, yaylalardaki kdoyliiler tarafindan el yapimi olarak mi
iretilmektedir? Reklamci bu bilgiyi cebine koymali ve metin yaziminda
degerlendirmelidir. Kimi zaman biitiin rakipler benzer sekilde iiretim yaptig1 halde, bunu
daha dnce sdylememis olabilir. Bir dzellik iiriin kategorisindeki tim markalarda bulunsa
bile, tiiketicinin bundan haberi yoksa ve bu ozellik tiketiciler igin 6nemli ise, “ilk
soyleyen” olmak markay1 bir adim 6ne gegirebilir. Frazer (1983:37-38) bu stratejiyi
“Onleyici strateji” olarak adlandirmustir ve rakipleri taklit¢i konumuna diisiirebilecegini
belirtmistir. Dolayisiyla “Kim” sorusuna benzer sekilde, “Nerede”, “Nasil”, “Ne zaman”,
“Neden” gibi sorular da sorulmalidir. Kimi zaman iriiniin tretildigi yer markay1
rakiplerinden ayirmakta biiyiik 6nem arz eder. Belirli cografi bolgeler belirli tirtinlerin
iiretimi konusunda uzmanlasma ya da kalite algisina sahip olabilirler. Anzer bali, Isvigre
cakisi gibi. Kimi zaman {iretim yeri insanlarda vatanseverlik duygularini tetiklemek igin
kullanilir; bir iiriinin Tirkiye’de tiretildigini vurgulanmasi bu amagladir. Kimi zaman da
iiretim yeri hos cagrisimlar yapmaz, bu nedenle marka, tiiketicilerin dikkatini bagka yere
¢ekmeye calisir. Bu yiizden Apple iirlinlerinin arkasinda “Cin’de tiretilmistir” yazar, ama
onu “California’da Apple tarafindan tasarlanmigtir” ibaresi takip eder.

Bir iiriiniin nasil iiretildigi de reklamciya pek ¢ok ipucu verebilir. Pek ¢ok iiretici, isi ile o
kadar hasir nesir olmustur ki iiretim siirecinin siradan tiiketicilere ¢ok ilging gelebilecek
detaylar igerdiginin farkinda degildir. Ancak reklamci digsaridan bakan bir goz olarak
liretim tesislerini gezdiginde bu tiir detaylar1 fark edebilir. Bazen aksinin ger¢eklesmesi de
s6z konusu olmaktadir: Pek cok ftiretici igine ve iiriiniine asik oldugu igin tiiketicinin
onemsemeyecegi seyleri goziinde biiyiitebilir. Bu yiizden yine digaridan bakan bir goz
olarak reklamciya ihtiya¢ vardir. Kimi {irlinlerin tiiketici i¢in “elde tiretim” olmasi
degerlidir. Kimilerinde ise “el degmeden” iiretiliyor olmasi.
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“Ne zaman” sorusu bazi iiriinler icin olduk¢a 6nemlidir. Ornegin domateslerin
“mevsiminde” toplanmasi, ya da bir igletmenin 7 giin 24 saat hizmet veriyor olmasi gibi.

Bir iiriin ile ilgili cevaplanmasi en zor sorulardan biri ise “Neden” sorusudur. Bu iiriiniin
varliginin sebebi nedir? Bu soruya verilecek cevap, markanin var olma sebebine 151k
tutabilir. Ancak bu sorunun cevabinin samimi ve inandirici olmamasi halinde markaya
faydadan ¢ok zarar verebilecegi gdz 6niinde bulundurulmalidir.

Tablo 1. Uriin ile Tlgili Sorular

Kim Koyliler Alanda"40 thk deneyimi
olan miihendisler
- Can Yiiksek teknolojili
Nerede Daglardaki ciftliklerde fabrikalarda
Nasil El emegi ile El degmeden, robotlar ile
Ne zaman Mevsiminde 7 giin 24 saat
Neden Sagliginiz igin Kusursuz kalite i¢in
1.2. FIYAT

Reklamci triiniin fiyatin1 ve bunun anlamini bilmelidir. Bu fiyat, tiriinii hangi segmente
sokmaktadir? Rakiplerine kiyasla nereye oturtmaktadir? Tiiketici i¢in ne anlama
gelmelidir? Reklameinin markanin fiyatlandirma politikasina etkisi olmasa bile, reklame1
iriniin fiyatinin neden diisiik ya da neden yiiksek oldugunu sorgulamali ve bunun
tiiketicilere etkin bir sekilde aktarilmasini saglamalidir. Tiiketiciler, hakkinda bilgi sahibi
olmadig iki tirtine baktiginda, yiiksek fiyat1 kalite isareti olarak goérmektedir (Peter ve
Olson, 2010:449). Ancak tiiketiciler yiiksek fiyatin mantikli bir sebebini bulmak isterler.
Boyle bir sebep gercekten varsa, bunun tiikketicilere yeterince iyi bir sekilde anlatilamamasi
marka icin felaket ile sonuglanacaktir. Moriarty ve arkadaslari (2012:42), bir iriiniin
fiyatinin ne anlama geldiginin daha iyi anlasilmasi i¢in pazarlama iletisimi ile belirli bir
baglama oturtulmas: gerektigini ifade etmektedir. Bunlara ek olarak, iiriiniin fiyati sadece
yaratici ¢aligsmalara degil, medya planlama kararlaria da etki edebilmektedir.

1.3. DAGITIM / YER

Reklan yapilacak iiriiniin hedef kitlesindeki kisiler bu iiriine nasil ulagsmaktadir? Uriin
hangi bolgelerde satilmaktadir? Cogunlukla medya planlamaciy: ilgilendiriyor gibi
goriinse de, reklam metni yazart da pazarlama karmasinin bu bileseninden faydalanabilir.
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Tiiketicilerin iiriine ulagsmasi noktasinda isletmenin sundugu 6zel bir kolaylik s6z konusu
mudur? Uriin tiiketicilere ulastirilana kadar 6zel bir siirecten ge¢mekte midir? Sadece
belirli satis noktalarinda m1 bulunmaktadir? Sadece dogrudan satis mi1 yapilmaktadir? Bu
noktalarda dikkat ¢ekici bir farklilik s6z konusu ise reklamci bunu degerlendirmelidir.

Moriarty ve arkadaslarinin (2012:42) vurguladigi gibi, dagitim kanalinin se¢imi de
tiiketicilere bir mesaj géndermektedir. Oregin bir dis macunu markasi piyasaya sadece
eczanelerde bulunarak girdiginde, marketlerde satilan dis macunlarina gére daha kaliteli
oldugu algisi olusturabilir. Reklamci bu iiriiniin sadece eczanelerde bulundugunu
vurgulamalidir. Basitge, iiriiniin nereden satin alinabileceginin bilgisini vermesinin yani
sira, siradan bir {irlin olmadig1 mesajin1 da vermek i¢in bu vurgu yapilmalidir. Bu iiriin
marketlerde de satilmaya basladiginda rakiplerine goére bir adim 6nde olma imkani
bulunmaktadir.

Dell gibi dogrudan tiiketicilere satis yapan firmalar, fiyatlarii diigiik tutma imkénlaria
sahip olabilmektedir. Yani pazarlama karmasinin “fiyat” bilesenini sekillendiren bir
“dagitim” bileseni s6z konusudur. Tiiketiciler siiphecidir, siirekli olarak “Neden?”
sorusunu sorarlar. Diigiik fiyath bir {irlintin reklami ile karsilasan tiiketiciye, bu diisiik
fiyatin sebebi agiklanmalidir: “Ciinkii aracilar1 aradan ¢ikartiyoruz, dogrudan size satig
yapiyoruz”.

1.4. ILETISIM

Reklamci bir markanin ve markanin dahil oldugu kategorinin iletisim ge¢misine hakim
olmalidir. Bir isletme yeni bir reklam ajansi ile caligmaya basladiginda, heyecanli
reklamcilarin ya da marka yoneticilerinin markanin “yeni imaji” i¢in miithis fikirleri elbette
olacaktir, ancak kararlar, markalarin tiiketicilerin zihninde yasadigi unutulmadan
almmalidir. Markanin daha 6nce kullandigi iletisim dili ve tonunun bir anda degistirilmesi
markanin 6zellikle de sadik kullanicilar iizerinde olumsuz etkilere yol agabilir. Prestijli
olarak algilanan markalarin {izerinde yeterince diisiiniilmemis reklamlar ile kendi
ayaklarina kursun siktiklari siklikla goriilmektedir. Dolayisiyla, reklamci markanin daha
once yaptig1 reklamlardan haberdar olmalidir. Ayni sekilde rakip markalarmn iletisim
caligmalarindan da haberdar olunmasi pek ¢ok agidan faydali olacaktir. Kimi zaman iiriin
kategorisinin iletigim ¢er¢evesinin disina ¢ikmak markayi yalnizlastirirken, kimi zaman da
kategoriye yeni bir soluk getirebilmekte, markayi olumlu bir sekilde farklilastirarak on
plana c¢ikarabilmektedir. Bu kararlar modeldeki diger bilesenler de gbz Oniinde
bulundurularak alinmalidir.

2. ASAMA: HEDEF KiTLE

Reklamlar bir hedef kitleye yonelik olarak yapilir. Bir iriinii herkes alabilir, ancak
markalar bir hedef kitle segmek zorundadir. Zira herkes susar, ancak herkes bu ihtiyacini
farkli sekilde karsilar. Bir marka, cam gisede su igen kisiyi hedef kitlesi olarak belirlediyse,
onun hakkindaki her seyi bilmelidir.
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Reklamci, reklamini yapacag iiriiniin hedef kitlesini iyi tanirsa, ona yonelik mesajlar
iiretmesi, onun dilinden konusmas1 kolaylasacaktir. Oncelikle “hedef kitle”nin kimler
olabilecegini netlestirmek gerekir. Bu noktada iiriiniin kullanicisi ile iiriinii satin alma
kararin1 veren kisilerin ayni kisiler olmayabilecegi goz onilinde bulundurulmalidir. Kimi
zaman da hedef kitle, “birincil” ve “ikincil” olarak birbirinden ayrilmaktadir. Dolayisiyla
hedef kitlenin tek bir gruptan olusmayabilecegi gbz 6niinde bulundurulmalidir.

Tablo 2. Satin Alma Kararinda Roller

Etkileviciler Bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi verir (Cocuk ailesine yeni bir
y kahvaltilik gevrek markasindan bahseder)

Bilginin akigini kontrol eder (Bir anne, ¢gocuklarina goérdiigii yeni bir

Esik Bekcileri
3 ¢ oyuncaktan bahsetmez)

Uriiniin ya da hizmetin satin alinip alinmayacagi kararini verir (Bir

Karar Alcilar . .
anne, marketten yeni bir cips almaya karar verir)

Uriinii ya da hizmeti satin alir (Bir geng, ailesi igin marketten siit

Satin Alanlar
alr)

Kullanicilar Uriinii ya da hizmeti tiiketir (Cocuk, ailesi tarafindan alinan hazir

giday1 yer)
Elden Uriinii elden ¢ikartir ya da hizmetin kullanimina son verir (Bir baba,
Cikaranlar yarim kalmug bir iiriinii atar ya da bir dergi aboneligini sonlandirir )

Kaynak: Peter ve Olson, 2010:343.

Yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum, ailenin “aile yasam dongiisii’ndeki yeri,
gelir, meslek, cografi konum, kiiltlir ve danigma gruplari, hedef kitlenin yagam tarzini,
ihtiyag ve isteklerini sekillendiren faktorlerdir.

Reklam metni yaziminda hedef kitlenin yas ve cinsiyet faktorleri son derece asikar gibi
gOriinse de, {irlinii satin alan, kullanan, satin alim kararlarini etkileyen kisilerin birbirinden
farkli 6zellikler gosterebilecegi goz Oniinde bulundurulmali ve reklamin bu gruplardan
birine mi, yoksa birden fazlasina mu1 hitap edecegi belirlenmelidir. Atigtirmalik bir tiriiniin
tiiketicisi ¢ocuklar olabilir. Ancak kararda biiyliik oranda etkisi olan kisi ¢ocugun
ebeveynlerden biri, satin alimi gergeklestiren kisi ise bir diger ebeveyn olabilir. Yine bir
otomobili kullanacak kisi evin annesi ya da babasi oldugu halde, ¢ocuklarmn hangi
otomobilin tercih edilecegi kararinda etkisi olabilmektedir. Nitekim 5 ile 11 yas arasi
¢ocuklari olan 1000 ebeveyn ile yapilan bir arastirmada, ¢ocuklarin otomobil satin alim
kararlarinin %37’sinde etkili oldugu bulgusuna ulagilmistir (Auto Trader, 2015).
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Geng niifusun yogun oldugu iilkemizde egitim durumu sadece “ilkokul mezunlari” ya da
“liniversite Ogrencileri” seklinde tasniflerle gegistirilemeyecek kadar oOnemlidir.
Universiteye hazirlanan bir geng, bir iiniversiteye yeni yerlesmis ve birinci smifta
okumakta olan bir gen¢ ve mezun olmak iizere olan bir geng, birbirinden farkli
motivasyonlara sahip olacaktir.

Benzer sekilde medeni durumu da “evli/bekar” olarak tanimlayip birakmak yeterli degildir.
Kisinin “aile yasam dongiisii”nde nerede olduguna bakmak daha saglikli sonug verecektir:
Tek bagma yasayanlar, evlenmek iizere olanlar, yeni evliler, kii¢iik cocuk sahibi olanlar,
¢ocuklarini evlendirmig olanlar gibi. Reklami yapilacak marka, bu gruplardan birine agirlik
vermekte midir? Aile yasam dongiisliniin gelistirilmesi ile ortaya atilan “hane yasam
dongilisii” kavrami ise haneleri yag araliklari, medeni durumlari ve hanedeki gocuk sayisina
gore gruplara ayirmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:198).

Gelir ve meslek, baglantili gibi olan goziiken ancak birbirine karistirilmadan dikkatle ele
alinmasi gereken faktorlerdir. Kisi saygin bir meslek grubuna dahil olsa da, geliri ¢ok
yiiksek olmayabilir. Bireyin yasi ilerledikce geliri artabilir, ya da hanenin toplam geliri
ailede birden fazla calisan olmasi dolayisiyla yiiksek olabilir (Hoyer ve Maclnnis,
2010:330).

Hedef kitlenin yasadig1 sehir ya da bolge de reklamin kreatif asamasinda yol gosterici
olabilir. Ornegin son yillarda “sehre 6zel” versiyonlar1 bulunan pek c¢ok reklama
rastlanmaktadir. Konya’da “Konyalilar bilir...’
Trabzon’da “Trabzonlular bilir” seklinde baslamaktadir. Bu tiir reklam yontemleri farkli

]

seklinde baglayan reklam metni,

markalar tarafindan kullanildikga etkilerinin azalacagi, tiiketicilerin dikkat ¢ekmekte
kullanilan bu yontemin her sehirde uygulandiginin farkina varmasi ile samimiyetini
kaybedecegi sdylenebilir. Solomon (2006:573)’un da ifade ettigi gibi, farkli cografi
bolgelerde yasayan insanlarin tiiketim aliskanliklarn kiiltiirel etkiler, iklim ve dogal
kaynaklar gibi faktorlerin etkisi ile degisiklik gosterebilir. Bu farklar, tiiketicilerin yasam
tarzinda 6nemli farklarin bulunmasina sebep olabilmektedir. Dolayisiyla, sehir ve sehrin
insan1 hakkinda daha derin anlayisa sahip reklamlar {izerinde ¢alisiimalidir.

Kiiltiir kavraminin tanimini yapan Kog (2013:379-380) “kiiltiir, bir toplumda bir grup insan
tarafindan olusturulan ve kusaktan kusaga aktarilan yasama bic¢imleridir” ifadesini
kullanmis ve kiiltiiriin 6gelerini maddi (evler, binalar, teknoloji, esyalar, giysiler, takilar,
ara¢ ve gerecler) ve manevi (dil, din, inanglar, gelenekler, normlar, diisiince bicimleri)
olmak {iizere iki gruba ayirmustir. Kiiltiir farkliliklari, 6zellikle de uluslararasi reklamcilik
acisindan 6nem arz eder. Pelsmacker ve arkadaslart (2001:467), reklamcilarin farkli
kiiltiirlere yonelik reklam yaparken diistiikleri en biiyiik hatanin, kiiltiir farki olmadigini
farz etmek oldugunu ifade etmektedir ve Batili reklamcilar tarafindan hazirlanmisg
reklamlarin kiiltiir farklar1 géz oniinde bulundurularak degistirilmeden farkli kiiltiirlerde
yayinlanmast sonucu olusan problemlere 6rnekler vermektedir. Bu 6rneklerden birinde
okuma yonii farkli olan kiiltiirlerin 6ncesi-sonrasi goriintiilerini de farkli okudugundan; bir
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digerinde renklere atfedilen farkli anlamlarin reklamm etkisini azalttigindan
bahsedilmektedir. Reklamci, en azindan yanlis anlasilmalar1 engellemek adina, hedef
kitlesinin kiiltiirel 6zelliklerini tanimaya ¢aligmalidir.

Danigsma gruplari, tiiketici davramigini - sekillendiren 6nemli kavramlardan biridir.
Tiiketiciler belirli gruplarin iiyesi olabilir/olmak isteyebilir ya da belirli gruplardan
¢ikmak/kaginmak isteyebilir. Reklamecinin hedef kitledeki bu egilimlerin farkinda olmasi
reklamin bagarili olmasinda biiyiik Snem arz eder. Ornegin gengler, sevdikleri {inliiler gibi
giyinmek, onlar gibi davranmak isteyebilirler ya da sevmedikleri bir grubun tiiketim
aliskanliklaria benzerlik gostermekten kaginabilirler. Tiiketiciler bagka insanlarin gozii
onlinde kullanilacak bir iiriin ile ilgili satin alma karari verirken, normatif etki
davranislarint sekillendirebilir. Bu yiizden bazi reklamlarda bir kisi iiriinii kullandiktan
sonra bagka insanlarin o kisi ile ilgili yaptiklar1 degerlendirmelere yer verilir (Noel,
2009:54).

3. ASAMA: ORTAM

Markalar ve reklamlarinin iglerinde bulunduklari ortamdan izole olmalari diigiiniilemez.
Reklamcilar reklam iiretiminin bu agamasinda pazarin durumu ve rakipler ile sosyal ve
ekonomik ortam bagliklarin1 g6z 6niinde bulundurmak durumundadir.

3.1. PAZARIN DURUMU VE RAKIPLER

Markalar higbir zaman tek baslarina pazarda bulunmazlar. Dogrudan rakipler zayif olsa
bile, mutlaka dolayli rakipleri vardir. Reklamcilar, reklami yapilacak markanin iginde
bulundugu pazarmn durumunu ve pazardaki rakipleri tanimalidir. Ornegin yazilabilir CD
pazart ele alindiginda, su sorular sorulabilir: Yazilabilir CD satiglar1 diigmekte midir?
Sadece reklami yapilacak marka i¢in mi diisiis s6z konusudur, yoksa yazilabilir CD
pazarmdaki tiim aktorler i¢in ayni sey soylenebilir mi? Teknolojik gelismeler ya da tiiketici
davranislarinda yasanan yeni egilimler kimi pazarlarin yok olmasina sebep olabilir. Yeni
egilimler USB bellekler yoniinde ya da bulut depolama yoniinde olabilir. Metin yazar1 hala
yazilabilir CD satin alan miisterilerin, bunu hangi motivasyonla yapmakta oldugunu
bilmelidir.

Bu calismada 6nerilen modelin ilk iki asamasi olan UFDI ve hedef kitle basliklarinin alt1,
rakipler i¢in de doldurulmalidir. Rakiplerin iletigim g¢aligmalart hangi hedef kitlelere
yoneliktir, nerelerde yapilmaktadir ve ne kadar harcama yapilmaktadir? Rakiplerin iiriin,
fiyat, dagitim ve iletisim basliklarinda zayif noktalari bulunmakta midir? Bu ve benzeri
sorularin cevaplari yaratici ¢aligmalarda yol gosterebilir.

Rakipler s6z konusu oldugunda, dogrudan ve dolayl rakiplerin farkinda olunmasi 6nem
arz etmektedir. Keller (2013:82)’in de ifade ettigi gibi, pek ¢ok firma rakipleri ile ilgili cok
dar bir tanim yapmakta, bundan dolay1 da en ciddi tehdit ve firsatlar1 gézden kagirmaktadir.
Rekabet, 6zellik temelinde degil, fayda temelinde gergeklesmektedir. Ornegin “serinlik”
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ihtiyacint gideren tiim triinler, dolayli rekabet icerisindedir ve reklamcinin bunu goz
onilinde bulundurmasi gerekir.

3.2. SOSYAL VE EKONOMIK ORTAM

Sugarman (2016:29), diinyanin en iyi reklam metini yazarlarim1 “merakli, cok okuyan,
bir¢ok hobisi olan, yolculuk etmeyi seven, ¢esitli ilgi alanlari bulunan” insanlar olarak
tanimlamigtir. Reklam metni yazimi i¢in ipuglart kimi zaman bir ¢ocuk masalinda, kimi
zaman bir politikacinin sézlerinde bulunabilir. Bununla birlikte reklamci edindigi bu bilgi
birikimi ile nelerden kagmmasi gerektigini de bilebilir. Cesitli olaylar sonrasinda belirli
konularda toplumsal hassasiyetler artmaktadir. Reklamcilar etraflarinda olup bitenden,
giindemden haberdar olmalidir ki, toplumsal hassasiyetin gelistigi konularda yanlis
anlagilacak caligmalardan kaginabilsinler. Tiirkiye’de ve diinyada pek ¢ok ajans, yanlis
zamanda yanlis cagrisimlar iceren reklamlar yaptiklari i¢in sosyal medyada ¢i1g gibi
biiyliyen tepkilerle karsilasmis, reklamlart yaymndan kaldirmak zorunda kalmis ve
calistiklart markalarin imajina zarar gelmesine sebep olmustur. Benzer sekilde reklam
yapilan lilkedeki ekonomik gelismeler de hem reklam metni yaziminda hem de reklam ile
ilgili almacak diger kararlarda rol oynayacaktir.

Reklamcilar insanlarin diline dolanan, kisa siire i¢in de olsa popiiler olan konulardan da
faydalanabilmektedir. Ancak sosyal ortamdan ipucunu alan reklamci, bu ipucunu takip
ederek yaratict ¢aligmalara girismeden Once, bu ¢alismada ele alinan diger basliklarr goz
onitinde bulundurmak zorundadir. Reklamei buldugu “siiper” fikrin cazibesine kapilarak,
bu fikrin reklamini yapacagi markanin hedef kitlesine, iletisim ge¢misine uyumlu olup
olmadigini degerlendirmeden ise koyulmasi, sonugta markaya faydas: olmayan, hedef
kitlesinin kafasim karigtiran, reklamverenin parasini bosa harcayan islerin ortaya
cikmasina sebep olabilmektedir. Ornegin gercek zamanl pazarlama (real-time marketing)
calismalarinda markalar popiiler konulara deginmek icin birbirleri ile yarigmakta, ancak
“koti yapilan ¢aligmalar tuhaf ve utang verici olabilmektedir” (Walter, 2014).

Reklamcilar elbette {iriin kategorisi ile ilgili yasal ¢erceveden de haberdar olmalidir. Ancak
bir reklamin sadece yasalara uyuyor olmasi yeterli olmayabilir. Yasalara uygun olmasina
ek olarak, reklamcinin soracagi en 6nemli soru, “Yaptigim sey dogru mu?” sorusu
olacaktir. Lane ve Russell (2001:338)’1n da ifade ettigi gibi, tiiketicileri yanlis yonlendiren
reklam yapmak, sadece tek bir isletmeye zarar vermemekte, reklama olan giiveni azaltarak
diiriist isletmelerin {iriin ve hizmetlerini tanitmasini da zorlagtirmaktadir.
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SONUC

Reklam tiretiminin goriinen yiizii, kamera arkas1 goriintiilerindeki eglenceli sahneler, iinli
oyuncular ve prodiiksiyon siireci olsa da, basarili reklam kampanyalarinin ardinda
iriinii/hizmeti iyl tanimak, hedef kitlenin iggdriisiinii yakalamis olmak, reklamin
yapilacagt ortamin farkinda olmak gibi siki bir diisiinsel siire¢ yatmaktadir. Ne kadar
popiiler oyuncular rol alsa da, saglam temele oturmayan reklamlar tam potansiyeline
ulasamayacaktir. Reklamin iyisi ve kotiisii arasindaki ayrim burada gerceklesmektedir.
Reklamin iyisi etkin reklamdir; en az maliyetle en etkili sonuglarin alinmasini saglar. lyi
reklama giden yolda ise ilk adim, bilgi toplama adimidir. Young (2008:38) “Reklamcilikta,
bir fikir, iiriinlere ve insanlara dair 6zel bilgi ile hayata ve olaylara dair genel bilginin
birlestirilmesinden elde edilen yeni bir {irlindiir” ifadesiyle bu adimin énemini ortaya

koymaktadir.
“ HEDEF KiTLE ORTAM
Yas, cinsiyet, Sosyal Ortam
. egitim, medeni Ekonomik
Urdin durum, aile Ortam
Fiyat yasam Pazarin
Dagitim dongusd, gelir, Durumu
iletisim meslek, cografi
konum, kaltdr, Rakipler
danisma

T T

Bu ¢alismada reklam fikrine giden yolda ilk adim olan bilgi toplama siireci i¢in bir model
onerisine yer verilmigtir. Modelin ilk agamasi iriin/hizmet ve marka ile, ikinci asamasi
hedef kitle ile, Giglincii asamasi ise pazarin durumu, rakipler, sosyal ortam ve ekonomik
ortam ile ilgili bilgi toplama iizerinedir. Ug bilesen de esit diizeyde 6neme sahiptir ve hicbir
basamagin ihmal edilmemesi gerekir. Tek bir bilesenin ele almarak digerlerinin ihmal
edilmesi hatal ¢ikarimlara gotiirecektir. Calismada Onerilen ii¢ asamali modelin ilk iki
asamasinin Young’in “6zel hammadde” tanimina, iigiincli agamasinin ise kismen “genel
hammadde” tanimina uygun olacagt soOylenebilir. Model Brassington ve Pettitt
(2000:566)’in “Iletisim Planlama Modeli” ile de benzerlik gostermektedir. Reklamcilar bu
calismada Onerilen modeli kullanarak eserlerinin yere saglam basmasii saglayabilir.
Onerilen model etkin reklam fikrinin bulunmasi konusunda hangi yollardan
gidilebilecegini gostermesinin yani sira, kaginilmasi gereken yollarin da fark edilmesine
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yardimcr olmast acgisindan 6nem arz etmektedir. Reklamverenler ise reklamcilarin bu
bilgilere erisimini kolaylastirmaya calisarak siirece katkida bulunabilirler.

Hem fikir bulma siirecinde, hem de reklam iiretim siirecinde ilk adim olan bilgi toplama
asamasindan sonra yiiriinecek uzun bir yol bulunmaktadir. Bu ¢alisma sadece bilgi toplama
adimut ile sinirlidir. Bu alanda calisan aragtirmacilar, bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda
reklam iiretim siirecinin sonraki adimlarina dair model 6nerileri ortaya koyabilirler.
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MECRALARINA GORE REKLAMCILIK

Nuri Pasa OZER*

OZET

Reklamlar insanlara belirli iriinleri ve hizmetleri satmak ig¢in farkli kitle iletisim
mecralarinda gergeklesen tanitim faaliyetleridir. Giiniimiizde reklamlar hayatimizin her
alaninda bizi bulmaktadir. Insanlar isteyerek ya da istemeyerek reklamlara maruz
kalmaktadir. Kitle iletisim araglari yasamimizin her aninda yer almaktadir. Herkesin daha
yogun kullandigi kitle iletisim araglari farklilik arz etmektedir. Belirli bir profile, sosyo-
ekonomik ya da egitim seviyesine sahip insanlar belirli kitle iletisim araglarini daha yogun
kullanmaktadir. Bunun sonucunda daha dnceden belirlenmis hedef kitleye daha dogru bir
sekilde ulagmak i¢in uygun reklam mecrasint segmek 6nemlidir. Hedef kitleye ulagmak
icin dogru bir sekilde secilen mecralar reklamin basarisini ve etkisini dogrudan
etkilemektedir. Reklam verenler iirliniin yapisina, ¢esidine, hedef kitlesine gore reklamin
yayimlanacagi mecray1 dogru bir sekilde belirlemelidir ki reklam i¢in 6dedigi iicretten
maksimum fayda saglayabilsin.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tanitim, Mecra, Hedef Kitle, Arag

ABSTRACT

Advertisements are promotional activities taking place in different mass communication
channels to sell specific products and services to people. Today, advertising is finding us
in every aspect of our lives. People are willingly or unwillingly exposed to advertisements.
Mass media is at every moment of our lives. The mass media that everyone uses more
differs. People with a certain profile, socio-economic or educational level are using more
specific media. As a result, it is important to choose the appropriate advertising medium in
order to achieve a more precise target audience. The right chosen agents to reach the target
group directly influence the success and influence of the advertisement. For the purpose of
the product, advertisers must accurately determine the timing of the advertisement
according to the target volume so that the maximum benefit from the advertising fee is
paid.

Keywords: Advertisement, Promotion, Locality, Target Audience, Medium
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GIRIiS

McLuhan’in “Medium is the massage” (Ara¢ mesajdir.) sdziinden de yola ¢ikarak aktarilan
mesajlarin arag sayesinde anlam buldugunu one siirebiliriz. Arag aktarilmak istenen mesaji
kendi formatiyla doniistiiriir ve anlamini sekillendirir. Bunun sonucunda aktarilan
mesajdan ziyade, mesajin nasil aktarildig1 6n plana cikar. Iste burada reklam araglarmin
onemi ortaya ¢ikmaktadir, mal veya hizmet pazarlayan kurulus aktarmak istedigi mesaji
hangi aragla kodlayarak sunmalidir? Bu stratejiyi dogru bir sekilde belirleyen ve hedef
kitlesine ulagtiran kuruluslar ¢ok daha basarili olmaktadir.

Reklam, bir firmanin hedef kitlesine mal ya da hizmetleri, markasi veya bizzat kendisi
hakkinda ticari amagli bilgiler vermek ve bu bilgiler dogrultusunda hedef kitlesini, mal ya
da hizmetlerini satin almaya veya markasini tercih etmeye yoneltmek ve bu konudaki tim
pazarlama karmasi cabalarmin siirekliligini saglamak amaclariyla sik¢a kullandig1 bir
tutundurma aracidir (Ayhan vd., 1992:191).

Reklama tiretici ve tiiketici yoniinden bakilabilir, iiretici agisindan hedef kitle ile kurulan
bag hizmet, mal veya iiriiniin tiikketiciye dogru bir sekilde ulusmasini saglayan bir aragtir.
Tiiketici agisindan ise kendi ihtiyaglarin1 dogru bir seklide karsilamasina yardimci olacak
bir ara¢ konumundadir (Kocabag vd., 2002: 59). Hem iiretici hem de tiiketici agisindan
amagladiklar1 hedefe ulugmak bir ara¢ vasitasiyla gergeklesmektedir. Bu arag medya
araglaridir. Uretici tasarladign reklami ve tanitimi mecralar aracihiiyla hedef kitlesine
ulastirabilir aynm1 sekilde tiiketici de bu mecralardan, iireticinin kendisi i¢cin kodladigi
mesajlar1 alir ve satin alma, kullanma ya da tam tersi kullanmama yoluna gider.

Yukarida da belirtildigi gibi reklamin ulastigi kanallar en az reklamin igerdigi mesajlar
kadar onemlidir. Dogru bir reklam mecrasiyla hedef kitlesine ulasan reklam, ¢ok daha
basarili olabilmektedir. fletisimin dogasinda oldugu gibi soziin igeriginden ¢ok sdylenis
tarzt Onemlidir. Reklamda da aktarilan mesajdan ¢ok mesajin nasil aktarildig:
oncelenmelidir. Arag, mesaj1 aktarirken kendi fiziksel ve anlamsal sartlarina gore iletiyi
sekillendirir. Yazili bir seklide aktarilan reklam ile duyusal veya hem duyusal hem de
gorsel olarak aktaran mesajlar arasinda mesajin aktarimi ve anlami konusunda biiyiik
farklar olusabilmektedir.

Sadece bir tane ve en iyi reklam mecrast yoktur. Hedef kitleye etkili bir sekilde ulasan
mecra o siirecteki etkili mecradir. Fakat bu mecralar degisebilir ve cesitlilik gosterebilir.
Stirekli degisen piyasa sartlarinda duruma gore reklam mecralart ve aktarim sekilleri
farklilasabilmektedir. Burada etkili olan hedef pazar guruplarinin boyutlari, sekli ve
hedefleridir. Bunun sonucunda siirekli olarak piyasadaki rekabet siirekli degismekte ve
gelismektedir. Boyle bir durumda degisken ve dinamik bir reklam stratejisine ve mecrasina
ihtiya¢ duyulmaktadir (Ramacitti, 1995: 69). Ekonomik nedenlere bagli olarak medya
araglarinin etkisi, reklamlarda farkli bir sekilde gériiliir. Tlave avantaji olan mecralarin
ayrica fazladan ticretleri de vardir. Bazen “prime time” da reklam yeri satin almak fahis
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fiyatlara karsilik gelebilmektedir. Medyada bir zaman1 veya yeri satin almak, maddi kiilfete
yol agmaktadir. Reklam verenlerin bunu g6ze almasi gerekmektedir (Brierley, 2002: 81).

Gilinlimiizde reklam mecralart sinir tanimamaktadir. Belediye otobiislerinde, dolmuslarda,
duvarlarda, agac dallarinda, ceket diigmelerinde, biletlerde, insanlarin iizerinde her yer bir
reklam  mecras1 olarak  kullanilabilmektedir. ~ Gorebildigimiz, duyabildigimiz,
okuyabildigimiz her alanda reklamlar yer alabilmektedir (Cereci, 2004: 43). Bundan dolay1
medya planlamasinda kullanilacak aracin se¢imi ¢ok Onemlidir. Az miktarda kaynak
kullanilarak ya da reklam, reklam verenin en ¢ok verim alacagi sekilde sunmak 6nemlidir
(Avery, 2005: 194). Reklamin diinya genelinde yayginlagmasinin nedenlerini su sekilde
siralayabiliriz:

e Teknik gelismeler.

o Uretimdeki artis.

e Hedef kitlede artis.

e Pazarlama olgusunun gelismesi

e Arastirma yontemlerinin gelismesi ve bu konuda uzman sirketlerin ortaya ¢ikmasi.
e Ambalajlamada ki ve sunumda ki gelismeler.

e Egitimdeki gelismeler tiniversitelerin reklam konusuna dnem vermesi.

e Pazar gelisimine baglh olarak imalat ve servisteki kalitenin artmasi.

o Kredili alim imkanimin saglanmasi.

e Biiyiik alis veris merkezlerinin yayginlasmasi.

e Ulasim ve dagitimin gelismesi.

e Birgok yeni reklam mecrasinin ortaya ¢ikmast.

o Internet alis verisinin yaygmlasmas.

e Uriin ve fiyat cesitliliginin artmasi.

e Sosyal medya ve forumlar aracilifiyla bir¢ok {iriin ve hizmet hakkinda bilgi
almabilmesi (Karpat, 1999: 41).

1. YAZILI BASINDA REKLAM

Yazili basin olarak ¢cogunlukla aklimiza gazete ve dergiler gelmektedir. Bu medya araglari
farkl1 karakterlerdedirler ve farkli hedef kitlelerine seslenirler. Farklilasan medya mecralar1
ve bunlara gore sekillenen medya okuyucular, medya planlayicilarin isini
zorlastirmaktadir. Bununla birlikte bu farkliliklar basili medyaya gorsel ve isitsel medyaya
gore bazi avantajlar saglamistir. Yazilt basinin en bariz avantaji, hedef kitlesinin daha
spesifik ve homojen olmasidir (Wilmshurst ve Mackay, 1999: 203).

a. Gazeteler

Gazetelerin diger mecralara gore eglendirme yetenegi daha azdir. Yazili bir sekilde
aktarilan gazetelerin okunmasi ve algilanmasi diger mecralara gore daha fazla giicliik
barindirir. Okuyucular, gazeteleri en prestijli arag olarak gdrmektedirler. Bundan dolay:
piyasaya yeni bir iiriin siiriildiiglinde gazete reklamlar1 yaygin olarak kullaniimaktadir.
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Gazeteler, diger mecralara gore daha bolgesel olabilmektedir. Gazete reklami, anlik
degildir; yani istenildiginde saklanabilir ve gerektiginde ulasilabilir. Ayrica gazetelerin
haber agirlikli olmalari onlarin inandiriciligini da artirmaktadir. Bunun sonucunda
gazeteye reklam veren firmanin sundugu iiriin veya hizmet daha inandirict ve kalict
olabilmektedir.

Tiiketicinin gazeteyi ne zaman ve ne amagla okuyacagi kendi elindedir. Bundan dolay1
gazete reklamlar1 ¢ok daha iyi bir sekilde hedef kitlesine ulagmaktadir. Tiiketici gazete
reklamlarinda, elinin altinda olan bilgilerle kiyaslama yapabilmekte ve tercihini buna gore
sekillendirebilmektedir (Basal, 1998: 124). Gazetenin basil1 bir ara¢ olmasi onun akilda
kalina bilirligini ve ikna edebilme becerisini artirmaktadir. Tiiketici daha 6nceden gordiigii
bir reklami saklayarak, istedigi zaman ulagabilir ve degerlendirme yapabilir.

Gazetelerin giiclii yonlerini su sekilde siralayabiliriz. Giinliik ve haftalik gazeteler, bir bilgi
edinme kaynagi olarak goriilmektedir. Bilgi edinmek icin bagvurulan gazeteler bilginin
giiciinii kullanarak {irlinleri pazarlayabilmektedir. Gazetelerin sundugu kalic1 bilgi diger
mecralara gore daha avantajlidir. Ornegin bir indirim reklamin1 kesip saklayabilirsiniz ya
da bir iiriinle ilgili verilen teknik bilgileri yaninizda tasiyabilirsiniz. Giinliik ve haftalik
gazeteler bircok mekana ve haneye ulasabilmektedir. Yerele ulagsma bakiminda da
gazeteler avantajhidir. Bir bolge igin ilge ya da daha kii¢iik bir yerlesim yeri i¢in ¢ikarilan
gazeteler amaglanan hedef kitleye daha etkili sekilde ulasabilmektedir. Diger mecralara
gore etki ve ticret bakimindan en iyi performansi gosteren mecradir. Yazili medya da
reklam iiretimi daha az maliyetli ve kolaydir. Gazetelerde siire kisitlamasi1 yoktur, her an
tekrar ulagilabilir. Yogun ve teknik bilginin en iyi verildigi ve akilda kalicilik oran1 yiiksek
olan mecra gazetedir.

Televizyon, radyo gibi araglarda insanlar, verilen reklamlar karsisinda pasif konumdadir.
Aktarilan mesajlar ancak dikkatlerini ¢ektiginde aktif hale gelmektedirler. Oysa gazetede
bu s6z konusu degildir. Insanlar secerek ve bilingli olarak gazete reklamlarina yonelirler
ve buna gore secimlerini yaparlar (Bumba, 1996: 9). Okuyucular ilgilenmedikleri
reklamlara ya gz ucuyla bakarlar ya da hig ilgilenmeyip o sayfay: gegerler. ilgisini ¢ceken
reklamlara ise odaklanarak bilgi almaya ¢alisirlar. Bundan dolay1 bu tarz reklamlarin
harekete gecirme olasiliklart daha yiiksektir.

Bunun aksi olarak gazetelerin zayif oldugu yonler vardir. Gazetelerin yaygin dagitim agi
bazen onlarin dezavantajina da olmaktadir. Gazeteler 6zel olarak tanimlanmis okuyucu
kitlerine ulagamamaktadir. Gazeteler, giiniimiizde elektronik ortamlarin artmasi sonucu
yaygmligini yitirmeye baglamistir. Bilyiik firmalar daha masrafli mecralar olan radyo ve
televizyona yonelmesi sonucu daha diisiik biitgeli reklamlar gazetelerde yer almaktadir.
Gazeteler, dergi, televizyon, internet vb. gorsel agidan ¢cok daha zengin mecralara gore
zayiftir. Gazeteler 6zellikle televizyon ve internete gore duygulara hitap etmede daha
zayiftir (Ramacitti, 1995: 79-80). Giinimiizde internet haberciliginden dolay1 basili
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gazeteler zor giinler yasamaktadir. Daha hizli ve ucuz ulasilabilen internet haberleri
geleneksel bir kitle iletisim araci olan gazetenin dniine gegmektedir.

Bazi kisiler gazeteleri hizli bir sekilde goz gezdirme seklinde okumaktadir. Bunun
sonucunda goriilmeyen reklam gazete bir daha gdzden gegcirilmedigi siirece tekrar goriilme
ihtimalini kaybeder. Insanlar gazeteleri taze haber olarak gordiikleri icin o giin
ilgilenmedikleri gazeteye bir daha bakmaya bilirler bunun sonucunda reklam hedef
kitlesine ulasmamis olur. Ayrica ¢ok fazla reklamin oldugu gazete sayfalari da bazi
reklamlarin gézden kagmasina neden olabilir (Basal, 1998: 126).

Ayrica yetigkinlere ulagsmakta etkili olan gazeteler ¢ocuklara ve genglere ulagsmakta
etkisizdir. Hedef kitlesi ¢ocuklar ve gencler olan {iriinler ve hizmetler gazetelerde yer
bulamamaktadir. Gazetelerin her {irline uymamasi; iiriiniin dogasin, fiyati, paketi medya
planlamasini etkileyen kogullardandir. Gorsellik agisindan 6zellikle televizyon ve internete

gore zayif olan gazeteler, iiriinleri tam olarak lanse edememektedir (Goksel ve Giineri,
1993: 80).

b. Dergiler

Dergi, gazeteye gore ¢ok daha parlak, renkli ve kaliteli basimi1 temsil etmektedir. Dergilerin
albenileri daha yiliksektir ve gazetelere gore daha fazla bir alana odaklanabilmektedir.
Omegin arastirma, spor, otomobil, kadin vb. dergiler, hedef kitlelerine daha kolay
ulasabilmektedir. Dergilerin yayin periyodu gazetelere gore daha uzundur. Bunun
sonucunda hazirlanan dergiler daha 6zverili ve ayrintili olabilmektedir. Ayrica dergilerin
Omiirleri gazetelere gore daha uzundur. Tabi yaymn periyodunun uzun olmasi dergilerin
giincelligini engellemekte ve bazi okuyucularin isteklerini kargilayamamaktadir.

Gazete kagidindan daha kaliteli kagida basilmig siiper market raflarindaki veya bagka
mekanlarda iicretsiz olarak dagitilan form gazeteleri dergi olarak sayilabilir. Bu yaymlarin
hedefleri daha tematiktir cocuklari, yaslilar1 veya engellileri iceren tematik dergiler bunlara
ornek verilebilir. Ayrica bu dergiler farkli formatlarda ve sekillerde olabilmektedir
(Ramacitti, 1995: 71). Dergi reklamlarda ulagilmak istenen hedef kitleye dogrudan mesaj
aktarmak i¢in seg¢ilen en mantikli mecra dergidir (Karpat, 1999: 112).

Hedef kitleye ulasmak igin kullanilabilecek en avantajli mecra dergidir. Her meslege,
ilgiye, yasa, cinsiyete gore dergiler mevcuttur ve bu dergiler hedef kitlelerine gore reklam
almaktadir. Okuyuculari dergilerini daha fazla sahiplenmektedir. Prestiji yiiksek dergilerde
yaymlanan reklamlar iiriiniin veya hizmetinde degerini artirmaktadir. Ornegin Forbes
dergisinde ya da Time dergisinde yayinlanan reklamlarin degeri ¢ok daha yiiksektir.
Dergiler diger mecralara gore daha uzun dmiirliidiir. Kaliteli bir kdgida basilmig ve birgok
bilgi iceren dergiler, kolay kolay atilmaz ve daha sonra tekrar tekrar incelenebilir (Basal,
1998: 126-128). Dergiye ait 6zellikler su sekilde siralanabilir:
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o Tiraj1 azdur.

e Tematiktir.

o Sadik izleyici kitlesine sahiptir.

e Haftalik, aylik olabilir.

o Hedef kitle seciminde kolaylik yasanir.

e Dagitim yerlerinin dl¢iilmesi kolaydir.

e Uzun okunma siiresine sahiptir.

e Uzun hazirlik dénemi gerektirir.

e Uzun siireli erisime sahiptir (Erol, 2006: 116).

Reklamin hedef kitleye ulasmasindaki siire, dergi icerisindeki reklam yogunlugu, derginin
yapisindan kaynakli sorunlar derginin reklam ydniinden zayif yonleri olarak gosterilebilir
(Dural, 1999: 83). Dergilerin yayin periyoduna gore kimi zaman reklam almalar1 dort ay1
bile bulabilmektedir. Bu da reklam verenin dergiye olan sadakatini azaltmakta ve farkli
mecralara yonelmelerine neden olabilmektedir. Derginin kimi zaman kuvvetli olan yayin
periyodu kimi zaman da reklam agisindan olumsuzluga neden olmaktadir. Ayrica dergi
icin hazirlanan reklamlar, ¢ok daha onceden teslim edilmelidir, bunun sonucunda da
reklamin yayinlama zamaninda sorun olugabilmektedir. Dagitim konusunda dergiler
gazeteler kadar avantajli degildir birgok dergi mevcuttur ve bunlarin hepsi raflarda yerini
alamamaktadir. Dergi tiirleri su sekildedir;

e Genel dergiler.

e Ev hanimlari i¢in hazirlanan dergiler.

e Kadin ve giizellik dergileri.

o Erkek dergileri.

e Ogzel ilgi alanlarma gére dergiler.

e Anlasmali dergiler.

o Ticaret dergileri.

o Teknik ve profesyonel dergiler.

o Endiistriyel ve is ¢evrelerine gore dergiler (Wilmshurst ve Mackay, 1999: 205-207).

2. TELEVIZYON VE REKLAM

Televizyon, giiniimiizde en basarili reklam mecrasi olarak nitelendirilebilir. Kulaga hitap
etmesinin yani sira goéze de hitap etmektedir. Giinliik yasantimizin bir pargast olan
televizyon, hem gorsel olarak hem de isitsel olarak hedef kitleyi cezbetmektedir. Uriinlerin
hedef kitlenin zihninde yer etmesinde, gorsel 6gelerin yani sira ses 6gelerinin kullanilmasi
da 6nemli bir etmendir (Goksel ve Giineri, 1993: 64). Televizyon iletisimde en giiglii olan
gorsel ve isitsel 6geleri birlikte kullanmaktadir. Kimi zaman goriintii sesle desteklenmekte
kimi zamanda ses goriintiiyle desteklenmektedir. Basarili reklam iiretiminde her iki
etmende etkili bir sekilde kullanilmalidir.
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Televizyon, ilk ortaya g¢iktiginda reklam mecrast olarak kullanilmamistir. Ancak 1955
yilinda bir reklam aract olarak kullanilmaya baslanmistir, bunun baslica nedeni
televizyonun ilk baslarda devletin tekelinde olmasi ve devletin kendi amaglari i¢in bu aygiti
kullanmastydi. Bagimsiz televizyonlar kurulunca, sermayedarlar kendi iriinlerini tanitmak
icin reklam bagvurularinda bulundular bunun sonucu olarak devletin resmi yayin aygitlart
reklamlar igin lisanslar hazirladi ve hukuki yonden de televizyon reklamciliginin 6niiniin
acti (Wilmshurst ve Mackay, 1999: 221).

Renkli ve canli yaynlarla, yaymn tiirlerindeki artis ve uydular araciligiyla ulastigi hedef
kitlenin artmas: sonucu televizyon diger kitle iletisim araglari igerisinde iistiin bir
konumdadir. Televizyon cesitli olay ve olgular1 genis kitlelere ulastirabilmektedir (Isik,
2000: 11). Televizyona ait dzellikler su sekilde siralanabilir:

e Biitiin kapali ortamlarda bulunur.

e Biiyiik ve kalabalik bir izleyici kitlesine sahiptir.

e Goriintil, ses ve hareketin bir arada aktarilmasi avantajidir.

o Giiniin degisik saatlerinde degisik hedef kitleler seslenme imkani vardir.
e Miidahalecidir.

o Maliyetlidir.

o Kitle iletisim araglariyla tam olarak hedef kitleye ulagamayabilir. Zaman ve para
israfina yol agar.

o Ulastig1 hedef kitleye dogrudan seslenebilir.

e Aktarilan mesaj daha kalic1 ve etkilidir.

e Reklami hazirlama maliyeti yiiksektir (Erol, 2006: 113).

Iyi bir sekilde hazirlanmis televizyon reklaminm akilda kalicilig: yiiksek olur ve etkisi de
bu oranda artar. Televizyon, duygular1 aktarmada goriintiiniin ve sesin giiciiyle cok daha
etkindir. Tematik kanallar hedeflenen miisteri kitlesine ulagsmada daha basarilidir. Ayrica
televizyona reklam vermek ayr1 bir prestij ve gii¢ gostergesidir. Ozellikle ulusal kanallarda
bir malin veya hizmetin tanitimi yapilmasi o iiriine veya hizmete olan giiveni ve baglilig
artirabilmektedir.

Televizyonun birgok avantajinin yani sira dezavantajlari da vardir. Bunun basinda reklam
veren i¢in pahali bir mecra olmasi ve amagladigi hedef kitleye tam olarak ulasamamasi
sayilabilir. Ayrica televizyonda reklam mesajinin 6mrii kisadir. Bundan dolay1 mesajlar
tekrarlanmalidir. Reklamin zamani ve biitcesi kisithidir. Tanitilan iiriin ya da hizmet aragsal
kisitlardan dolay1 tam olarak aktarilmayabilir. Kiigiik hedef kitlelerine yonelik verilecek
televizyon reklamlari maliyetli olabilmektedir. Televizyonda birgok reklam dondiigi igin
mesajin kalicilig1 bazen azalabilmektedir. Izleyiciler kumanda ile mesajlar1 es gegebilirler
(Ozgiir, 1994: 26; Ramacitti, 1995: 94). Tabi bu dezavantajlar yine de televizyonun en
etkili ve en ¢ok kullanilan mecra olmasina engel degildir.
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Televizyon, insanlar1 etkileme konusunda cok giicliidiir. Bu sebeple politikacilar,
uluslararas1 firmalar, lobiler vb. televizyon reklamlarini kullanmakta ve televizyon igin
biiylik biitceler ayirmaktadir. Televizyon reklamlart genis Kkitlelere ulasabilmektedir.
Popiiler bir programin izleyicisi milyonlara ulagsmaktadir. Televizyonda eglence faktorii
diger mecralara gore ¢ok daha etkindir. Televizyon bilgilendirmekten ziyade eglendirir bu
yiizdende popiilaritesi yiiksektir. insanlar televizyonu, gazete veya dergilerden cok daha
farkli beklentilerle tiiketmektedir. Televizyon geleneksel medya araglart arasinda goriintii
ve sesi bir arada kullanarak izleyiciyi etkileyen ve katilimini saglayabilen tek aractir. Hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmek icin televizyonun yetenekleri ¢ok iyi sekilde kullanilmalidir.
Basarili televizyon reklamlarinda albenilik ve ¢ekicilik vardir. Televizyon reklamlarinda
kullanilan eglence unsuru reklamin basarisin ciddi sekilde etkilemektedir (Ramacitti, 1995:
84). Televizyon bu ¢agin bir numarali haber alma aracidir. Birgok kisi tutumlarini ve
davranislarini televizyondan aldiklart mesajlar dogrultusunda sekillendirirler. Televizyon
insanlarin bos zaman ge¢irme ve eglenmek i¢in kullandiklari biricik aractir. Bundan dolay1
televizyon reklamlarinda ki ilgi ¢ekicilik ve siiriikleyicilik 6nemlidir. Eglenmek igin
kullanilan bu mecrada sikici bir reklam hi¢bir zaman is yapmaz. Reklamc1 bu mecray1 cok
yaratici bir sekilde kullanmalidir. Televizyon reklami hedef kitleyi biiyiilemeli ve harekete
gecirmelidir. Daha 6ncede degindigimiz gibi burada gorsel ve isitsel 6gelerin bir arada
etkin bir sekilde kullanilmasi 6nemlidir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan imgeler ve mesajlar tiiketicilerin beklentilerini,
diislerini, hedeflerini, tatminlerini icermektedir. Televizyon reklamlarinin giiglii olmasinin
bir nedeni de televizyonun bos zaman etkinligi olmasidir. Televizyon eglence i¢in ¢ok
biiyiik izleyici kitlelerini ¢ekebilmektedir (Rutherford, 1996: 5). Yiiksek maliyetle yapilan
televizyon programlari, televizyonun izlenme oranint stirekli olarak artirmaktadir.
Reklamlarda artan bu biitge ve ilgiyle birlikte daha fazla insana ulasabilmektedir. insanlar
gilinimiizde daha hareketsiz hale gelmekte ve kimi zaman saatlerce televizyonun bagindan
kalkmamaktadir. Televizyonun karsisinda alict konumunda olan izleyiciler, kendilerine
yonelen etkili mesajlara kars1 kayitsiz kalmamaktadir. Her ne kadar bos zaman etkinligi
olarak televizyon kullanilsa da, tiiketiciler ayrica ihtiyaclarini karsilamak iginde
televizyonu kullanirlar.

Televizyonun reklam mecralari arasinda en etkin ara¢ oldugu 6ne siiriilebilir. Televizyonun
iiriine ve firmaya kattig1 prestiji hicbir mecra karsilayamaz. Ayn sekilde reklam i¢in en
masrafli mecra televizyondur. Bu da sunu gostermektedir ki finansal agidan giiclii firmalar
televizyonda kendilerine yer bulabilmektedir. Ozellikle ulusal kanallardaki reklamlarin
maliyeti kiigiik 6l¢ekli firmalar ve kuruluslar i¢in olduk¢a fazladir. Genis kitlelere hitap
eden Trlinlerin televizyon reklamlar1 daha fazla hedeflenen noktalara ulagsmaktadir.
Ornegin bir temel tiikettim maddesinin ya da genel kullanimi olan temizlik iiriinlerinin
televizyondaki basarisi daha yiiksektir. Bunun aksi olarak kiiciik hedef kitleye seslenen ve
belirli bir kesimin kullandig1 iiriinler igin bu gegerli degildir. Ornegin bir yat kiralama
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firmasinin verdigi reklam ya da isitme engelli biri i¢in verilen igitme cihazi reklaminin
televizyonda bagar1 orani daha distiktiir.

3. RADYO VE REKLAM

Televizyona benzer sekilde radyo da genis kitlelere seslenen bir reklam aracidir.
Elektromanyetik dalgalarin bir verici araciliiyla alicilara aktarilmasiyla ¢aligir. Radyoda
televizyondan farkli olarak sadece ses aktarilmaktadir. Yani; kulakla duyulabilecek
sinyallerin kodlanmasi, radyo frekanslari ile yayilmasi ve bu sinyallerin alici arag
tarafindan tekrar insanlarin duyabilecegi seslere doniistiiriilmesidir (Aziz, 1996: 12).
Radyo denen bu doniistiiriicliler farklilik gostermektedir. Radyo, tasinabilirlik ve
ulasilabilirlik agisindan televizyondan daha iistlin bir aragtir. Bunun sonucunda ulastig
hedef kitlesi de artmaktadir. Insanlar evlerinde, is yerlerinde, araglarinda gittikleri
mekanlarda radyo ile bulusmaktadir.

Radyo, baz1 iiriin ve hizmetler i¢in ¢ok etkili olabilecek bir mecradir. Ayrica dogru mesaji
ulastirabilecek ve uygun bir biit¢eyle basarili olacak bir aractir. Belirli bir bolgedeki
insanlara ulagmak i¢in bolgesel radyolar paha bigilmezdir (Smith, 1996: 61). Radyoya
yonelik 6zellikler su sekildedir;

e Otomobil ve ¢aligma yeri aracidir.

e (Cok fazla kanal vardir.

e Tematiktir.

o Olgiimii zordur.

¢ Reklama uygun program formatlari kolaylikla olusturulabilir.
e Yarigma ve aninda baglanma imkan1 vardir.

e Sadik izleyici kitlesi vardir.

e Arka plan iletisim aracidir.

e Sadece ses alaninda ibarettir.

e Televizyon ve internetten de ulagimi mevcuttur.

o Sadece telefonla degil ayrica sosyal medya araglariyla da geri doniis yapilabilmektedir
(Erol, 2006: 114).

Radyo, televizyon gibi bir eglence aracidir. Radyolar ilk ortaya ¢iktiklari dénem, 1920°li
yillarm sonu, 1930°lu ve 1940’ yillarinda operalar, sovlar ve cinayet dizileri ile
popiilaritesini artirmistir, daha sonra 50°li yillardan itibaren ise bu programlar yerlerini
miizige birakmustir. insanlar radyoyu eglenmek, stres atmak ve arka planda kendilerini
oyalamak i¢in kullanirlar. Ayrica arka planda ¢alan radyo istenilmeyen sesleri de engeller
ve rahatlama saglar. Radyo sadece miizik araci olarak kullanilmaz ayrica haber, sohbet,
magazin vb. programlar iginde kullanilir. Fakat radyoda da insanlar haber ve diger
programlardan ziyade miizik programlarini tercih eder. Bu da radyonun eglence araci
oldugunu  gostermektedir (Ramacitti, 1995: 99). Ozellikle televizyonunun
yayginlasmasindan 6nce radyonun diinya genelinde kullanim1 ¢ok daha fazlaydi. Buhranli
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donemlerde insanlar eglence i¢in radyo programlarina bagvurmaktaydi. Ayrica o donem en
hizl1 haber alma araci radyoydu, insanlar etrafinda ve diinyada olan bitenleri 6grenmek i¢in
radyoyu dinlemekteydi.

1950°1i yillardan sonra radyo, insanlar {iizerindeki etkisini yitirmeye baglamistir.
Televizyonun yayginlagsmasiyla birlikte radyo ikinci planda kalmigtir. Zaman iginde
televizyonla rekabetinde basarisiz olan radyo eglence ve miizik faktorlerini 6n plana
¢ikarmugtir (Isik, 2000: 10).

Radyo reklam arac1 olarak; kisisel bir ara¢ olmasi, uzmanlagmis bir ara¢ olmasi, her yerde
dinleme olanagi sunmasi, genis dinleyici kitlesine ulagabilmesi, miizigin giliciinii
kullanmasi, siirenin fazla olmasi, hiz ve esneklik saglamasi, diigiik maliyetli olmasi, hayal
ettirme 6zelliginin olmas1 ayrica kurulum ve yayilim maliyetinin diisiikk olmasindan dolay1
yerele de seslenebilmesi, radyonun avantajlari arasinda sayilabilir (Altunbas: 2003: 62-72).
Radyolar bu avantajlarin1 etkin sekilde kullandiklarinda, aktardiklari mesajlar ¢ok daha
giiclii ve etkin olmaktadir. Ozellikle yerel radyolarda verilen reklamlar cok daha segici ve
ulasilmak istenen hedef kitleye yoneliktir. Radyoda da isin sirr1 tekrarlardan geger, radyo
reklamlar siirekli tekrarlanarak tiiketicinin kafasina kazimir. Bu mesajlar1 verirken kendi
hedef kitlenize ulagacak en iyi saatleri de segmeniz gerekir (Smith, 1996: 64).

Radyonun belirli bir alana odaklanma ve tematik olma 6zelligi bazen reklam veren igin
olumsuzluk arz edebilmektedir. Ornegin kendi {iriiniinii alabilecek yasa gelmis cocuk igin
yapilan reklamlarin radyoda c¢ok da basarili olmasi beklenmemektedir. Cilinkii o yas
grubunda ki ¢ocuklar radyo dinlememektedir. Radyo sadece kulaga seslendigi igin etkisi
televizyona gore daha kisith ve azdir. Sadece sese dayanan reklam bazi iirlinler igin
kullanigh degildir. Ozellikle gorsel 6gelerle 6n plana gikan iiriinler ve hizmetler tam olarak
radyo mecrasindan yararlanamamaktadir. Radyo da “zappingciler” reklam girdiginde hizl
bir sekilde radyo istasyonunu degistirebilmektedir ve aktarilan mesajdan kagmaktadir.
Radyonun arka plan etkinligi olmasi ayrica onun akilda kalina bilirligini de azaltmaktadir
(Ramacitti, 1995: 105). Bu olumsuzluklarin yani sira geligsen teknoloji ile insanlar miizik
dinlemek i¢in yanlarinda tasidiklart MP3’leri, cep telefonlarini ya da youtube vb. internet
sitelerini kullanmaktadir. Miizige bu sekilde ulasabilen insanlar radyo istasyonlarini
kullanmamaktadir. Bunun sonucunda radyolarin ulagtig1 hedef kitlesi daralmaktadir.

4. OUTDOOR REKLAMLAR

D1s mekéanlar birgok farkli calismayla sunulabilir. Giiniimiizde ¢ok daha yayginlasan
outdoor reklamlarmin cesitliligi ve cazibesi de artmaktadir. insanlar disar1 ¢iktiklarinda
ister istemez bu reklamlara maruz kalmaktadirlar ve kaginmalari gok zordur. Mesajin tiimii
karsilaridadir ve televizyonlar, radyolar gibi “zapping” yapilamaz veya gazete gibi baska
tarafa bakilarak sayfalar degistirilemez. insanlar disarida baska islerle mesgulken outdoor
reklamlarimi gorebilmektedir, 6rnegin gezmeye ¢ikan, alis veris yapan, ya da arag¢ kullanip
seyahat eden insanlar outdoor reklamlarint gérmektedir. Outdoor reklamlart alan olarak
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¢ok farkli mekanlarda yer alabilmektedir. Ayrica teknolojinin gelismesiyle birlikte
elektronik outdoor reklamlari hem gorsel hem isitsel olarak zenginlik kazanmistir. Ornegin
bir evin duvarinda, otobiisiin ilizerinde, billboardlarda, benzeri bir¢ok alanda kullanilabilir.
Hatta insanlar iizerinde bile kullanilabilir. Ayrica reklaminin diger kitle iletisim araglarinda
yasak oldugu iiriinler i¢in de kullanilabilir. Klasik Outdoor ve Elektorik Outdoor 6zellikleri
su sekildedir:

e Gorseldir.

e Sabit ulasim/erisim noktalar1 vardir.

o Kitle ulagim araglar1 i¢inde yer alabilir.
e Haftalik olabilir.

o Sik erisim//miikerrer erisime sahiptir.

o Kentsel bolgesel farkliliklar gosterebilir.
e Paket/duyuru/imaj iletiminde yiiksek etkiye sahiptirler.
e Arka plan aracidir.

o Az-kisa-6zlli mesajlardir

e Goriintii zenginligi.

o Siireklilik.

e Canlilik.

e Hareket (Erol, 2006: 116).

Outdoor reklamlarimin avantajli yonlerinin yani sira avantajli olmayan yonleri de sz
konusudur. Cok fazla dikkat gerektiren mecralar degildir. Bazen mesajlar goriiliir fakat
algilanamaz insanlar ya dalgin olur ya da bir outdoor reklaminin yanindan gegerken hizli
olabilirler. Ayrica mesaja maruz kalma siiresi kisitlidir. Outdoor reklamlar1 hedef kitle
seciciligi yoniinden ¢ok zayiftir, ¢ilinkli mesaja kimin maruz kalacagi belli degildir. Reklam
panosu iizerinde ¢ok fazla ayrintili ve teknik bilgiler veremesiniz. Bundan dolay1 gorsel
0gelerin gogunlukta olmast gerekmektedir (Ramacitti, 1995: 111). Outdoor reklamlari igin
yapilan elestirilere dogaya zarar vermeleri, ¢evre kirliligine yol agmalari, estetik acidin
olumsuzluklara yol agmalar1 da gosterilebilir.

Outdoor reklamlarini su sekilde siralayabiliriz;

o Afigler.

e Renkli biiltenler. Afislere benzerler fakat genellikle daha biiyiiklerdir ve basimdan
ziyade bireysel olarak boyanmaktadirlar.

e Camekéan reklamlari. Bunlar diikk&nlarin dis cephelerinde bulunan hangi iirlinlerin
satildig1 ve fiyatlarinin neler oldugunu gosteren isaretlerdir.

e G0z alict dis mekan reklamlari. Biiyiik ebatlarda olan ve 1siklandirmalarin oldugu
reklamlardir. Bu reklamlar genellikle binalarin iizerinde ya da sehir merkezlerinde yogun
niifusun oldugu bolgelerde kullanilir (Wilmshurst ve Mackay, 1999: 246).
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5. SINEMA VE REKLAM

Sinema reklamlari, televizyon reklamlari gibi yiiksek maliyetlidir. Goze ve kulaga hitap
eden bir yapidadir. Hedef kitleye yoneliktir ve dogru sekilde ulagsmada basarilidir.
Sinemaya gelen izleyici profili bellidir ve buna gore reklam verilebilir (Tek, 1997: 173).
Sinemada yayinlanan filme, belgesele veya programin izleyici kitlesine gore reklam
verilebilmektedir. Ornegin teknolojik dgelerin 6n planda oldugu bir sinema filminde
elektronik esyalarin reklamlar1 yapilabilir. Ya da hayvan belgesellerinin gésteriminde av
aletleriyle ilgili reklamlar yapilabilir.

Sinema filmlerine goére hedef kitle bellidir ve buna gore reklam verilebilir. Sinemada
yiiksek biitceli ve odiiller kazanmig filmler ve oyunculart mevcutsa, verilen reklamin
icerigi ve maliyeti buna gore degisir. Reklam verenler tanitmak istedikleri {irliniin veya
hizmetin reklamini buralarda daha saglikli bir sekilde yapabilir.

Sinema filmi i¢in hazirlanan reklamlar pahali olabilmektedir. Sinema reklamlar1 daha
yiiksek ¢ekim kalitesi ve maliyetli sunumu ile olumsuzluk arz etmektedir. Cesitli sehirlere
ve septlere gore farkli reklam filimleri kullanilabilmektedir. Sinema reklaminin olumsuz
yonleri ise, reklam filminin gergekten gosterilip gosterilmedigi belli degildir,
denetlenememektedir. Kalitesiz ve uygun olmayan reklam filimler hem sinema salonu hem
de reklami yapilan iiriin veya hizmet i¢in olumsuzdur. Teknik riskler yiiksektir, bu gibi
durumlar reklamverenin giivenirligini zedeler. Hos bir vakit gecirmek ve sinema filmini
izlemek icin o ortamda bulunan kisileri reklam bombardimanina ya da uzun ve sikict
reklamlara maruz birakmak bazen terste tepebilir. Filimin bir an dnce baslamasi igin
sabirsizlanan kisiler reklama olumsuz tepki verebilirler (Giillii, 1996: 51).

6. INTERNET VE REKLAM

Internet, reklam igin en yeni ve etkili mecra olma yolunda ilerlemektedir. Birgcok agidan
avantaja sahip internet reklamciligi, reklamverenler tarafindan ¢ok olumlu karsilanmistir.
Ozellikle teknolojik gelismeler sonucunda internet mecrasimin Onemi giin gectikge
artmaktadir. Internet mecras1 dogru kullanildiginda diger mecralara gore daha esnek ve
kullanighdir. Aym1 zamanda yiiksek fiyatlardaki TV, gazete, radyo reklamlarina gore
internet reklamlar1 daha avantajli olabilmektedir.

fletisim teknolojisi alaminda, 6zellikle 2000°li yillardan sonra yayginlasan internetin
bilgiye ulasimda sagladigi hiz ve maliyet diisiikliigii onun giiniimiizde en popiiler arag
olmasma neden olmustur. Ayrica, uzaktan aktif tartisma, hizli haberlesme olanagi
saglamas1 interneti modern yasamin vazgegilmez araglarindan biri arasmna sokmustur
(Bulut, 2006: 24).

Internet araciligiyla etkilesimli pazarlama miisterileri iiriin gelistirmede, teslimde ve servis
konularinda tesvik eder. Bu e-posta, anlik ileti, ag formlar ve anket formlari, sohbet ve
tartisma gruplarini igeren ¢esitli internet teknolojileri sayesinde miimkiin olmustur. Sonug
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olarak etkilesimli pazarlamadan kuvvetli gii¢lii miisteri iliskileri, yiiksek hacimli satiglar
ve yeni iiriin fikri gibi sonuglar beklenmektedir (Tonus, 2010: 149). Internetin &zellikleri
su sekilde siralanabilir:

o Kisa algilama siiresi vardir.

e Tam hedef kitleye erisim imkani verir.

o Tematiktir.

e Geriye doniis imkan1 verir. Interaktiftir.

o Siirekli ulagma ve arsivleme imkan1 vardir.

e Satis olasilig1 fazladir.

e Profil tanimlama imkan1 vardr.

e Bloglar kullanilabilir.

e Hizli erisim imkani vardir.

e Bilgisayarin yani sira, taginabilir (cep telefonu, tablet, diz iistii bilgisayar vb.) araglarla
da kullanilir.

e Yeni nesil televizyonlarla ve otomobillerle de ulasilabilir.

¢ Geligen teknolojiyle insanlarin daima yanindadir (Erol, 2006: 117).

Internetin birgok avantajli yonii vardir. Giiniimiiziin 6zellikle de gengler tarafindan gok
siklikla kullanilan bu mecra reklam verenler agisindan da avantajlidir. Cok daha hizli bir
sekilde hedef kitleye ulasma kapasitesine sahip olan internet, bu 6zelligiyle hedef kitleyle
¢ok daha hizli bir sekilde biitiinlesebilir. Gazeteler, dergiler, radyolar ve televizyonlarda
uydu araciligiyla hem yerel hem de uluslararasi dillerde yayin yapabilmelerine ragmen
internette birden ¢ok dilde yayin yapilabilmektedir. Maliyetli kitle iletisim araglarini
sadece giiclii finansal yapiya sahip kuruluslar kullanmaktadir fakat internet igin bu sz
konusu degildir. Ayrica internet etkin bir sekilde 6lgiilebilir. Kag kisinin o sayfay1 ziyaret
ettigi reklam tikladig1, inceledigi 6lgiilebilir.

Internet reklamcihiginda igerigin cok daha etkin ve hizli bir sekilde yayma koyulabilmesi
ve ayni sekilde hizl bir sekilde degistirilebilir olmasi diger mecralara gore internete avantaj
saglamaktadir (Kircova, 2002: 106). Bu avantajiyla internet haber almak i¢in, ani
gelismeler igin, bir seyden hizl bir sekilde haberdar olmak i¢in kullanilan yegane kaynak
olmaktadir. Insanlar yeni 6grendikleri seyleri teyit etmek ve onaylamak igin &ncellikle
internete bagvurmaktadir, ¢iinkii internet istenilen bilgileri hizli ve akict bir sekilde
sunabilmektedir.

Bir konuda bilgi almak veya bir iirlinii incelemek icin basvurulan temel arag internettir.
Internettin igerik zenginligi sayesinde birgok farkl1 bilgiye ulasilabilir. Insanlar satin alma
davranisina gegmeden internetteki reklamlari ve yorumlari incelerler buna gore satin alma
ya da satin almamam kararini verirler. Herhangi bir nedenden dolay1 internette dolasan biri
banner reklamlarin rastlayabilir. Bu reklamlar1 merak edip tiklayimnca iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi alabilir. Bu durumlarda internet reklam1 her ne kadar arka plan temasi olarak
goziikse de insanlarin kigisel tutumlarina ve davranislarina gore birincil konuma gelebilir.
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Bu olumlu yénlerin yami sira internetin olumsuz yénleri de mevcuttur. internette genelde
editorliik sisteminin bulunmamasi bazi enformasyon ve haberlerin giivenirligini insanlarin
sorgulamasina ve siiphelenmesine sebep olmaktadir. Radyo, televizyon ve gazetelerin
vazgecilmezi olan klasik editorliik sisteminin bazi internet kaynaklarinda olmamasi onlari
en azindan kaynagin giivenirligi noktasinda zayiflatmaktadir. Yine internet ortaminda
ozellikle mali konulardaki bilgilerin kotii amagli olarak kullanilmasi yani insanlarin korsan
sitelere yonlendirilecek (kimlik, kredi karti ve hesap sifrelerinin kopyalanmasi gibi
yontemlerle) ekonomik kayiplara ugratilmasi da internet ortaminin giivenirligini
sorgulatan en 6nemli unsurlar arsinda yer almaktadir (Toruk, 2008: 220).

Tabi internetin olumsuz yonleri olumlu yénlerinin yaninda kayda deger degildir. insanoglu
teknolojiyi faydali bir sekilde kullandig siirece getirileri gotiiriilerinden fazladir. Insanlarin
¢ok daha hizl1 ve pratik sekilde islerini gérecegi ve hayatlarin1 ¢ok daha kolaylastiran bir
yaptya sahip olan teknoloji, insanin gereksinimlerini karsilamak i¢in ¢ok dnemli bir arag
konumundadir. Uzag1 yakin yapan bir teknolojiye sahip olan internet, bu 6zelligi sayesinde
insanoglunun vazgecilmez bir nesnesi haline gelmistir.

SONUC

Gilinlimiiz diinyasinda iireticiler iiriinlerini ve hizmetlerini hedef kitlelere oldukga etkili bir
sekilde ulastirma yarisindadirlar. Giiniimiiz ekonomik yapisi tiretmekten ¢ok tiikettirmek
odaklidir. Ciinkii fabrikasyon ve otomasyon ile birlikte iiriinler ve hizmetler ¢cok hizli bir
sekilde iiretilebilmektedir fakat asil sorun aym hizla topluma tiikettirmektedir. iste bu
noktada reklamlar ve tanitimlar devreye girmektedir. Reklamlar araciligiyla hedef kitlenin
iriinii tilketmesi hatta daha fazla tiiketmesi istenmektedir. Belirli ihtiyaglar, arzular,
istekler olusturulur ve hedef kitlenin bu dogrultuda harekete geg¢mesi beklenir. Eger
toplumda bir iiriin ile ilgili ihtiyag yoksa bu ihtiyag¢ iiretilir ve kitle iletisim araglar
vasitastyla bunun arzulanmasi hedeflenir. Reklamlar var olan sistemin devamu i¢in ¢ok kilit
bir noktadadir. Uretici ile tiiketici arasindaki bagi kuran ve bunun devamim saglayan
reklamlar {iriinlerin ve hizmetlerin sistem igerisinde daha hizli ve etkili bir sekilde
gelismesini ve devamini saglamaktadir. Reklamlarin aktarildigi mecralar birer aragtir ve
aracin kendi yapisi reklamin nasil algilanacagini etkilemektedir. Reklamlar basili mecrada,
(gazete, dergi vb.) radyoda, televizyonda, dis mekanlarda, internette yer almaktadir. Biitiin
bu mecralar belirli hedeflere ulagmak i¢in kodlanmis mesajlar1 icermektedir. Mesajin
dogru bir sekilde kodlandig1 ve aktarilabildigi mecra onun anlasilabilirliligini ve kabul
edilebilirligini artirmaktadir.
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HiZMET SEKTORUNDE MUSTERI iLiSKIiLERI VE iLETiSIiM

Yasin BULDUKLU", M. Emin SATIR™

OZET

Iletisim, toplumsal yasamim her alani i¢in énemli bir unsurdur ve yasamim vazgegilmez
gesidir. Insanin toplumsal bir varlik olmasi, kendisini diger insanlarla etkilesim kurmaya
zorlamaktadir. Insanlar arasinda kurulan bu etkilesim de dziinde iletisim aracihigiyla ger-
¢eklesmektedir. Dolayisiyla insan, iletisim ve etkilesim, birlikte diistiniilmesi gereken kav-
ramlardir. Saglikli bir iletisimin kurulamadig1 durumlarda saglikli bir etkilesimden de s6z
edilemez dolayisiyla da birliktelik, toplumsallik olgular: islevselliklerini yitirir. letisim,
bu baglamda toplumsallik i¢in ne kadar 6nemli bir yer tutuyorsa toplumsalligin igerisinde
varlik gosteren toplumsal iliskiler acisindan da 6nemli yer tutmaktadir. Ticaret, miisteri
iliskileri, hizmet veya {iriin satin alma gibi toplumsal olgular da iletigim iligkileri tizerine
kuruludurlar dolayisiyla iletisimin etki alan1 ¢ok genistir. Hizmet sektérii de nihayetinde
bir ticaret faaliyetidir ve toplumsal yasam icerisinde 6nem kazanmaktadir toplumsal bir
yapinin olmadig1 durumlarda ticari faaliyetler de gegerliligini yitirmektedirler. Toplumsal-
lik ve iletisim, 6nemini toplumsalliga ait olan her noktada géstermektedir Ki ticaret ve eko-
nomik sektorler de bu alanlar arasinda bulunmaktadir. Ekonomik sektorler arasinda yer
alan ve iletisime en c¢ok ihtiyag duyan hizmet sektorii ile iletisim faaliyetleri arasinda 6zel
bir iligki bulunmaktadir. Hizmet, soyut olarak degerlendirme 6zelligine sahiptir ve iletigim,
bu degerlendirmenin esas belirleyenidir. Bu makale, iletisimin esas unsur oldugu hizmet
sektorli ve miisteri iligkileri konusunda iletisimin iglevlerini ortaya koymay1 amaglamakta-
dir. Literatiir taramasi niteligindeki bu makalede hizmet sektoriinde miisteri iliskileri yo-
netiminde etkili iletisim konusunda 6nerilere de yer verilmesi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: fletisim, Hizmet Sektorii, Miisteri Iliskileri, Ticaret, Toplum
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CUSTOMER RELATIONS AND COMMUNICATION in SERVICE SECTOR

ABSTRACT

Communication is an indispensable part of life as well as being an important element for
every field of social life. Human being as social entities need an interaction with other
people. This interaction between humans is, in essence, realized through communication.
People, communication and interaction are the concepts that need to be considered
together. When effective communication can not be established, there is lack of a correct
interaction, so the coexistence, the phenomenon of sociality, lose its functionality.
Communication is an important place for both sociality and social relations. Social
phenomena such as trade, customer relations, service or product purchasing are also based
on communication relations, so the domain of communication is very broad. The service
sector is ultimately important trade activity in social life. When there is no social
structure, commercial activities lose their validity. Sociality and communication is
important at every field of social life including trade and economic sectors. There is strong
relationship between the service sector which is one part of the economic sector needing
communication activates most, and communication. The service has an abstract evaluation
feature and communication is the main determinant of this review. This article aims to
analyze the functions of communication in relation to the service sector and customer
relations, which is one of the main element of communication. The purpose of this paper
is to give ideas and suggestions on effective communication in customer relationship
management in service sector through literature review method.

Keywords: Communication, Service Sector, Customer Relations, Trade, Society

GIRIS

fletisim olgusu, bireyin toplumsal bir varlik olmasmnin sonucudur ve bireylerin tiim yasam
iligkileri ile i¢ igedir. Bireylerin yasamlari, yasam kosullar1 ve toplumsal iligkileri ile ileti-
sim arasinda organik bir iliski vardir. Diinyaya gozlerini agtig1 andan itibaren iletisim ¢a-
basi iginde olan insanin iletisim yoluyla diinyay: algilamasi, tanimasi, tepkilerini bigimlen-
dirmesi iletisimin 6nemine iligkin pek ¢ok ¢alismada vurgu yapilan konularin baginda gel-
mektedir. Diger tarafta her birey, iletisimi iyi kullandig1 ya da iletisimin iyi olmadig1 yo-
niinde de bir algtya sahiptir. lyi iletisimci olmak, bu algilarin farkinda olmanin yani sira
simgelerin etkin ve yerinde kullaninu ile ilgilidir. Kendisi de bir simge olan insanin gos-
tergeleri kullanigi; amagh bigimde iletiyi aktarig ve baglami nispetinde sembolleri kodlayis
bigimi; iletisim bagarisinin 6nemli bilesenleridir. Kuskusuz sadece simgelerin tek tarafli
aktarim gergevesine sikigtirilamayacak kadar genis bir alani kapsayan iletisimin ayni za-
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manda geri bildirim nispetinde kodlama ve kodagimlamayi da i¢ine alan bir siire¢ oldugu-
nun alt1 ¢izilmelidir. Buna gore iletisim, genis yelpazeden ele alinmaya ihtiyag duyulan bir
alandir. Cok sayida disiplin ile i¢ ige ve onlarla eklemlenmis yapida iletisimin agiklanma-
sina, aktarilmasina ve farkindaliklarin her bir alan i¢in ayr1 ayr1 ele alinmasina ihtiyag var-
dir.

Iletisim olgusunun ¢oklu bir cerceveden ele almmasimin yanminda farkli alt alanlara uygu-
lanmasi, giderek yayginlagan bir yaklagimdir. Bu durum, iletisimin genigge bir anlam ha-
ritasina sahip oldugu seklinde de yorumlanmasini gerektirir. Iletisim ¢aligmalarmin multi-
disipliner olarak ele alinmasi, genis anlam haritasina sahip olusunun bir sonucudur. Diger
taraftan iletisimin yapisi bu alanlarin arasinda bir ortakligi da zorlamaktadir. Bu noktada
psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi bilim dallar iletisim ¢alismalarinin gelismesinde
etkisi olan alanlar olarak one ¢ikmaktadir.

Iletisim, disipliner olarak ele alinmasmin yanminda bireysel ve orgiitsel basarmin da en
onemli bilesenidir. Tletisimin pratikteki boyutuna vurguyu gerektiren iletisimsel farkinda-
liktan yoksun olan ya da simgelerin kodlanisinda veya kodlarin agimlaniginda rutinlesmis
yontemlerden ayrilmayan kisilerin yasam basarilarindan s6z etmek olasi degildir. Politika-
dan, spora; eglenceden, kiiltiir ve sanata kadar her alanda basarinin ilk kosulu, etkili iletigim
becerisine sahip olmaktir. Politika tireticiler, segmenlerine aktarmak istedikleri mesajlart
uygun bir iletisim formuyla aktarmak zorundadirlar. Aym sekilde ticari faaliyet gosteren
markalar, iletisim faaliyetlerine ¢ok biiyiik miktarlarda biitgeler ayirmaktadirlar. Reklamin
da bir iletigsim arac1 oldugu diisliniildiigiinde ticari faaliyet ile iletisim arasindaki iki yonli
iligki daha iyi anlagilabilir.

Ticari firmalar, karlarim yiiksek tutabilmek ve sahip olduklart miisteri portfoyiinii konso-
lide edebilmek adina iletisim g¢aligmalarinin tim bigimlerine 6zel ilgi duymaktadirlar.
Halkla iligkiler ¢aligmalari, kurum igi iletisim aglari, sponsorluk yoluyla kurumun kendini
kabul ettirme cabalar1 ve reklam faaliyetleri, ticari orgiitlerin iletisimsel ¢abalarinin bazi
drnekleridir. Orgiitlerin bu iletisim etkinlikleri, hedef kitle ya da miisterileriyle iliskilerini
istenen sekilde yonetmeye doniik ¢abalarini olusturur. Bu yolla ticari 6rgiitler, kendi algi-
larin1 kontrol etmeye caligirlar ve tiikketim davraniglarini yonetmeye ¢aligirlar. Kamu sek-
toriinde ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren tiim organizasyonlar, hedef kitlelerinin ilgi-
sini canli tutabilmek, onlarla sempatik iliskiler gelistirebilmek ve bu yolla hedeflerine eri-
sebilmek igin iletisim farkindaliklarini Gist diizeyde tutmak zorundadirlar. Zira hedef kitle
ve miisteriler agisindan da hizmet satin aldiklar1 firmaya kars1 giiven duygusunun gelismesi
noktasinda iletigim olgusu biiyiik onem arz etmektedir. Hedef kitlede olumlu alginin yara-
tilmasi, miigteri tatmininin ve sadakatinin saglanmasi, hem bireysel diizeyde hem de orgiit-
sel boyutta planli, sistemli, amaca doniik, iki yonlii ve karsilikli yarari ilke edinen iletisim
faaliyetleri ile miimkiindiir. Bu makalede iletisimin 6rgiitsel boyutta etkililigi konu olarak
ele alinmaktadir. Miisterinin satin aldig1 degerin soyut yapida oldugu hizmet sektoriinde
iletisimin 6nemi Ve memnuniyetin saglanmasinda iletisimin islevleri literatiir baglaminda
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irdelenmektedir. Yapilmis olan bu ¢alismada, alanda yapilan galismalar incelenerek ileti-
simin hizmet sektériinde basariya katkisina iligkin ¢ikarimlarda bulunulmasi, rekabette 6ne
¢ikmak icin atilabilecek iletisimsel adimlarin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

1. KAVRAMSAL OLARAK ILETiSiM VE MUSTERI

[letisim, tanim1 zor bir kavramdir ciinkii yapisal olarak bircok farkli noktaya isaret etmek-
tedir. Etimolojik kokenine bakildiginda iletisim kelimesi Latince bir kék olan communis
sOzcligiinden tiireyerek communicationem kelimesini olusturmaktadir ki bu kelime de pay-
lastirmak anlamina gelmektedir (Williams, 2012:88). Ortaklik (Common) kelime kokiine
dayanan iletisim (communication), esasen simgeleri kullanmak yoluyla anlamsal ortaklik
kurmaya doniik bir kavram olarak nitelenebilir. Insan olmanin bir sonucu olarak ortaya
¢ikan birlikte hareket etme, bir arada yasama, etkilesim i¢inde olma ve duygulari paylasma
ihtiyaci, yaradiligindan gliniimiize insanlarin degisik bicimlerde iletisim cabalar1 gosterme-
sine neden olmustur. Yasanilan donemin Kosullarina ve teknolojik aracilarina gére bigim-
lenen iletisim ¢abalari, insanlarin grup ya da toplum olmalarinin da esas unsuru olmaya
devam etmigtir. Modern anlamiyla iletisim (communication) kavraminin ise 15. yiizyildan
sonra kullanilmaya bagladigi genel olarak ifade edilmektedir. Bu dénemden sonra iletigim,
paylastirmanin 6tesinde tiim iletisim faaliyetlerini kapsayan bir sozciik olarak ilgi gekmeye
baglamigtir. Modern anlamda iletisim agiklamalarindan once; iletisimin paylagim boyutu-
nun vurgulanmasi gerekir. Paylasim boyutu, iki tarafi igerir ve bu durum, iletisimin salt
bilgi aktarimi iglevinden fazlasinin oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore taraflardan
biri, iletinin kodlayicisi, aktaricis1 ve anlam yaratmanin amaglayicist olurken; diger taraf
iletinin hedefi, katilimcisi, geribildirimde bulunucusu ve en nihayetinde siirecin siirdiirii-
clisii olmaktadir. Siireg, hem kisisel hem de orgiitsel iletisim agisindan bu gergevede iler-
lemektedir. Dolayisiyla orgiitsel ve bireysel bazda amaglara erismek i¢in paylasim boyu-
tunun ve iletisim siirecinin tiim 6gelerinin géz oniinde bulundurulmasi gerekir.

Paylagmak, paylastirmak anlamlarindan hareketle iletisim olgusu, toplumsallik igerisinde
anlam kazanmaktadir. Bu noktada iletigim, bilginin tiretilmesi, aktarilmasi ve anlamlandi-
rilmast siireclerine 6zel olarak odaklanmay ifade etmektedir (Dékmen, 2005:19). iletinin
kodlanig bicimi, anlamn ortaya ¢ikisina etki etmektedir. fletisimde iletinin baslaticisi ola-
rak kaynak, paylasmak istedigi duygu, tutum, goriis ya da diisiinceyi, hedefin anlamlandi-
racagi bi¢imde gondermesi durumunda istedigi geribildirimi alabilecektir. Bir diger deyisle
kaynakta anlami yaratacak bi¢imde kodlanan simgeler, hedefte beklenen anlami yaratabi-
lecektir.

[letisim, anlamlandirmay1 merkezine alan yapidadir ve insanlarin varliklarini siirdiirme bi-
¢imlerinin bir tirtiniidiir. Bu varlik siirdiirmelerdeki gelismelere gore de degisimlere ugra-
yan insani bir olgudur (Oskay, 2011:1). Genel anlamda bir karsiliklilik ve ortaklik gerek-
tirdigi igin iletisim ¢alismalari, sosyolojik boyutlariyla birlikte ele alinmistir ve alinmaya
devam etmektedir. Bu noktadan hareketle iletisimin toplumsal islevlerinden de kisaca s6z
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etmek gerekir. Zira iletisim, ayni zamanda bir toplumun tarihi ve kiiltiirel degerlerinin ak-
taricisidir. Tletisim, bireylerden tesekkiil eden grup ve topluluklarm bir arada yasamasinda,
ortak duygu ve diisiincelere sahip olmasinda ve amag birligi yapmasi noktasinda islevsel-
dir. iletisimin bu toplumsal boyutu ise iki yénlii bir iliskiyi ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlarda
ilki, iletinin kiiltiirel 6gelere gore kodlanmast; ikincisi ise kiiltiirel baglamida anlamlandi-
rilmasidir. Kisi ve kurumlarin iyi iligkiler gelistirmek durumunda oldugu miisterileri ile
iligkilerinde de iletisimin kiiltiir ile iligkisi iki boyutta dikkate alinmalidir.

Miisteri iliskileri 6zelinde incelenecek olursa iletisim, ayni sekilde iki tarafi gerektirmek-
tedir. Taraflardan biri gergek ya da tiizel hiiviyete sahip olabilse de bu durum, iletisimin
kiiltiir ile iliskisini goz ard1 etmeyi gerektirmez. Misteri ile ortak anlam paylagimi, miisteri
ile iletisim ve iliskide de onemlidir. Ayrica diinyada en hizli biiyliyen sektorlerin baginda
yer alan hizmet sektoriinde ¢ikti, algisal degerlendirme 6zelligine de sahiptir. Bu durum,
anlamlandirma ve kiiltiir arasindaki iligskiyi daha da 6nemli hale getirmektedir. Ayrica hiz-
met sektoriiniin kendine miinhasir nitelikleri, simgelerin kodlaniginda toplumsal boyuta
daha fazla odaklanmak gerekliligini ortaya ¢ikarir. Hizmet sunumunun sonunda fiziksel bir
¢iktinin olmayisi, degerlendirmenin algisal olusu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Deger-
lendirmenin somut bir veriye dayanmadigi hizmet sektoriinde tatmin, degisik demografik
Ozelliklerin yani sira ihtiyacin diizeyi, ¢cevresel ve kiiltiirel 6zellikler gibi ¢ok sayida degis-
kenden etkilenme potansiyeline sahiptir. Niteligin ve doyumun diizeyi siibjektif degerlen-
dirilme 6zelligine sahiptir. Bu durumun sonucu ise rekabette 6ne ¢ikmak igin ¢ok sayida
hususa dikkat edilmesi gerekliligidir. Hizmet sunum maliyetlerinin yiiksek olmayisi, artan
niifus ve gelisen ekonomik kosullar, hizmet sektoriinde rekabetin artmasina ve siddetlen-
mesine neden olmaktadir. Kiiresellesmenin etkisi de diisiiniildiigiinde rekabette 6ne ¢itkmak
icin velinimet olarak degerlendirilen miisterinin 6nemi daha iyi kavranabilir.

Genel anlamda bakildiginda miisteri, “herhangi bir hizmet veya mal alan ve bunun karsi-
higinda ticret odeyen kimseleri” ifade etmektedir (Giincel Tirkge Sozliik, 2017). Bu bag-
lamda miisteri, hizmeti bedeli mukabilinde tiiketen kisidir. Ticari bir amag i¢in mal ya da
hizmet iireten bir rgiitiin hedef kitlesi iginde en 6nemli unsurdur. Uretim sektdriinden ayr
olarak hizmet sektoriinde orgiitsel ¢iktinin degerlendirilmesinde iligki daha énemlidir. Bu
iliskiyi saglayan ve miisteri ile hizmet veren arasindaki etkilesimi anlamli bir baglama otur-
tan sey ise iletisimdir. Iletisim, taraflar arasinda bir iliskinin gelismesinde ilk adimdir; ilis-
Kinin tiirtinii ve yoniinii belirleyen en énemli 6gedir. Bu nedenle de iletisim olgusu, miis-
terinin ¢iktiyr ve giktidan elde ettigi yarar1 degerlendirmesinde merkezi konumdadir. ileti-
simin iliskiye doniisebilmesi, iliskinin sadakate yonelmesi ve sektérde one ¢ikilabilmesi,
etkili bir miisteri iligkilerine ihtiyaci ortaya ¢ikarmaktadir. Bir konuda yénetimden s6z edil-
diginde ise iletisim; siirecin odagina konumlanmak durumundadir. Bu noktadan hareketle
iletigimin ticari bir faaliyet olan miisteri iliskileri yonetimi a¢isindan da en énemli 6ge ol-
dugu soylenebilir.
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Kiiresellesmenin etkisi ile ekonomik sistem iginde sirketler ve hizmet verenler arasinda
rekabet, cok keskin bir sekilde hizmet sektorii tizerinde baskisini artirmaktadir. Cesitliligin
ve birbirine benzer niteliklere sahip ¢iktilarin iiretildigi giiniimiiz ekonomik yasaminda,
bireylerin farkl alternatifler arasindan se¢im yapma olanagina sahip olusu, hizmetin tiike-
ticisi olan her bir bireyi essiz konuma getirmistir. Bu durum ise hizmet sunucularmin miis-
terilere karg1 uzlagmaci olmalarini ve onlarin taleplerini en optimum sekilde yanitlamala-
rim1 gerektirmektedir. Hem ihtiyacin etkin sekilde yanitlanmasi hem de miisteride sadakat
yaratilmasi i¢in en etkin ve en az maliyetli uygulama iletisimdir.

Miisteri iletisimi agisindan bakildiginda iletisim, ayn1 zamanda bir ikna faaliyeti olarak da
goriilmektedir. Hizmet veren firmalar, misterilerini {iriine/hizmete kars1 ikna edebilmek
adina birtakim iletisim pratiklerine bagvururlar. Bunun en énemli nedeni, miisterilerin al-
ternatif hizmet sirketlerine yoénelmelerinin 6niine gegmektir. Orgiitler, miisteri kaybetme-
mek i¢in gelisen her bir iletisim aracina goére bi¢imlenen sekilde miisteri odakli iletigim
teknikleri gelistirilmektedir. Farkli mecralar igine alan bu tekniklerden en 6ne ¢ikani ise
halkla iliskiler ¢aligmalaridir. Basta dis miisteriler olmak tizere hedef kitlede sempati olus-
turmak ve kamu ile iki yonlii, karsilikli yarara dayali iliskiler kurmak amaci tagiyan bu
uygulamalar, rekabette 6ne ¢ikmada orgiitlere istiinliikkler sunmaktadirlar. Ayrica reklam
ve tanitim etkinliklerinin de orgiitsel iletisim ve miisteri iliskileri agisindan etkili birer ile-
tisim bileseni oldugu bilinmektedir. Miisteri memnuniyeti ve baghlig1 yaratmay: amagla-
yan; bu yolla orgiitsel amaglarina erismek isteyen her orgiit, iletisim tekniklerini en etkin
bigimde kullanmak zorundadir. Hizmet sektériinde faaliyet yiiriiten 6rgiitlerin faaliyetlerini
stirdiirebilmeleri, imajlarim veya karlarim yiikseltebilmeleri ve sahip olduklar1 miisterileri
konsolide edebilmeleri i¢in 6n kosul, planh ve sistemli uygulama stratejilerini gerektirir.
Iletisim etkinliklerinin de bu hususlar nispetinde tasarlanmasina ihtiyag vardir.

2. HIZMET SEKTORU VE MUSTERI iLISKILERi BAGLAMINDA iLETiSiM
FAALIYETLERI

Hizmet kavrami, genel olarak bireylerin ya da birey gruplarinin ihtiyaglarini kargilamak
amactyla, belirli fiyat araliklarinda satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini gerek-
tirmeyen, yarar ve doyum olusturan sosyal faaliyetler biitiinii olarak nitelendirilmektedir
(Zengin ve Erdal, 2000:47). Miilkiyet gerektirmemesi olgusu, hizmet sektorii agisindan
O6nem arz etmektedir. Bu baglamda saglik hizmetleri, bankacilik faaliyetleri, sigorta islem-
leri gibi salt yarara yonelik faaliyetler, hizmet sektoriiniin i¢erisinde yer almaktadirlar. Salt
yarara dayali olma ve miilkiyet gibi somut bir unsuru gerektirmeme, hizmetin soyutlugu
anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle hizmet, bedeli mukabilinde alinan, elle tutulur;
gozle goriilir bir nesne degildir. Kargilanan gereksinime, elde edilen doyuma ya da algila-
nan degere bedel denmesi esasina dayalidir. Ornegin bir konaklama isletmesinde satin
alinan, konaklama, yeme ve eglenme islemleridir. Bedeli 6dendigi siirece bu hizmetlerden
yararlanilabilir. Siirenin sonunda ise hizmet de sona erer ve otelden ayrilma sirasinda her-
hangi bir miilkiyet sahipligi s6z konusu degildir. Dolayisiyla hizmet sektoriinde faaliyet
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gosterenler bir gereksinimi giderme yoluyla bedel almaktadirlar. Bedelin karsilig1 beklenen
memnuniyete erisme; beklenen tatmin, hizmet sunucusunun sunus bigimi ve sunulan hiz-
metin ikame edilebilirligi ile iligkilidir. Bu baglamda iletisim faaliyetleri, bu ti¢ boyutta da
alg1 yaratmanin en 6nemli unsurudur. Ciinki tiiketicinin hizmetin niteligini degerlendir-
mesi hususunda, hizmeti sunanin bu islevi yerine getirisi sirasindaki iletisimsel becerileri
hayati rol tistlenmektedir.

Hizmetin kalitesi, niteligi ve bilesenleri hizmetin tiiketicisi konumunda olan miisteriye ile-
tisimsel olarak aktarilmak durumundadir. Bu nedenle iletisim faaliyetleri, hizmet sektorii
icin 6nemli bir yer tutmaktadir. Konaklama hizmeti 6rnegi iizerinden gidilecek olursa bes
yildizl bir otel, yeni miisterilerine diger tiiketim metalar1 gibi somut deneyimler sunama-
yacagl i¢in iletisim ¢aligmalarini iyi bir sekilde hazirlamak durumundadir. Bu hazirlik, hem
otele iliskin farkindalik yaratma boyutunda hem de otelde konaklama sirasinda hizmet ve-
renlerin tutum ve davranislarin1 kapsamaktadir. Reklam faaliyetleri, brosiirler ve diger ta-
nitim faaliyetleri farkindalik yaratmaya doniik iken; insan kaynaklar1 yonetimi ve galigan
egitimleri konaklama esnasindakilere yoneliktir. Rekabette 6ne ¢ikmak igin ve hizmetin
kalitesini miisterinin degerlendirmesi agisindan iletisim, hizmet sektoriiniin her agamasinda
onemlidir.

Hizmet sektoriinde sunulan ¢iktilar, iiretildikleri anda tiiketilme niteligine sahiptirler.
Uriinden farkl1 olarak hizmetin depolanmasi ya da stokta yedek akgce olarak bekletilmesi
miimkiin degildir. Ihtiya¢ duyuldugu anda satin almir ve ihtiyac giderildiginde en 6nemli
degerlendirme, soyut zihinsel siireglerce yapilir. Uretim sektériinde iiriiniin satin alinma-
dan denenmesi ve somut olarak kontrol edilmesi olanaklidir. Hizmet sektoriinde degerlen-
dirme igin ise oncelikle deneyimleme esastir. Hizmet sektoriinde miisteri, satin almig ol-
dugu hizmeti bizzat tiiketim aninda deneyimlemektedir ve bu durum, hizmet sektorii agi-
sindan risk tagtyabilmektedir. Ciinkii herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda hizmetin
niteliginin degistirilmesi gibi bir durum s6z konusu degildir. Ayn1 zamanda iiretim sekto-
riinde begenilmeyen bir tiriiniin muadiliyle degistirilmesi olanakli iken, s6z konusu hizmet
oldugunda bu durum kimi zaman miimkiin degildir. Uzun vadede hizmeti veren firmalar,
miisterilerini kaybetme riskiyle karsilagsmaktadirlar ve hizmetin her asamasinda iletigsimi
yonetmeksizin bu sorunlarin iistesinden gelinmesi olasi degildir.

Miisteri iligkileri ve iletisim baglaminda basarili olmak igin miisteri ile iliskilerin yonetil-
mesine ihtiyag vardir. Misteri iliskileri yonetiminin etkili bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in
ise Customer Relationship Management (CRM) olarak bilinen Miisteri liskileri Y&neti-
mine gerek vardir. Miisteri iliskileri yonetimi, hizmet veya tirtin sunan isletmeler ile miis-
teri arasinda kurulan satis 6ncesi ve sonrasi olmak tizere tiim iliskileri kapsayan stireci yo-
netme isi olarak tanimlanabilmektedir (S6ztutar, 2010:19). Bu yonetim sirasinda yeni miis-
teriler elde etmek, mevcut miisterileri elde tutmak, mutlak misteri memnuniyetini ve bag-
liligin1 saglamak hedeflenmektedir. Hedeflere erismek adina strateji, fonksiyon, siireg ve
uygulamalar diizenleme isi, miisteri iligkileri yonetiminin kapsamini olusturur (Zengin ve
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Ulama, 2015:401). Miisteri iligkileri yonetimi, miisteriyi daha iyi anlama ve bu yolla faa-
liyetlerini miisteri odakli yapmaya doniik planli ve sistemli ¢abalar biitiiniidiir. Esas unsuru
miisteri odaklilik olan miisteri iliskileri yonetiminin temel amaci, isletme ile miisteri ara-
sinda dengeli bir iletisim olusturmak ve karsilikli ¢ikarlara dayali etkilesimi siirdiirmektir.

Miisteri iliskileri yonetimi, tarihsel olarak yakin donemlere dayanmaktadir ve giin gectikce
onemi katlanarak artmaktadir. Ciinkii rekabet piyasasi, isletmeleri miisterileriyle saglikli
iligkiler kurmaya zorlamaktadir. Rekabetin az oldugu, tekelci ekonomik sistemlerde miis-
teri iligkileri faaliyetleri ve iletisimi, bu denli 6nemli degildir. Zira hizmeti ya da {iriinii
sunan tek bir isletme bulunmaktadir. Dolayistyla da tiiketici / miisteri bir noktada bagimli-
lik hissetmektedir. Ancak alternatifin ¢ok oldugu giiniimiiz rekabetci, kapitalist ekonomik
sisteminde miisterileri sabit tutabilmek adina miisteri iliskileri 6zelinde iletisim faaliyetle-
rinin amagcli, planh ve sistemli olarak yiiriitilmesi gerekir. Miisteri iligkileri yonetiminde
oncelik, miisteri istek ve beklentilerinin 6nceden saptanip buna gére mal ve hizmet iiretil-
mesidir. Hizmet sektorii gibi 6n deneme olanagmin bulunmadig: bir alanda miisteri iliski-
leri yonetimi, iliskileri 6nceden belirlemeye ve buna gore hizmet iyilestirmelerine daha ¢ok
ihtiyag duyar. Iliskilerin 6nceden belirlenebilmesi, miisterinin istek ve beklentilerinin én-
ceden &grenilmesi ile miimkiindiir. iletisimsel teknikleri dogru ve yerinde kullanmak yo-
luyla bu talep ve beklentiler 6grenilebilir.

Miisteri iligkileri yonetimi siirecinin basarisi, farkli mikro-boliimlerdeki her kademe miis-
terinin ihtiyaglari, bekledikleri hizmetin niteligi gibi konularda elde edilebilecek tiim de-
tayl1 bilgilerin toplanmasi, toplanan bilgilerin diizenlenmesi ve bunlar1 her miisteri i¢in ¢ok
hizli ulagilabilecek sekilde saklanmasma baglidir (Korkmaz, 2006:195). isletme olarak
farklilik yaratabilmek, rekabet ortamindan siyrilmak ve yeni miisteriler elde edebilmek
adma reklam, halkla iligkiler faaliyetleri ve tanitim etkinlikleri gibi iletisimsel faaliyetler,
miisteri iligkileri adina isletmeler i¢in hayati 6nem arz etmektedirler. Hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren igletmeler, sunmus olduklar1 hizmetlerin niteligine bagli olmakla beraber
¢ok biiylik oranda insana dayali yapilardir. Saglik, konaklama ve bankacilik gibi hizmet
alanlarinda miisteri memnuniyeti, hayati énem arz etmektedir. Dolayisiyla da iletisimin
miigteri odakli planlanmasi, kodlanmasi, yiiriitiilmesi ve denetlenmesi faaliyetleri dnem
kazanmaktadir. Ornegin; saglik alaninda hizmet veren bir saglik kurulusu, esasen miiste-
rilerin tam iyilik haline katk1 yapmaya doniik islevleri yerine getirmektedir. Ancak saglk
kuruluglarinin 6zel ve kamu sektoriinde sayisinin artmig olmasi ve hizmetin degerlendiri-
lisinde ya da tam iyiligin belirlenmesinde siibjektif siire¢lerin etkililigi, iletisimden bagim-
s1z hizmet sunumunun ¢ok sayida soruna neden olacagini ortaya koymustur. Hayati ve zo-
runlu bir hizmet olan saglik hizmetlerinin giderek hasta odakli olmaya baslamas: da bu
gerekliligin sonucu olarak ortaya ¢ikmustir. Saglik hizmetlerini satin almada ¢esitli alter-
natiflere sahip olunmasi durumu da saglik hizmet sunucularimin iletisim becerilerini gelis-
tirmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmustir.
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Hizmet sektori, sunulan hizmetin kendisinin ve sunum teknolojisinin kolaylikla kopyala-
nabildigi; ayni siiregler ile yakin nitelikte hizmetlerin sunulabildigi yapidadir. Bu durum,
algilanan kalite sorununu ortaya ¢ikarmigtir. Hizmet isletmeleri, kalite algisim yiikseltmek
amactyla miisterileri ile agik, samimi, dogrudan ve karsilikli yarara dayali iligkiler gelistir-
mek yoluyla farkliliklarin1 ortaya koyabilirler. Bu durumun bir diger ifade edilisi; orgiitle-
rin iletisim siire¢lerinin dogru yonetmek yoluyla kopyalanamayan bir algi olusturabilecek-
leridir.

3. HALKLA iLiSKIiLER VE MUSTERI iLISKIiLERI YONETIMi

Halkla iligkiler, ayr1 bir alan olarak tanimlansa da esas itibariyle orgiitiin tirettigi mal ve
hizmetlerin pazarlama ve satis hedeflerine katkida bulunma islevini yerine getirir. Halkla
iligkiler, miisteriler ile uzun siireli ve karsilikli yarara dayali olarak iletisimin y6netilmesi-
dir.

Iletisim faaliyetleri, miisteri ile ilk temas yaratmaktan miisterinin bagliligmni ortaya ¢ikar-
maya kadar 6nem arz etmektedir ¢iinkii isletme ve miisteri arasindaki bagi, iletisimin kali-
tesi belirlemektedir. Eski miisterilerin sadakatinin saglanmasi ve yeni miisterilerin kazanil-
masi, etkili misteri iligkileri yonetimi ile erisilebilirdir. Hem yeni miisteri kazanmak hem
de eskilerinin bagliligin1 korumak igin iiriin ya da hizmetin hedef kitlesinin bilinmesi ge-
rekir. Hedef kitleyi anlamak; bunlar iginde kurumu etkileyebilecek olanlara gore hedef
kitle segmentasyonu yapmak ve ayrimlamaya gore degisik diizeylerde iletisim stratejileri
gelistirmek; halkla iligkiler faaliyetlerinin stratejik diizeyde yiiriitilmesini gerektirmekte-
dir.

Bugiiniin hizmet sektoriinde miisteri ile iki yonlii iletisim gelistirmek; onlarin beklentilerini
Oongorebilmek ve hizmet yapilandirmasinda bu talepleri dikkate almak proaktif halkla ilis-
kiler yonetimini gerekli kilmaktadir. Proaktif halkla iligkiler baglaminda iletigimin y6ne-
tilmesi ise tiim iletisim kanallarinin miisteri odakli kullanilmasini gerekli kilar. Hizmetin
sunumundan sikayet beklemek yerine; hizmeti almasi olas1 hedef kitleleri taniyip onlara
yonelik olarak bilgi almak, bu bilgiler ¢cer¢evesinde hizmeti yapilandirmak gerekir. Modern
halkla iligkiler uygulayicilari, iletisim araglarini etkin kullanmak ve bu araglar tizerinden
kamuyla iki yonlii iletisim kurmak zorundadirlar. Hizmetten yararlanim sirasinda ortaya
¢ikmasi olasi tatminsizligin biiyiik oranda engellenmesini saglamanin yaninda bu yakla-
sim, ortaya ¢ikan sorunlarin yayiliminin 6niine gegmek konusunda da yararlar saglar. Etkili
bir halkla iliskiler yonetiminde miisteri tatminini saglamak i¢in halkla iliskiler uygulayici-
larmin asagidaki iletigim taktiklerini kullanmasi yararh olacaktir:

a- Sosyal medyann etkin kullanimi: Gelisen teknolojik olanaklara bagli olarak kurumlarin
etkilesimli ortamlar1 kullanmas1 zaruri hale gelmistir. Sosyal medya, yarattigi iki yonlii
iletigim sayesinde kamu tepkisinin en hizli bicimde aktarildig: bir mecra haline gelmistir.
Orgiitiin haberinin olmadig1 herhangi bir gelismenin, ilk olarak sosyal medya iizerinden
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6grenilmesi olasiligi oldukga yiiksektir. Sosyal medyanin halkla iligkiler departmanlar: ta-
rafindan iki yonlii iletisime uygun olarak yapilandirilmasi ve siirekli bu mecranin izlen-
mesi, olas1 sorunlarin erken tespitine olanak saglayacaktir. Bu mecra iizerinden sorunlarini
dile getiren bireyin, medya kurulusu ya da gruplar ile sosyal medya iizerinden veya gele-
neksel iletisim teknikleri araciligiyla iletisime gegmesi, miisteri algisi iizerinde olumlu et-
kide bulunacaktir. Gelen sikayet hizli bir bigimde ¢oziilecek; sorun olan durum, miisteri
tatmini yaratmak igin firsat sunacaktir.

b- Kamu kurumlar igin bilgi edinme birimlerini; ozel kurulusiar icin elektronik iletisimi
giincel olarak takip etmek: Kamu kurumlari, 4982 sayili Bilgi Edinme Hakki Kanunu ile
bilgi edinme birimleri kurmakla miikellef hale getirilmislerdir. Bu birimler, elektronik
yolla bilgi aktarmanin yani sira Bagbakanlik letisim Merkezi iizerinden de gelen talep ve
sikayetleri izlemek durumundadirlar. Hem bilgi edinme birimlerinin hem de elektronik ile-
tisimin diger alanlarinin siirekli izlenmesi, gelen talep ve onerilerin stratejik hedeflere ve
hizmet ya da iiriin yapilandirmasinda dikkate alinmasi, miisteri memnuniyetine olumlu dii-
zeyde katkida bulunacaktir. Ayrica sunulan hizmetin niteligine gore farkl: platformlarda
hizmet sunan uygulamalarin da kullanimi, rekabette avantajlar saglamanin yani sira miis-
teri beklentilerini belirleyebilmektedir.

c- Geleneksel medyamn izlenmesi: Medya, glindemi yapilandirma ve giindem olacak ko-
nulara iligkin isaretleri 6nceden aktarma islevini yerine getirmektedir. Olasi gelismelerin
boyutlart hakkinda 6nemli ipuglari, halkla iligkiler uzmanlari tarafindan énceden 6ngorii-
lebilir. Hizmet sunumunda ortaya ¢ikabilecek yenilikler ve gelismeler, bu yolla erken 6g-
renilebilir ve 6nlem alinabilir. Bu yolla miisteri memnuniyeti ve sadakatine katkida bulu-
nulmus olacaktir.

d- Cagri merkezi kayutlarni takip etmek: Cagri merkezleri, miisterilerin en kolay erisebil-
mesi gereken birimler olmalidir. Esas gorevleri miisteri memnuniyetini saglamak olan bu
birimler, miisterinin i¢inde bulundugu kosullar1 anlamada essiz olanaklar sunar. Ayrica
¢agr1 merkezi kayitlarimin stirekli takip edilmesi, birim ¢alisanlarinin da denetlenmesine
olanak saglar.

e- Miigsteri ziyaretleri ve telefon goriigmeleri: Stratejik 6neme sahip bazi miisterilerin dii-
zenli araliklarla ziyaret edilmesi, telefon yoluyla iletisim kurulmasi, kurumlarin sadik miis-
terilere sahip olmasi sonucunu ortaya ¢ikarir. Bu yolla iletisimin, ayn1 zamanda miisterinin
bir tir fahri ¢alisan gibi islev gérmesine de olanak sundugu g6z ardi edilmemelidir.

f- Faaliyet alan: ile ilgili sponsorluklar yapmak: Miisteriler, kendi goriis ve diisiincelerine
yakin olarak gordiikleri baz1 alanlarda hizmet ya da iiriin satin aldiklar1 kuruluslar gor-
mekten hoslanirlar. Ayni konuya ilgi duyduklarini diigiinen miisteriler ise orgiit ile daha
yakin iliskiler gelistirmeye motive olacaktir.

g- Kurum i¢i karsilama ve danigmaniik hizmetlerine onem vermek: Kamu ya da ozel te-
sebbiise ait hizmet ya da iiretim orgiitleri, miisterinin géztinde olumlu bir imaja sahip olma
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yikiimliliigii ile kars1 karsiyadirlar. Miisterinin kurumun binasima gelmesi, bir kurum ile
yakin temas anlamina gelir. Hizmet alma sirasinda veya diger ziyaretler sirasinda kurumun
yonlendirme tabelalari, ilk miiracaat alaninin fiziksel 6zellikleri ve karsilama personelinin
sOzel veya sozsiiz iletisim becerileri, miisteri tatmini tizerinde 6nemli etkilere sahiptir.
Ozellikle hizmet sektériiniin kendine has nitelikleri goz oniine alinarak bu alanlarin miisteri
beklentileri hesaba katilarak diizenlenmesi bir gerekliliktir.

h- Calisanlarin stirekli olarak iletisim farkindaliklarimi artirmaya yénelik egitimler ver-
mek: Kamuda veya 6zel sektorde en énemli sorun, ¢alisanlarin 6rgiitsel hedefleri bilme-
mesi ve bu hedeflerin zaman i¢inde unutulmaya baslamasidir. Yo6netimde hantallik yaratan
bu durumun 6niine ge¢menin en etkili yollarindan biri, hizmet i¢i egitimlerdir. Hizmet igi
egitimler, ige yeni baglayan ¢alisanlarin digerleriyle kaynasmasini saglamanin yani sira ku-
rumsal aidiyet tizerinde de olumlu etkilere sahiptir. Bu yolla ¢alisanlarin rutin siireglere
aligmasinin 6niine gegilmis olunmaktadir.

SONUC

Iletisim, toplumsal yasami saran ve varligini her alanda gosteren bir olgudur. Bir araya
gelerek toplumu olugturan bireyler, toplumsal yasamlarini iletigim sayesinde siirdiirmekte-
dirler. Iletisimin olmadi1 iletisimsizlik durumu, toplumsal yapinm isleyisini sekteye ug-
ratmaktadir. letisim aglarinin gelistigi, iletisim tekniklerinin zenginlestigi giiniimiiz bilgi
toplumunda, iletisimi yoneten giigler sosyal yasami da sekillendirebilmektedirler. Dolayi-
styla iletisim, toplumsal diizen i¢in asli bir unsurdur. Siyasal alandan, ekonomik alana; dini
alandan, kiiltiirel alana kadar iletisim, her noktada kendisini gostermektedir. Yapilmig olan
bu ¢aligmada iletisim olgusu, hizmet sektoriinde miisteri iliskileri baglaminda incelenmis-
tir.

Iletisim, ekonomik alanda da énemli bir yer tutmaktadir Ki reklameilik, halkla iliskiler ve
tamitim faaliyetleri genelde iletisimsel uygulamalara isaret etmektedirler. iletisimin etkin
kullanilamadigi bir ekonomik alanda isletmeler mevcudiyetlerini saghikli bir sekilde sir-
diirememektedirler. Hizmet sektorii 6zelinde bakilacak olursa iletisim, 6zellikle de miisteri
iliskileri agisindan iletisim, biiyiik onem arz etmektedir. Isletmelerin, miisterileri bilgilen-
direbilmesi, hizmet i¢in ikna edebilmesi ve siirdiiriilebilirligi saglayabilmesi iletigim faali-
yetlerinin niteligine ve Kalitesine bagldir. iletisimin etkin olarak kullanilamamasi miisteri
ve isletme iligkilerini zayiflatacag i¢in isletmeler, iletisim ¢aligmalarina yiiksek miktar-
larda biitgeler ayirmaktadirlar. Giiniimiiz bilgi toplumunda, bilgiye erisimin ¢ok kolay ol-
mas1 Ve iletigimin zamandan ve mekandan bagimsizlasarak hiz kazanmasi, bir noktada is-
letmelerin iletisim faaliyetlerine ¢cok daha fazla 6nem vermelerine neden olmaktadir. Diger
sektorlerden farkli olarak ise hizmet sektorii, iletisimin elzem yo6niinii daha fazla hisset-
mektedir ¢iinkii hizmet sektoriinde sunulan hizmetlerin ¢ogu zaman somut unsuru bulun-
mamaktadir dolayisiyla da soyut bir mevcudiyet s6z konusu olmaktadir. Soyut bir hizmet



40 Sosyal Bilimler Dergisi

icin misteriyi memnun edebilmek ve yeni miisteriler kazanabilmek igin iletisim faaliyet-
lerine biiyiik rol diismektedir.

Miisteri memnuniyetini saglayabilmek adma iletisim ¢alismalarinin giiniimiizde ¢ok fazla
gesitlenmesi de bir noktada iletisime duyulan ihtiyacin 6neminin altin1 ¢izmektedir. Miis-
teri memnuniyeti anketleri, miisteri danisma hatlar1 gibi etkinlikler miisteriler ve isletmeler
arasindaki iliskiyi giiclendirmek adina girisilmis iletisimsel ¢alismalardir. Bu tarz ¢alisma-
larin 6zellikle hizmet alaninda yiiksek olmasi da yukarida belirtilmis oldugu iizere hizmet
sektoriiniin iletisim faaliyetlerine olan ihtiyacini géstermektedir. Miisterilerin memnuniye-
tinin saglanmasi, isletmeler agisindan iki noktada karlilik géstermektedir. Birincisi bu se-
kilde isletmeler mevcut miisterilerini korumay1 basarmaktadirlar. Ikinci olarak da miisteri
memnuniyeti yiiksek tutularak bir noktada farkli miisterilerin de ilgisi ¢ekilmektedir Ki bu
durum da isletmeler agisindan yeni miisteri profili anlamina gelmektedir.

[letisim goriildiigii iizere cok farkl alanlarda ihtiyag duyulan bir olgudur ve giiniimiiz bilgi
ve teknoloji toplumlarinda iletisim gegmis dénemlere gore ¢ok daha fazla 6nem kazanmis-
tir. Kiiresel bir kdye doniisen Diinya'da iletisim olgusu ¢ok degerlidir. Bilginin gii¢ oldu-
gunu One siiren Bacon'un 6nermesinden hareket edildiginde giintimiiz iletisim teknikleri,
bilginin aktaricis1 olduklari i¢in iletisim ve gii¢ arasinda da bir iliski bulunmaktadir. Hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler agisindan bakildiginda iletisimi etkili kullanabil-
mek pazarda da gii¢ olarak konumlanmanin 6niinii agmaktadir ki bu baglamda isletmeler
iletisim faaliyetlerine 6nem vermektedirler. Miisteri iliskileri agisindan iletisim olgusu da
bu baglamda deger kazanmaktadir ve isletme-miisteri arasinda saglikli bir etkilesim olus-
turulmasinin yolunu yaparken bir yandan da karsilikli olarak memnuniyeti saglamaktadir.
Miisteriler, tiikettikleri ya da tiiketmek tizere olduklar1 hizmetin saglayicisina giiven duyar-
ken isletmeler de miisterilerini elde tutabilmenin sonucunda kar elde edebilmektedir. Bu
noktadan hareketle miisteri iligskilerinde iletisim olgusu karsilikli olarak memnuniyete hiz-
met etmek amaci tasimaktadir.
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HALKLA ILiISKILERDE KRiZ YONETIMi

Biisra KUCUKCIiViL*

OZET

Kriz, bireysel ve kurumsal diizeyde olumsuz ¢agrisimlar yaratan bir kavramdir. Kriz du-
rumlari, ¢ogunlukla da olumsuzluklar {izerine kuruludur ve istenmeyen bir durum ile esde-
gerdir. Fakat kriz durumlari zaman zaman firsatlar1 da i¢inde barindirir. Kurumlarin yenilik
yapmasi, ilerleyebilmesi i¢in krizler bazen gerekli durumlardir. Kurumlar bdylelikle yeni-
lenebilir, ¢aga ayak uydurabilir ve degisebilirler. Kriz iyi yonetildiginde orgiitler eskisin-
den ¢ok daha iyi bir konuma erisebilirler. Krizin firsata ¢evrilmesi, pazarini, rakiplerini,
kendisini iyi taniyan ve politikalarin1 buna gore olusturan kurumlar i¢in miimkiindiir.
Ciinkii krizi yonetmek hatta firsata gevirmek asla kolay bir is degildir. Krizi etkin sekilde
yonetmek isteyen kurumlar gelismis bir iletisim ekibine ve stratejik bir bakis agisina sahip
olmalidirlar. Kriz stratejik bir bakisla yonetilmelidir ve halkla iliskiler departmanlari stra-
tejik iletisim yonetimini bilmelidirler. Halkla iligkiler departmanlarinin basta kriz durum-
lar1 olmak {izere her dénemde kurum i¢in yadsinamaz rolil ve 6nemi vardir. Bu boliimlerin
iiyeleri kriz aninda olaya biitlinciil bakmak zorundadirlar. Salt olay anina bakmak reaktif
bir durumdur ve reaksiyonun da iyi planlanmamasi kurumun sonu olabilir. Mutlaka &nce-
sonra basamaklarinin ilavesi ile stire¢ yonetilmelidir. Tiim bu siiregleri ifade etme adina bu
calismada halkla iligkiler, kriz, kriz yonetimi, halkla iligkilerde kriz yonetimi kavramlarina
yonelik bir literatiir taramasina yer verilmektedir. Bu dogrultuda halkla iliskilerde kriz yo-
netim siireci; kriz dncesi, kriz an1 ve kriz sonras1 asamalar1 alt basliklari ile agiklanmakta-
dir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Kriz, Kriz Yonetimi, Halkla Iliskilerde Kriz Yé6ne-
timi.

ABSTRACT

Crisis is a concept that creates negative associations at the individual and institutional level.
Crisis situation. Crisis situations are often based on negativenesses and are equivalent to
an undesirable situation. However, crisis situations include also opportunities from time to
time. Crises are sometimes necessary for institutions to innovate and proceed. Institutions,
thus, could be renewed, keep up with the times and change. When crisis is well managed,
organizations can access a much better position than their former counterparts. It is possible
take opportunity from the crisis for institutions which well-know their market, competitors

* Ars.Gor. Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Bolumi, bkucukcivil@konya.edu.tr
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and themselves, to market; and constitute their policies accordingly. Because managing the
crisis or even taking opportunity is not an easy task. Institutions that want to effectively
manage the crisis must have a sophisticated communication team and a strategic perspec-
tive. Crisis must be managed with a strategic perspective and the public relations depart-
ments should be familiar with strategic communication management. Public Relations de-
partments have an undeniable role and importance in the institution in every period, espe-
cially in crisis situations. Members of these departments must look totally to the event at
the time of the crisis. Looking only at the moment of the event is a reactive situation, and
if the reaction is not well planned it can be the end of the instiutiton. The process should
be governed by the addition of pre-post steps. For expressing all these processes, this study
includes a literature research for the concepts of public relations, crisis, crisis management,
and crisis management in public relations. In this framework, crisis management in public
relations is explained through the processes pre-crisis, time of crisis, and post-crisis subtit-
les.

Keywords: Public Relations, Crisis, Crisis Management, Crisis Management in Public Re-
lations.

GiRiS

Insanlarin kitlesel anlamda yasamaya baslamasi ile yasam formlarmin degismesi “ydne-
tim” kavramini ortaya c¢ikarmistir. Modern ¢agda yonetimin s6z konusu oldugu yerde
“halkla iligkiler” olmalidir (Biilbiil, 2000: 11). Giiniimiiz isletmeleri i¢in halkla iligkiler
birimleri, yonetimin her diizeyinde etkili olarak islev gormektedir. Rekabetin kabuk degis-
tirdigi iletisim gag1 olarak nitelendirilen giinimiiz diinyasinda kisi, kurum ve kuruluglarin
cevreleri ile iletisim kurmadan ayakta durmalar1 miimkiin degildir. Burada iletisimden ka-
sit, herkesin uyguladigina inandig1 basit tasarim olmaktan ziyade planli, amag odakli ve
sisteme dayali olarak gerceklestirilen bir etkilesimdir. Kurum ve kuruluglar hedef kitleleri
ile bu etkilesimi gergeklestirirken halkla iligkiler uygulamalarindan yararlanirlar.

Globallesme, kurumlarin daha fazla sayida konuyu yonetmesine sebep olmustur. fletisim
ve teknolojik gelismeler dogrultusunda kurumlar ise hedef kitleleri tarafindan daha dikkatli
izlenir hale gelmiglerdir. Tiim bunlardan 6tiiri kurumlarin kriz yasama ihtimali de artmigtir
(Saymmer, 2012: 242). Ozellikle yeni medyanin tiim kamularin yasamimin énemli bir dgesi
olmasi, iletisimin stratejik ve sisteme dayali yonetimini, iletisim uzmanlarinin profesyo-
nellesmesini gerektirmektedir. Dogru iletisim, gelisen teknolojinin firsatlarinin yerinde
kullanilmasi, yerel ve ulusotesi rekabetin en 6nemli 6gesi haline gelmistir. Iletisimin stra-
tejik planlanmasi, olagan kosullar yaninda orgiitiin yiizlesecegi beklenmeyen durumlar
icinde ayr1 ayr diisliniilmelidir. Cilinkii kurumun mevcut denge mekanizmasinin bozuldugu
beklenmeyen durumlar, isleyisin daha fazla tehdit altinda oldugu kosullardir. Ozellikle
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kriz gibi beklenmeyen ve ani ortaya ¢ikan kosullar, kurtarici olarak kurumun halkla iliski-
ler departmanina bilyiik sorumluluklar yiiklemektedir.

Kriz durumlarinda halkla iligkiler departmanlarinin ve uygulamalarinin 6nemini, iletisimin
boyle zamanlarda stratejik yonetilmesini konu edinen bu calismadaki amag, kurumlarin
kriz yonetiminde ortaya koymalar1 gereken taktikleri ortaya koymaktir. Acimasiz kiiresel
rekabet ortaminda kriz durumlariin en az hasarla atlatilmasi, hatta kurumun krizi firsata
doniistiiriilmesi i¢in halkla iligkiler departmanlarinin atmasi gereken adimlara yonelik sap-
tamalar1 ortaya koymaktir.

1. HALKLA iLiSKiLER KAVRAMI

[letisim, ulagim ve teknolojinin hizl1 gelisimi paralel bir sekilde bilginin yayilim hizin1 da
etkilemistir. Herhangi bir iilkede bir kurumun gergeklestirmis oldugu faaliyetler, baska iil-
kelerde olan kisileri —miisterisi olsun ya da olmasin- etkileyebilmektedir. Ciinkii bu kisiler
kurumun hareketlerini izleyebilir ve degerler politikasi agisindan bir incelemeye tabi tuta-
bilirler. Bunun sonucunda ise eger olumsuz bir kaniya varilmigsa “kétii haber ¢abuk yayi-
lir” soziiniin gergekligi dogrultusunda pek c¢ok kitle ile karsilikli ve devamli iletisim kur-
manin ne derece énemli oldugu anlasilmaktadir. Iste tam bu noktada karsimiza “Halkla
Iliskiler” kavram ¢ikmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 129-130). Halkla iliskiler kav-
ramina iliskin tamimlaya bakildiginda; genellikle en gok bilinen taktik ve teknikler ile ile-
tisimin yonetilmesine vurgu yapildig1 goriilmektedir. Ornek olarak; bir gazetede yapilan
tanitim, 6zel bir olayda iinlii gdriiniimii veya bir televizyon programinda kurum sdzciisii-

niin konugma yapmasi bu tlirden uygulamalar olarak sunulmaktadir (Wilcox ve Cameron,
2005: 4).

Halkla iligkiler, bir kisi ya da kurumun hedef kitlesi ile olan diyalogunu gelistirme ve an-
lama yolundaki ¢abalar1 veya kisi, sirket ya da kurumla halk arasindaki anlayisi ve iyi niyeti
gelistirme bilimi ya da sanati olarak kabul edilmektedir (Dinger ve Fidan, 2003: 289). Ka-
zanc1’ya gore halkla iligkiler ideolojik bir ¢aba, yonetime bilgi saglayan bir unsur, halkin
yoOnetimi daha iyi tanimasini saglayan bir arag, kurulusla hedef kitlesi arasinda iliskileri
giivene dayali bir gekilde gelistirmeye odakli, iletisim temelli teknik ve yontemler biitiinii-
diir (Kazanci, 2004: 70).

Giliniimiizdeki halkla iliskiler endiistrisine gore ise; akademisyenlerin ve uygulamacilarin
beraber calistig1, oturmus bir iskolu seklinde tanimlanmaktadir (Karadeniz, 2010: 5). Pel-
tekoglu’na gore ise; halkla iliskiler, stratejik bir iletisim yonetimidir (Peltekoglu, 2016: 8).
Kriz durumlari, yonetime ve iletisime stratejik yaklasimi gerektiren durumlardir. Bu ko-
sullar, en az hasarla krizi atlatmay1 gerektiren ve kriz kosullarinin sonraki zor durumlar
icin yol gosterici olmasini saglayan durumlardir. Belirlenen bir amag igin etkili adimlarin
degisen kosullara gore planlanmasini gerektiren stratejik halkla iliskiler yonetimi, kriz 6n-
cesinden baslanarak, kriz an1 ve kriz sonrasi olmak {izere yiiriitiilmelidir.
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2. KRiZ KAVRAMI

Etimolojik acidan bakildiginda, kriz kelimesi Yunanca “Ayrilmak” anlamina gelen
“Krisis” sdzcligline dayanmaktadir. Oxford sozIiigii ise, krizi “Daha iyi ya da daha kotiiye
gitmek i¢in dontim noktas1” seklinde tanimlamaktadir. Tiirk¢e sozliigline baktigimizda da
“Sonucu tehlikeli olabilecek durum, bunalim” gibi ifadelerle es deger tutulmaktadir
(Narbay, 2006: 5). Kriz kelimesinin Cince karsilig1 ise; firsat ve tehdit anlamlarina gelen
(We-Ji) iki kelimeden olusmaktadir. “We” sozciigii tehlike anlaminda iken, ikinci sozciik
olan “Ji” ise firsat demektir. Yani bu dilde kriz hem kayb1 hem de kazanci i¢cinde barindiran
bir kavramdir (Can, 2005: 388). Nasil ki toplumsal yasamda sosyal, psikolojik, ekonomik,
siyasi, tibbi ve dogal krizler varsa ayni sekilde ¢aligma ve yonetim yasaminda da kurumsal
anlamda krizler s6z konusudur (Peker ve Aytiirk, 2000: 385). Kriz durumu ¢ogunlukla
olumsuz bir gidisata sahip olan 6nemli bir degisiklik olarak tanimlanabilir (Harrison, 2000:
95).

Kriz, belirli agamalardan gegerek olusan ya da aniden meydana gelen, kapsami dar veya
genis olabilen, belirsizlik, zarar ve risk i¢eren bir buhran dénemidir (Ertekin, 2000: 107).
Kurumun iizerine negatif yonde dikkat toplayan, biitiin ekonomik sartlarini, hedef kitlele-
rini ve pazardaki itibarini kotii yonde etkileyen herhangi bir olay kriz olarak tanimlanabilir
(Reid, 2000: 2). Kriz igin yapilan tanimlara bakildiginda, aslinda bu ifadeler krizin 6zellik-
lerini de ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda krizi temel itibari ile yasanan siradan gerilim-
lerden ayiran temel 6zellikleri vardir (Tagraf ve Arslan, 2003: 150). Bunlar asagidaki gibi
siralanabilir (Ertekin, 2000: 108):

o Kriz, kurumun hedeflerini ve hatta varligini tehdit edebilir.

e Kriz, yoneticilerin ve kurumun tehlikeleri ve belirsizlikleri sezebilme ve 6nleme sis-
temlerini yetersiz bir hale getirir.

e Kurum bu siirecte zaman baskist altina girer.

e Ani ve beklenmedik degisiklikler meydana gelir.
o Stres diizeyi oldukga yiikselir.

e Endise, korku ve panik artar.

e Kurumun itibar sarsilir (Biber, 2003: 61).

3. KRiZ YONETIMI

Giliniimiiz rekabet piyasasinda kurum yoneticileri krizlerin kuruma etki edip etmeyecegini
diisiinmekten ote nerede, ne zaman, nasil ve ne sekilde bir kriz yasayabileceklerini ve et-
kilenebileceklerini diigiinmek durumundadir. Bu dogrultuda, yoneticiler herhangi bir za-
manda karsilasabilecekleri krizleri 6nlemek veya minimum zararla atlatabilmek adina kriz
yonetimi ¢alismalarina daha ¢ok zaman ayirmak ve ayni zamanda bu ¢alismalarinda pro-
aktif bir strateji izlemek zorundadir (Hasit, 2013: 34). Esasen rekatif adimlar ile 6zdeslesen
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kriz yonetimi, proaktif boyutta hem krizde uygulanacaklar i¢in 6nceden planlar yapmayi
hem de krizi 6nlemeye doniik adimlar atmay1 kapsamaktadir.

Kriz yonetimi, krizlerin yol agtig1 zararlarin etkisini azaltmak ve krizle savagmak i¢in ta-
sarlanmis bir dizi faktorii temsil eden bir kavramdir (Coombs, 1999: 4). Kriz yonetimi,
muhtemel kriz belirtilerini algilama, kurumun krize diismesini engelleme, kriz ortaya ¢ik-
tiktan sonra ise en az zararla atlatilmasini saglama, kriz sonrasi ders alip yeniden yapilanma
icin gereken hazirlik ve faaliyetlerin yapilmasi gibi adimlari igeren; olagan dénemlerden
farkli 6zelliklere sahip bir stire¢ yonetimidir (Sen, 2011: 39). Esasinda kriz yonetimi, ku-
rumlarin olasi krizlere karsi siirekli hazirlikli olmasi gerektigini anlatmaya g¢alisan bir an-
layistir (Solmaz, 2008: 155). Bu anlayisin ana amaci, kurumu kriz durumuna karst hazirla-
maktir (Simsgek, 2005: 333). Kurumlarin krizi bitirmeye doniik yaptig: tiim faaliyetleri kriz
yonetimi i¢ine alabiliriz fakat bu yonetim sekli sadece kriz donemlerinde uygulanir ve kriz
bittikten sonra uygulamadan kaldirilir (Patan, 2009: 36). Kriz yonetiminin kendine has ni-
telikleri su sekildedir (Can, 2005: 397):

e Bir karar alma durumudur.

e Yonetimin 6zel bir tiiriidiir.

e Stratejik yonetim ilkeleriyle benzerdir.

e Birden ¢ok asamadan olusan karmasik bir siiregtir.

e Kurumun krize kars1 hazirlikli olmasini saglar.

e Kurumun yasamini olumsuz etkileyecek olaylarla ilgilidir.

o Krizin minimum maliyet ve maksimum kazangla atlatilmasini1 amaglar.
e Kurum yonetimine ek maliyetler ytikler.

4. HALKLA ILISKILERDE KRiZ YONETIMi

Halkla iliskiler, kurumun her donemde daha iyiye gidebilmesi i¢in kullanilan bir aragtir.
Yani kurum, her zaman ve her ortamda halkla iliskiler faaliyetlerine 6nem vermelidir. Fa-
kat baz1 donemlerde bu faaliyetler daha 6nemli ve daha gereklidir. Bu dénemler kurumun
yasayacag kriz dénemleri olarak ifade edilir (Kazanci, 1999: 279). Ust yonetim, tiim yo-
netim siireglerinde oldugu gibi kriz yonetim siirecinde de halkla iligkilerin varligina ihtiyac
duyar (Pira ve Sohodol, 2008: 262). Ciinkii krizleri yonetmenin kilit noktas1 halkla iligkiler
ve iletisim ¢abalaridir (Solmaz, 2008: 158).

Kriz dénemlerinde kurum olaganiistii bir hal icerisindedir. Bu sebep ile halkla iliskiler bi-
rimleri ve uygulayicilart normal donemlerden daha dikkatli, 6zverili olmak durumundadir.
Harrison (2000: 97), krize yonelik halkla iliskilerin ana prensipleri su sekilde ortaya koy-
mustur (Harrison, 2000: 97):

e Hazir bir durumda olmak
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o Gegmis bilgileri toplamak

o Bilgi akisim kontrol etmek

e Temel kurallar lizerinde fikir birligine ulasmak
e Otoriter olmak

o Konusmaya istekli goriinmek

e Oziir dilemek

e Dogrulugu garanti etmek

e Duyarli olmak

e Deneyimlerden 6grenmek

Halkla iligkilerde kriz yonetimi; kriz 6ncesi donem, kriz donemi ve kriz sonrast donem
olmak {izere li¢ asamadan olusmaktadir.

a. Kriz Oncesi Halkla iliskiler Calismalari: Kriz 6ncesi donem, adindan da anlasildig
iizere bir kurumun kriz durumuna gelmeden 6nce belirtilerin ortaya ¢iktigi bir siirectir. Bu
belirtileri hissetmek ve 6nlem alabilmek i¢in kurum muhakkak proaktif bir halkla iligkiler
¢abasi igerisinde olmalidir. Bunun igin ise oncelikle potansiyel kriz ¢esitlerinin ortaya
konulmasi, c¢evre ile iligkilerin incelenmesi kriz yonetim ekibinin ve kriz sdzciistiniin
belirlenmesi gerekir. Asagida bu adimlara iliskin bilgilere yer verilmektedir:

- Potansiyel Kriz Cegitlerinin Ortaya Cikartilmasi: Sorunlarin dogurabilecegi muhtemel
bir krize hazirlikli olabilmek i¢in kurumun etkinlikleri ile ilgili ¢alisma yapilmasi
onerilmektedir. Bu sayede kurumlar icin kriz donemi adina bir yol haritas1 belirlenmis
olacaktir. Burada her bir kriz i¢in farkli bir bakis agist gelistirmek sarttir. Ciinkii bir kriz
icin kurtulus olan bir durum diger bir kriz igin felaket haline doniigebilir. Yani krizin
olusumuna karsi alinacak olan 6nlem, bir bagka kriz i¢in alinacak dnlemlerden ¢ok farkli
olabilmektedir (Ercis, 2010: 238).

- Cevre ile Iliskilerin Incelenmesi: Biitiin sistemlerde oldugu gibi kurumlarda belirli bir
gevreye sahiptir. Bu ¢evre; diinya, iilke, bolge, sektor ve kurumun kendisi olmaktadir
(Tekin ve Zerenler, 2008: 235). Stratejilerin basariyla yiiriitiilebilmesi, amaglarin
gerceklesebilmesi kurumlarin siirekli bu ¢evreyle etkilesim halinde bulunmasina baglidir
(Uziin, 2000: 25). Yani kurumlar bu gevre iginde belirli bir yere sahip olmak ve onlarla
iligki kurmak zorundadir (Dinger, 1992: 128). Kurumun ¢evresi ile olan etkilesiminin
niteligi kriz 6ncesi donemde irdelenmelidir.

- Kriz Yonetim Ekibinin Olusturulmasi: Kriz yonetimi bir ekip ¢alismasidir ve bu ekip,
grup ruhu yaratarak kaynaklarin ve yeteneklerin rasyonel kullanimini saglar. Bu ekibin
elemanlar riski goze alabilecek, bilgili, sebatkar, caligkan vb. birtakim &zelliklere sahip
olmalidir. Kriz ekibinin bagkani kurumun en iist diizey yetkilisidir. Halkla iliskiler
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yoneticisi ise, baskanin bag danigsmanidir (Tellioglu, 2000: 53). Halkla iligkiler yoneticisi,
iist yonetim ile yakin iliski ve isbirligi igine girerek kurumda kriz yonetimi iletigimini
tistlenmektedir. Ciinkii kriz donemlerinde halkla iliskiler yoneticisi ve birimi en aktif role
sahiptir (Aydede, 2003: 157). Ornek bir kriz yonetim ekibinde; lider, yasal danisman,
finans uzmani, halkla iligkiler uzmani, insan kaynaklar1 uzmani, {iretim ve pazarlama
uzmani gibi farkl: tecriibe, egitim ve bilgi donanimina sahip kisiler bulunur (Kalyon, 2007:
60). Ekibin dort miihim isi vardir (Kadibesegil, 2001: 78):

e Durumu analiz etmek,
e Mevcut durum ve kurumun amaglarina paralel olarak stratejik kararlar almak,
e Krize sebep olan konuyu yonetmek, teknik koordinasyonu gerceklestirmek,

e Alan kararlart kurumun tiim sosyal ortaklari ile paylasarak algilama yonetimi
yapmak.

- Kriz Sozciisliniin Belirlenmesi: Kriz yonetim ekibi olusturulduktan sonra karar
verilecek nokta kurum sozciisiiniin belirlenmesidir. Her ekipte sadece tek bir kigi agiklama
yapmaya yetkili olmalidir. Bu kisi ¢ogunlukla CEO’dur. Fakat burada dikkat edilmesi
gereken en Onemli noktalardan birisi; CEO’nun gerekli iletisim becerilerine sahip
olmasidir. Ciinkii kriz aninda sézciiniin gergeklestirecegi etkili iletisim biiyliik 6nem
tagimaktadir. Sonug olarak kurum sézciisii segilirken su kriterlere dikkat edilmesinde yarar
vardir (Pira ve Sohodol, 2008: 212-213):

e Kurumu iyi tanimal1 ve analiz yetenegine sahip olmalidir.

e Uyumlu olmaly, tahriklere ve duygusalliga kapilmamalidir.

e Dig goriiniis ve kiyafet hususunda 6zenli olmali, profesyonelligini gdstermelidir.

o Kolay zedelenmeyecek bir imaja sahip olmali, zayif yonleri kesinlikle bilinmemelidir.

- Kriz Yonetim Odasinin Belirlenmesi: Kriz dénemlerinde konu ile ilgili bilgilerin
geldigi, miizakere edilip ilgili kitlelere duyuruldugu bir mekan olusturulur. Kriz
yonetimiyle ilgili gereken kararlar bu merkezde alinir, kriz plani olusturulur ve kriz
yoOnetim stratejisi gelistirilir. Kriz yonetim odasina kurum disindan gelen bilgiler
degerlendirilerek, halka yeterli ve dogru bilgi verilir (Tutar, 2011: 174). Kriz yonetim odas1
biinyesinde Basin ve Halkla Iligkiler Biirosu kurulmali ve bu biironun 24 saat boyunca
iletisim kanallar1 agik olmalidir. Hangi mesajlarinin iletilip, hangilerinin iletilmeyecegine
kriz yonetim odasinda ortak bir akilla karar verilmelidir (Tutar, 2011: 174). Bu anlamda
kriz yonetim odasi adeta bir karargah niteligindedir. Bilgisayarlar, internet, intranet, faks
makineleri, fotokopi makineleri, televizyon, radyo ve bilgi-karar kayit diizenekleri mutlak
surette bu odada bulunmalidir (Pira 2005: 104). Boylelikle kriz ekibi dogrudan bilgi
aligverisi sayesinde zaman kaybi1 yasamaz (Tiiz, 2004: 102).
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- Mesajlarin Aktarilacag Ietisim Kanallarinin Segilmesi: 1letisim kanallar1 24 saat agik
olmalidir. Ciinkii gelen bilgilere verilecek olan tepkiler kurumun yasam savagsini
kazanmasinda Snemli bir role sahiptir. Neyin iletilip, neyin iletilmeyecegini acgikliga
kavusturmak icin, kurumun kilit adamlarma daimi bilgi verilmelidir. Bu sayede gerilim
yaratan olaylar ile ger¢ek krizler arasindaki farki anlamalari saglanmalidir. Onemli
adamlara dogru sdylenmedigi siirece, gerilim yaratan olaylari kriz zannedeceklerdir. Kriz
yonetim ekibi dogru bir sekilde bilgilendirildikten sonra hangi mesajlarin iletilmeye layik
olup, hangilerinin olmadigina karar verir. Gerilimin giderilmesi ve yerine sagduyu zeminin
Olusturulmast igin iletisim araglari ile duygu ve diisiinceler gerekli goriilen kitlelere
aktarilir. Bu iletigsim tarzi kurumun deger yargilarinin bir yansimasi olmaktadir. Bu da
ancak detaylara 6nem vermekle gerceklesebilir (Silver, 1990: 73-74). Bu anlamda kurum,
iletisim araglarim1 kullanarak icinde bulundugu durumu oncelikle kendisi kesfeder.
Akabinde ise ilgili hedef kitlelere krizi engelleme ve ¢ozme noktasinda gerekli gordiigii
iletileri aktarir. Bu yolla kendini dogru ifade edebilme ve dolayisiyla balon haberlere engel
olabilme firsati yakalar. Krizin tiim donemlerinde kurum hedef kitlesi ile 7/24 iletisim
icinde olmalidir. Krize 6zel bir telefon numarasi tahsis edilmeli, siirekli giincellenen bir
web sitesi olmali, e-posta vb. araglar ile devamli irtibat esas olmalidir.

- Kriz Plamimin Belirlenmesi: Plan olmaksizin krize karsi savunma gerceklestirmek
¢ogunlukla imkansiz (Henry, 2000: 22) oldugundan 6tiirii, bir felakete kars1 yapilacak olan
en iyi savunma bigimlerinden birisi de ona hazirlikli olmak, yani plan yapmaktir
(McCullough, 2006: 102).Plan yapmak i¢in en ideal zaman ise, kriz ortaya ¢ikmadan
onceki zamandir (Henry, 2000: 22). Kurumlarin planlamadaki amaci, krizleri en az zararla
atlatmaya odakli olmalidir (Tiiz, 2004: 27). Giiniimiiz diinyasinda biitiin kurumlarin elinde
bir kriz plant olmak zorundadir. Kriz planinin olmasi o kurumun krizi yonetmeye istekli
oldugunun gostergesidir. Yapilan planlarda daha 6nceden olusturulmus senaryolara bagh
kalmak zorunlu degildir. Ciinkii kriz durumlari hem kurumdan kuruma hem de kurumun
kendi igerisinde degiskenlik arz eden 6zelliklere sahiptir. Bu yiizden belli bir sablona gore
hareket etmek ¢oziime ulastirmayabilir. Burada plandan kasit bir 6n hazirlig1 temsil eder.
Bu hazirlik beklenilmeyen durumlarda o kurumun kendi degerlerini ve kiiltiiriini ifade
eden hususlart nasil koruyacagimnin da gostergesi olmaktadir (Kadibesegil, 2001: 72).
Beklenmeyen olaylar i¢in hazirlik ya da B plani, krizlerle basa gikabilmenin en birincil
kosuludur (Peltekoglu, 2007: 444-445). S6z konusu noktalar esliginde hazirlanan kriz
planlar1 su asamalardan ibarettir (Pira, 2005: 93):

e Her bir kriz durumunun listelenmesi ve tanimlanmasi,
e Bu krizle bag edebilmek i¢in yol ve yontemler gelistirilmesi,
o Kirizden etkilenebilecek kisilerin ve gruplarin belirlenmesi,

e Kriz yonetim ekibinin olusturulmasi, gorev, sorumluluk ve ¢alisma kosullarinin
belirlenmesi,
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e Zarart minimuma indirecek kriz iletisim planinin hazirlanmasi,
e Yapilan tiim aktivitelerin prova edilmesidir.

- Kurum Bilgi Dosyasimin Hazirlanmasi: Kriz dénemlerinde bilgi aktarimimin 6énemine
binaen krizden 6nce mutlaka bu siire¢ planlanmalidir. Kimlerden nasil, ni¢in, ne kadar bilgi
toplanacagi ve bu bilginin yine ayni sekilde nasil, ni¢in ve kimler tarafindan dagitilacag:
belirlenmelidir (Ozer, 2012: 258). Kurum bilgi dosyasi, kriz ortaya ¢iktiginda kurum
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen Kkitleler i¢in hazirlanmis kurum hakkinda gerekli
bilgileri iceren bir dokiimandir. Krize hazirlik yapilmasi i¢in kurumu tanitici ve yol
gosterici bilgilerin toplandigt bu dosya, zaman zaman giincellenmeli ve son haliyle hazir
bulundurulmalidir. Kriz durumunda ihtiya¢ duyuldugunda, hemen devreye sokulmali ve
kurum hakkinda dedikodu ve sdylentilere itibar etmeden dogru bilgilere kurum kanaliyla
sahip olmak isteyen ¢evrelere ulastirilmalidir (Ercis, 2010: 242).

- Hazirlanan Kriz Planlarmin Provasi: Bir acil durum planlanmn, kagit iizerinde
milkemmel goriinmesi, gercek hayatta da kusursuz igleyecegi anlamina gelmemektedir.
Ciinkii hayat her an hizla degismektedir. Bu yiizden planlar mutlaka tatbikat kosullarinda
test edilmelidir. Yani planlar yapilip rafa kaldirilacak seyler degildir (Luecke, 2009: 50-
52). Kriz ortaya ¢iktiktan sonra planin uygulamaya gecirilmesi ¢ok geg olacagindan daha
oncesinde mutlaka provasi yapilmahdir. Ozellikle acil servisler, kamu kuruluslari,
kimyasal ve benzer endiistriler arasinda yiiksek riske sahip olan kuruluslar ve biiylik tasima
sirketleri diizenli bir sekilde uygulama egzersizleri yapmak zorunda olan sektorlerdir.
Kurumlar provalarla ve giincellemelerle planin islerligini test etmeli, bu sekilde herkesin
plan {izerine dikkatini ve ilgisini vermesini saglamalidir (Harrison, 2000: 98).

b. Kriz Zamam Halkla iliskiler Calismalari: Kriz 6ncesi dénemde yaklasmakta olan
krizin belirtileri fark edilip, gerekli tepkiler verilmemisse kurumun kriz donemine girme
ihtimali hayli yiiksektir. Bu dénemin en belirgin 6zelligi krizin etkilerinin artik géz ardi
edilememesidir.

- Krizin Varligim Kabul Etme: Bir kurum, i¢ine girmis oldugu kriz durumundan basari
ile ¢ikmak istiyorsa dncelikle krizde oldugu gergegini kabul etmelidir. Bu durum tipk1
hastaligindan kurtulmak isteyen kiginin, tedavi siirecinden basarili netice alabilmesi i¢in
oncelikle kendisinin hasta oldugunu kabul etmesine benzetilebilir. Krizi inkar etmek
kuruma bir sey kazandirmayacagi gibi, krizi ortadan da kaldirmayacaktir. Tersine kurumun
itibarina biiylik bir golge diisiirecektir (Tutar, 2011: 12). Kriz yonetiminde sorunu yok
saymak yerine, sorunun iistiine gitmenin kriz iletigimi agisindan dnemini ortaya koyan bir
ornek Dow Kimya ornegidir. 1977 yilinda Toronto yakinlarinda 250 bin ydre sakinin
etkilendigi kazanin sirket tizerindeki baskisi iizerine, Dow Kimya, kriz yo6netim ekibinin
bir boliimii ile kaza mahallinde bir basin merkezi kurmus, bununla da yetinmeyerek bir
yandan temizleme islemini siirdiiriir iken, diger yandan olayin tehlikeleri ve bunlardan
kurtulma yollart hakkinda ydre halkini aydinlatmak i¢in kimya uzmanlar ve saglik
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gorevlileri gibi gerekli personelin kaza yerinde hazir bulunmasini saglamistir. Sonucunda,
Dow Kimya takdir edilmis hatta krizin etkilerini atlatmakla kalmayip olumlu ve duyarlt
imajim gelistirmistir (Peltekoglu, 2007: 457-458).

- Krizle Ilgili Bilgilere Ulagma: Kurumun krizden cikabilmesi icin kriz hakkinda bilgi
sahibi olmasi gerekmektedir. Kriz dénemi halkla iliskiler ¢alismalarindan bir tanesi de
dogru bilgilere ulastiracak kaynaklar1 saptayip bu kaynaklardan bilgi deposuna bilgi
aktarmaktir. Sonrasinda bu bilgilerin nerede, kimler tarafindan, hangi siire igin
degerlendirileceginin halkla iligkiler ¢alisma planinda bulunmasi gerekir (Narbay, 2006:
105). Krizi degerlendirebilmek i¢in yeterli ve giivenilir bilginin elde edildiginden ve ekibin
bu bilgiye ulasabildiginden kesinlikle emin olunmalidir. Ciinkii ancak dogru ve yeterli
bilgiyle dogru kararlar alinabilir, akile1 tepkiler verilebilir (Pira ve Sohodol, 2008: 214).

- Gorevli Personelin Harekete Gegirilmesi: Daha oncede ifade ettigimiz gibi krizi
¢Ozmek bir ekip igidir. Bu anlamda kriz yonetiminde gorevli olan tiim birimler ve ¢alisanlar
harekete gegcirilmelidir. Kriz ortaya ¢iktig1 anda gorevlilere alarm vazifesi yapacak olan
¢agr1 plan1 devreye sokulmalidir. Bu plan dogrultusunda birimlerin ve kisilerin iletisim
bilgileri ilgili olan herkese dagitilmalidir Kurum ¢alisanlarinin tiim izinleri kaldirilmali,
daha dnceden verilmis olan izinler de iptal edilmelidir (Peker ve Aytiirk, 2000: 393). Su
unutulmamalidir ki; personel lizerine diisen gorevi yaptigi siirece, kurum krizden basar ile
¢ikacaktir (Silver, 1990: 61).

- Kurum Cevresinin Kriz Hakkinda Bilgilendirilmesi: Kurum, ¢evresinde bir itibara, yere
ve sayginliga sahiptir. Halkla iliskiler departmanlarinin stratejilerini belirlemeleri igin
kurum hakkinda ¢evre tarafindan diigiiniilen goriislerin alinmasi ve bu goriisler
dogrultusunda faaliyetlerin yapilmasi gerekmektedir. Bu durum kriz zamaninda daha da
onem arz etmektedir (Ercis, 2010: 246). Hissedarlar, tedarik¢iler, miisteriler, is ortaklari
yani tiim seviyedeki hedef kitleler ne oldugunu ve neler olacagini dogal olarak bilmek
isterler. Kurumun oldugu bélgede yasayanlarin da bilgi sahibi olmaya hakki vardir.
Caliganlarla paylasilan tiim bilgiler kurum ile alakali herkesle paylasilmalidir ve bunun en
kestirme yolu basin bildirisidir (Luecke, 2009: 86).

- Is Gorenlerin Bilgilendirilmesi: Dedikodularm o6nlenmesi isteniyorsa calisanlarin
bilgilendirilmesi bu konuda hayati bir éneme sahiptir (Henry, 2000: 47). Bu sadece
dedikodular1 6nleme adina yapilmasi gereken bir durum degildir. Eger kurumlar sadece
kriz doneminde degil her donemde ¢aliganlarin destegini almanin farkindaligina erigirlerse
bu onlar i¢in rekabet piyasasinda her anlamda art1 bir deger olacaktir. Genel anlamda
baktigimizda, kurumlar normal iletisim siireglerinde ¢ogunlukla i¢ hedef kitleyi ihmal
ederler. Ayni hata ne yazik ki kriz dénemlerinde de iletisim stratejilerinin medya ile
iliskilere odaklanmasi sebebi ile yapilmaktadir. Halbuki kaygilarin ve belirsizliklerin
hakim oldugu bir donemde disar1 kars1 giiglii olabilmek ve tek sesliligi saglamak i¢in en
birincil ve en akilci yol calisanlari yakin muhatap almaktir. Basarili kriz iletigimi igin
kesinlikle ilk olarak calisanlar hedef kitle olarak secilmelidir. Ciinkii onlar kurumun
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disariya agilan pencereleridir. Kurumu temsil etmelerine izin verilmeli ve 6zellikle reaktif
karar agamalarina dahil edilmelidirler (Peltekoglu, 2007: 464-465).

- Hedef Kitlenin Bilgilendirilmesi: Kriz donemleri, dedikodu ve sdylentilerin yikici
etkiler yaratmasina uygun zeminleri olusturdugundan dolay1 bu dénemlerde kurum ici ve
dis1 bilgi akigint yonetmek, kurumu yonetmek kadar mithimdir. (Budak ve Budak, 2000:
229). Kriz hakkinda kamuoyunun ve ilgili kesimlerin dogru ve zamaninda
bilgilendirilmesi, gliven kaybinin yasanmamasini ve asilsiz haberlerin 6niine ge¢ilmesini
saglar (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011: 190). Krizin hedef kitlelerce algilanis bicimini kriz
hakkinda duyduklari, gordiikleri, okuduklari seyler belirler. Bu sebep ile hedef kitlenin
durumu dogru algilayabilmesi adina bilgi bosluklar1 kapatilmalidir (Tellioglu, 2002: 55).
Krizin kendilerine yonelik etkisi de hedef kitle agisindan dnemlidir (Peltekoglu, 2007:
467). Kriz ekibi, krizin durumunu, tedbirleri, ¢aligmalari, bu ¢aligmalarin sonuglarini ve
kurumun i¢inde bulundugu son durumu kanitlartyla bir basin toplantisi diizenleyerek
aciklamalidir. Son durum bir rapor seklinde ilgili tiim taraflara gonderilmelidir (Aydede,
2003: 159).

- Medyanmin Bilgilendirilmesi: Guniimiiz diinyasinda kurumlarin medya ile olumsuz
iligkiler icinde olmasi sadece kriz donemlerinde degil her donem ve her konuda
talihsizlikler yasamasina sebebiyet verir. Paralel bir sekilde kurumlar medya ile eger
dostane bir iligki icindelerse bu durum da onlara gerek olagan donemlerde gerekse kriz
donemlerinde oldukca yarar saglamaktadir. Medya ile dost olmanin yolu ise onu hedef kitle
olarak dnemsemekten geger. Bunun bir yolu da medya hedef kitlesinin kriz dénemlerinde
dogru ve zamaninda bilgilendirilmesinden ge¢mektedir. Kriz dénemlerinde kurumun
medyadan uzak kalmasi, bilgi gediklerinin baskalar1 tarafindan doldurulmasma ve de
krizlerin biiyiimesine ya da kriz i¢inde yeni bir krize sebep olabilmektedir. Agiklarin
olusmamasi adina kurum kendi hikayesini kendisi anlatmalidir boylelikle problemi kontrol
altina alabilir. Kriz donemlerinde medya ile iligkiler duragan olmamali, gelismeler
aktarilmali, bilgi giincellemesi yapilmalidir (Peltekoglu, 2007: 465).

c. Kriz Sonrasi1 Halkla fliskiler Cahsmalar: Kriz sonrasi donemde halkla iliskiler
calismalar1 oldukga hassasiyet isteyen bir yapiya sahiptir. Zira kurum yeni bir déneme
girmistir. Kriz, az zararla hatta basar1 ile atlatilmis olsa bile yine de ortada bir gerilim
vardir. Bu asamada y6netim sagduyulu bir sekilde yeniden yapilanma siirecinde olmalidir.
Yonetim, kurumu bir arada tutabilmek i¢in asagidakileri yapmalidir.

- Kriz Durumunun ve Yeni Hedeflerin Belirlenmesi: Kriz sonrasi dénemde kurumun
yapacagi ilk is bir durum degerlendirmesi yapmak ve bu dogrultuda yeni politikalar
olusturmaktir. Bu ise oncelikle, kurumu krize sokan sebeplerin tespiti ile baslanir. Krizin
nedenleri tiim yonleriyle tespit ve teshis edildikten sonra, bunlar ortadan kaldirilarak,
kurum refah durumuna kavusturulur. Kurumu 6nceki refah dénemine kavusturmak igin
takip edilecek ¢esitli yontemler vardir. Bunlardan bazilar1 (Tutar, 2000: 96-97):
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o Kisa siireli ve esnek bir ¢6ziim plani yapmak,
e Kurumu krizden ¢ikaracak verileri toplamak i¢in model olusturmak,

e Toplanan bilgiler 15181nda kurumsal amaglar1 gergeklestirmeye yarayacak yonetim bilgi
sistemi kurmak, varsa sistemi yeni duruma gore giincellestirmek,

o Siiregler arasindaki iliskileri gézden gecgirmek ve aksakliklari (varsa) gidermek,
o Siiregler arasinda bilgi aligverisi ve iletisimi kolaylagtirmaya ¢aligmak,

o Ust yonetime yardim edecek, yetenekli calisanlardan olusan bir kriz yonetim ekibi
olusturmak,

o Kriz ¢dziim planini bir biitlin olarak uygulamak, esnek ve degisime ag¢ik yonetim tarzini
benimsemek,

e Ve son olarak, kurumu istikrar durumuna kavusturmak ig¢in Oncesi/sonrasi
karsilagtirmast ile bir durum degerlendirmesi yapmaktir.

- Kurum Imajina Yonelik Calismalar: Kriz doneminin o6zelliklerine baktigimizda
“kurumun itibarinin sarsilmasi” ifadesi tiim kaynaklarda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ifade
sonucuna gore, kabul edilen bir gergek vardir ki kriz donemlerinde en ¢ok, kurumun imaji
zarar goriir. Krizden ¢ikmis bir kurumun imaj1 herkesin anlayabilecegi agiklikta olmalidir.
Bu donemde halkla iliskiler birimleri imaj onarimi adina gerekli ¢aligmalar1 yiiriitiirler
(Ercis, 2010: 249).

- Kurum Kiiltiiriine Yénelik Calismalar: Kurum kiiltiiriiniin yapisinda var olan bir
problem veya problemler krize sebep olabilir. Krizi koriikleyen problemler saptanmali ve
bunlar giderilmelidir. Ek olarak, kriz sonrasi yeniden yapilanma siirecini destekleyecek
dinamiklerin kiiltiirel yap1 i¢inde entegre edilmesi gibi ¢aligmalarin koordine edilmesinin
biiyiik 6nemi vardir (Narbay, 2006: 124). Krizden sonra belirlenmis olan kurum kiiltiirii,
tipki toplam kalite yonetiminde oldugu gibi bir biitiinliik i¢inde olmalidir. Yani tabandan
tavana herkes tarafindan benimsemelidir.

- Kurum Yapisina Iliskin Calismalar: Burada yapidan kasit, kurumun hem somut hem de
soyut olan yapisidir. Somut anlamda yani fiziksel anlamda kurum ayni1 ¢at1 altinda olmasa
bile en azindan ayn1 bolgede olmalidir. Bu durum kriz dénemleri i¢in basta koordinasyon
olmak tizere pek ¢ok konuda fayda saglar. Soyut anlamda ise; kurumsal esneklik ve organik
yapilanma adina ¢aligmalar yapilmasi kurumun yeniden bir krizle karsilagsmasini 6nleyici
adimlaridir. Kriz sonrast yeniden yapilanma doéneminde bunlara da dikkat edilmesinde
fayda vardir.

- Kurum Diizeyinde Onlemler: Anlamli bir vizyon bashig: altinda, ekip ruhunun hakim
oldugu, degisim ve gelisime acik, insan faktoriine odaklanmig kurumlarin krizle
miicadelesi bu faktorlere 6nem vermeyen kurumlara gére daha basarili olur. Kurum kiiltiiri
ve sistemi birbirini tamamlayan ve etkilesim halinde olan, yaratici orgiitlenme ve esnekligi
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benimseyen kurumlar hayatta kalir ve gelisir. Bu anlamda kurumlar insan1 mekanik bir
varlik olarak gérmekten vazge¢meli ve operasyonel kiiltiiriinii insancil amaglar {izerine
kurgulamalidir (Baltasg, 2002: 46).

- Lider Diizeyinde Onlemler: 2000’li yillarin liderlik anlayisma baktigimizda, takim
arkadaglarinin yaratici potansiyelini ortaya ¢ikaran niteliklere sahip olmasi beklentisini
gormekteyiz. Yani lider, insan potansiyelini etkili bir sekilde yonetmelidir. Bu konu
hakkinda yapilan arastirmalara baktigimizda 6zellikle kriz ve degisimin hakim oldugu
donemlerde nasil bir liderlik tiirline ihtiya¢ vardir sorusu iizerine odaklanilmistir. Buna
gore, glinlimiizde kurumlar zaten yeterli teknik beceriye sahiptir. Burada 6nemli olan insan
yonetme becerilerine duyulan ihtiyagtir. Ciinkii degisime uyum saglamak ancak insan
potansiyelinin etkin yonetimi ile miimkiindiir. Degisim i¢in lider, insan kaynaklarinin
destegine ihtiyac duyar (Baltas, 2002: 46-47). Kriz sonrast donemde kurumdaki liderlik
anlayis1 sorgulanmalidir. Otokratik bir yonetici kafasi yerine, insan kaynagina deger veren
ve ¢alisanlart ile biitiinciil ¢aligmay1 hedef alan modern goriisler benimsenmelidir.

- Caligan Diizeyinde Onlemler: Bir kurumun krize yonelik plan ve stratejileri oldukga
gliclii olabilir. Fakat bu stratejiler calisanlar tarafindan anlasilip, i¢sellestirilemezse basarili
olamaz. Caliganlar, kurumun amagclarimni sahiplenmeli, kurum kiiltiiriinii benimsemeli ve
kendisini kuruma ait hissetmelidir. Onlar ancak bu sekilde moral bulurlar (Aydede, 2003:
159).0lagan dis1 donemlerde olusturulmasi gereken algi ve yapilmasi istenen isler igin ilk
hedef kitle ¢alisanlar olmalidir. Ciinkii calisanlar bu donemde en az lider ve yoneticiler
kadar kilit bir 6neme sahiptir.

Krizin Olumsuz/Olumliu Etkilerinin Degerlendirilmesi: Her bir krizden ¢ikarilabilecek
dersler vardir (Henry, 2000: 1). Kriz sona erdigi anda gelebilecek diger bir kriz igin sik1 bir
sekilde ¢alismak ve hazirlanmak gerekir (Henry, 2000: 292). Krizin tiim asamalarindaki
olaylar ve durumlar, organizasyona kazandirdigi tecriibeler adina not edilmelidir ve
kurumun gelecegi i¢in kullanilmalidir. Bu notlar kriz ekibinin ilerde yasanacaklar i¢in daha
iyi hazirlanmasini saglayacak bir degere sahiptir (Harrison, 2000: 112). Krizler kurumlar
icin tekrar etmemesi gereken pahali deneyimler oldugu i¢in kurum bu agamaya geldiginde
kriz agamalarimin hepsini olumlu ve olumsuz anlamda gozden gecirmelidir ki bir daha kriz
duruma diismesin. Kurumun verimli ¢alismasini engelleyen durumlar ortadan kaldirilmals,
kuvvetli ve saglikli amaglar ortaya konulmali ve ¢alisanlar bu hedeflere ulagsmak igin
yonlendirilmelidir. Kriz siirecinde gayretli ve samimi c¢alisanlar odiillendirilmeli,
calismalar1 engelleyenler ve olumsuz etkileyenler, krizden ¢ikar saglamaya g¢alisanlar ise
cezalandirilmalidir (Peker ve Aytiirk, 2000: 391-392).
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SONUC

Literatiir taramas1 yontemi ile yapilan bu ¢aligmada stratejik diizeyde halkla iliskilerin kriz
durumlarinda kullanimi {i¢ asamal1 olarak ortaya konulmustur. Oncelikle krizin planlan-
masinda atilmasi gereken adimlar, kurumlarin arzuladiklar1 amaca ve sonuca tam olarak
ulasabilmeleri i¢cin muhakkak planl halkla iligkiler faaliyetleri gerceklestirmeleri gerek-
mektedir. Kurumlar ister sakin ve huzurlu bir dsnemde olsun isterse de buhran ve kargasa
donemlerinden gegsin her iki durumda da halkla iliskiler faaliyetlerine ihtiya¢c duymakta-
dir. Ozellikle kriz donemlerinde mutlaka halkla iliskiler uzmani ve ekibi devreye girmeli-
dir. Ciinkii iletisim kurmadan krizden ¢ikmak ya da en az zararla kurtulmaya ¢aligmak hig-
bir surette miimkiin degildir.

Kurumlar i¢in her an kriz durumu vardir. Higbir kurum tersi durumu garanti edemez. Eger
bir kurum diiniinii ve bugiiniinii akilc1 bir sekilde analiz edip elde ettigi sonuglar ile gele-
cege yonelik stratejik planlar yapacak iradeye sahipse mutlaka krizlerle bas etme yetene-
gine de sahip olmalidir.

Kurumun iletisim yetenegi ise sistematik plan yapmasina ve bu plana iglerlik kazandirma-
sina baglidir. Hem daha 6nce yapilmis ¢aligmalar hem de bu ¢alismanin sonucuna gore bir
kurumun krizden en az zarar ile ¢ikabilmesi ya da krizi firsata ¢evirebilmesi i¢in kesinlikle
proaktif bir strateji izlemesi gerekir. Yani kriz ortaya ¢ikmadan dnce senaryolar, planlar
gelistirilmeli, bunlar giincellenmeli ve bu sekilde kurum potansiyel krizlere hazir bulundu-
rulmalidir. Tabi ki kiiciik boyutlu krizleri reaktif politikalarla atlatmak miimkiindiir. Ancak
orta ve biiylik siddete sahip bir krizi anlik karar ve ¢ozlimlerle atlatmak olas1 degildir. As-
linda krizin boyutu ne olursa olsun kurum kesinlikle 6nceden gergeklestirmis oldugu plan
ve programlarla kriz yonetim siirecine kendini hazirlamalidir. Ciinkii giiniimiiziin rekabet
piyasasi o kadar kizgmdir ki belki de kiiciiciik bir kivileim bile kurumu yok edebilir. Halk
arasindaki tabirde de oldugu gibi “sinek kiigiiktiir ama mide bulandirir” ifadesi dogrultu-
sunda kurumlar her boyuttaki krizi onemsemeli ve kriz yonetiminde iletisim faktoriinii asla
g0z ardi etmemelidir.
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DELPHI TEKNIiGi

Ali Erkam YARAR”

OZET

Delphi teknigi bir grup uzmanin belirlenen konu iizerinde goriislerinin ve geri
bildirimlerinin, bir seri seklinde soru evraklari ile derinlemesine analiz edilebildigi ve bir
fikir birligi saglamaya ¢aligilan tahmin tekniklerinden birisidir. Ekonomiden politikaya,
askeri karar alma mekanizmalarindan sosyal bilimlerin diger kollarinda kullanilabilen bu
teknik, uzmanlara mekansal olarak bir sinirlama vermez. Ayrica zaman agisindan rahat
olusu, her ne kadar olumsuz durumlar ortaya ¢ikarsa da, katilimcilarin kendi fikirlerini
objektif bir sekilde dile getirmelerini saglar. Grup dinamigine miidahale etmeksizin,
uzmanlarin dikkatli bir sekilde ve kimseden etkilenmeden sorulari cevaplamalari,
goriislerini kimseden ¢ekinmeden agik¢a ortaya koymalar1 esastir. Degerlendirmeler
neticesinde saglanan uzlasma ile kalip goriis meydana ¢ikar.

Anahtar Kelimeler: Delphi Teknigi, Veri Toplama, Tahmin teknikleri

ABSTRACT

The Delphi technique is one of the prediction techniques that a group of experts are able to
deeply analyze and refine their opinions and feedback on a given topic in a series of
questionnaires. This technique, which can be used in economic politics, military decision-
making mechanisms, and other branches of social sciences, does not give a spatial
limitation to experts. In addition, relaxedness in terms of time allows participants to express
their ideas objectively, even if adverse situations arise. Without interfering with group
dynamics, experts should answer questions carefully and without being influenced by
anyone, and should make their opinions clear without hesitation. As a result of the
evaluations, the view of the mold comes out.

Keywords: Delphi Technique, Data Collection, Estimation techniques

GIRiS
Giliniimiizde problemlere giivenilir ¢éziimler aramak, bilinmeyen ya da tartismali bir
konuya aciklik getirmek veya iddia edilen bir hipoteze gecerlilik kazandirabilmek gibi

birgok amagcla bilimsel arastirmalar yapilmaktadir. Bu arastirmalar arasinda sikca
kullanilmaya baglanan ve kabul goren bir veri toplama teknigi olan Delphi arastirmalart,

*Yrd. Dog. Dr. Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Bolum, mzengin@konya.edu.tr
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arastirmaya katilan katilimcilarin uzmanlik alanlari hakkindaki konularda veri toplamaya
yarayan bir tekniktir. Toplanan bu veriler, bir konuda fikir birligi saglamak amaciyla,
Delphi tekniginin 6zii olan bir grup iletisim siireci olarak dizayn edilmistir. Bu teknik,
program planlama, ihtiyaclarin degerlendirilmesi, politika belirleme, kaynak kullanimi
gelistirme gibi bir¢ok alanda halen kullanilmaktadir. Bu agidan bakildiginda diger veri
toplama tekniklerinde farksiz goriinen Delphi tekniginin en biiyiik farki, bireysel
degerlendirmelerin daha sistematik kullanilmasi ve kullanim kolaylig1 agisindan hizli ve
yorucu olmayan bir yaklagimi benimsemesidir.

1. DELPHI TEKNIiGI

Tahmine dayali veri yaklagimlar1 arasinda en yaygin teknik olan Delphi teknigi; Helmer
ve arkadaglar1 tarafindan 1950 ve 60’11 yillarda RAND Corporation sirketinde
gelistirilmistir (Dalkey ve Helmer, 1962:2). Ilk uygulama, hava kuvvetleri tarafindan
finanse edilen bir sirket olarak burada kullanilmis, ¢ikarim yapmak amacinda olanlarin
kasith goriislerini ve diisiincelerini ortaya koyma tesebbiisii i¢in uygulanmigtir (Hanke ve
Reitsch, 1998:497).

Delphi teknigi; bu konuda gesitli ¢aligmalar yapmus Linstone ve Turoff, Lindemann, Green
gibi bilim adamlar1 tarafindan “bir konuda uzlasmaya varmak ve konunun onceliklerini
belirlemek amaciyla uzmanlara fikirlerinin sorulmasi ile bu fikirlerin toplanmasi ve
birlestirilmesini saglayan bir teknik™ olarak tanimlanmistir (Leach (2004)’den akt. Merig
P., 2007:303). Gelecege yonelik olaylarin ne olacagini ve ne zaman ortaya ¢ikabilecegini
tahmin etmek amaciyla, uzmanlarin kararini sistematik olarak kullanmay1 amaclar
(Makrikadis ve Wheelwright, 1989:595).

“ki kafa, bir kafadan iyidir” diisiincesinin bir iiriinii olarak gelistirilen teknige gore; gergek
diinya meseleleri iizerinde belli bir diisiincenin bir noktada birlestirilmesini amaglayan,
grup iletigim siireci olarak tasarlanmigtir (Hsu ve Sandford, 2007:1). Genellikle birbirine
benzeyen tanimlar olmasina ragmen, konunun iyi anlasilabilmesi i¢in agsagidaki tanimlara
deginmek yararli olacaktir:

Aktan, Delphi teknigini, organizasyonda bir sorunun ¢6ziimil i¢in uzman kisilerin yiiz yiize
goriismeler ve bir arada tartismalar yapmadan bir konu hakkinda karar vermelerine ve
uzlagsmalarina imkan saglayan bir teknik olarak tanimlarken (Aktan, 2003:9), Sahin ise, bir
goriis birligi saglama araci olarak ifade edilen Delphi teknigini, bir problem durumuna
farkli agilardan bakan bireylerin ya da gruplarin yiiz ylize gelmeden uzlagsmalarini
amaglayan bir yontemdir seklinde tanimlamigtir (Sahin, 2009:129).

Delphi teknigi, kurul aktivitelerini tamamen ortadan kaldirir. Boylece aldatici ikna,
goriislerinin kamuya yayilmasinin isteksizligi, cogunlugun goriisiiniin ¢ogunluga etkisi
gibi belli psikolojik faktorlerin etkisini daha da azaltir. Bu teknik, bilgi ve diisiincelerle
serpistirilmis geribildirimler ile siirecinde bir geregi olarak sirali bireysel sorgulamalar
yaparak, dogrudan tartismanin yerini almistir (Mortino, 1972:47).
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Yukarida verilmis tanimlardan da goriilecegi gibi bu tekniginin amaci, uzmanlardan alinan
gorlis ve bilgilerle geri besleme yoluyla belirli bir hedefe ulasmaktir (Merig, 2007:303).
Ayrica, Delphi teknigi, kararlarin giiglii kisi ya da gruplar tarafindan etkilenme olasiliginin
bulundugu durumlarda gecerli ve giivenilir sonuglar elde etmek amaciyla da
kullanilabilmektedir (Sahin, 2009:129). Maddeleyecek olursak, kisaca amaglar sunlardan
olugmaktadir (Hsu ve Sandford, 2007:1);

e Bir dizi olasi program alternatifleri belirlemek veya gelistirmek,

e Temel varsayimlar1 veya enformasyonlar: kesfetmek ya da gostermek icin, farkli
yargilara yol agmak,

e Denek grubun bir pargasi iizerinde bir oybirligi olusturabilmek i¢in bilgi aramak,

o Disiplinleri genis bir yelpazede kapsayan bir konu i¢in, ¢ikan sonuglari bilingli bir
sekilde iliskilendirmek,

o Konunun gesitli ve iligkili yonleri ile ilgili katilimcilar1 egitmek.
1.1. Delphi Tekniginin Ozellikleri

Diger veri toplama ve analiz tekniklerinin aksine Delphi teknigi, birden fazla yineleme
teknigi ile calisarak belli bir konuya iligkin fikir birligi olusturmaktadir. Bu yinelemeyi geri
bildirim siireci olarak tanimlamak yanlis olmaz. Delphi tekniginin en ©nemli
Ozelliklerinden birisi olan bu geribildirim, birka¢ asamada devam etmektedir ve bu
asamalar, tekrar konu ilizerinde yinelemelere kaynak saglamaktadir. Delphi’nin diger
karakteristik 6zellikleri kisaca; katilimcilarin cevaplarini anonim bir sekilde sunmalart,
geri bildirim siirecinin kontrolii ve verileri degerlendirmeye yarayan istatistiksel analiz
tekniklerinin farkly tiirlerine olan uygunlugudur (Hsu ve Sandford, 2007:3). Tim bu
ozelliklerden yola gikilarak teknigin dzellikleri asagidaki dzetlenebilir (TUBITAK tan
Akt. Merig , 2007:203):

e Farkli disiplinlerden gelen ve farkli goriis acilarina sahip ¢ok sayida uzmani gorisiini
kapsamasi,

e Farkli yerlerdeki uzmanlari, toplantilarda bir araya getirmeden, goriislerinin
alimmasinin saglamasi,

e Kisilerin karizmalar1 ya da sahip olduklar1 pozisyonlar nedeniyle diger katilimcilar
etkilemesi ve baski altina almasi s6z konusu olmadigindan herkesin fikrini serbestce ifade
etme olanag yaratmasi,

e Anketi yanitlayan uzmanlarin ikinci sorgulama turunda, agirlik kazanan goriisler
gergevesinde kendi goriislerini degistirme ya da goriislerinde 1srarli iseler bunun nedenini
aciklama olanagi bulmalari.

o Katilimda gizliligin olmasi, yapilandirilmis ya da yar1 yapilandirilmis anketlerin ardisik
olarak uygulanmasi, grup tepkisinin nitel ve nicel analizleri, analiz sonuglarinin
katilimcilara geri bildirimi, katilimcilara her bir agamada diisiincelerini yeniden
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sekillendirme ve karar verme firsatinin verilmesi, ardigik uygulamalarin goriis birligi
olusana kadar devam ettirilmesi gibi temel 6zellikleri de bulunmaktadir (Dalkey 1972’den
Akt; Sahin, 2009:129).

1.2. Delphi Siireci

Aktan, bu siireci kisaca su sekilde aktarmaktadir (Aktan, 2003:9); Bu karar verme
tekniginde once konunun uzmani kigilere sorunlara bakis agilart ve ¢6ziim Onerileri
hakkinda yazili bir form gonderilir. Formlar uzman kisiler tarafindan doldurulduktan sonra
geri gonderilir. Tim grup iiyelerinin veya uzmanlarin goriis ve onerileri siniflandirilir ve
tekrar yazili olarak kendilerine geri gonderilir. Bu islem karar alinincaya, oybirligi
saglanincaya ve uzlagsma ger¢eklesinceye kadar devam eder. Ayrica belirlenen konu
acisindan diisliniildiigiinde Delphi teknigi, uzmanlarin belli bir konuya odaklanarak
iizerinde fikir birligine dayandigindan sec¢ilecek konunun uzmanlar ile uyumlu olmasi
onemlidir.

Geri bildirim birka¢ defa devam ederek, hem soru sorulanlarin hem de arastirmacinin
cevaplariin tekrar degerlendirilmesine olanak saglar. Dahasi bu geri bildirim siireci,
katilimcilara konu hakkindaki ilk yargilarini gérmelerine, daha sonra bunu gelistirmelerine
veya degistirmelerine izin verir ve bunu yapmak i¢in onlar tegvik eder. Ustelik bu siireg
icerisinde diger katilimcilarin fikirlerini gérme ve onlar iizerinde diisiinme kendi
goriislerini kiyaslama firsati da sunar (Hsu ve Sandford, 2007:4).

Delphi arastirmalari igin arastirma deneklerinin uygunlugu ve seg¢imi, biitiin bu siirecin en
onemli adimini olusturmaktadir. Ciinkii olusturulacak sonucun kalitesi bu segimle
dogrudan ilgilidir (Hsu ve Sandford, 2007:4). Delphi arastirmalarinin basarist biiyiik
Olciide ilgili alanlardaki uzman kisilerin se¢imine baglhidir. Uygun uzmanlarin segimi
Delphi caligmalarinin giivenilirligini artiran en dnemli 6zelliktir. Bu nedenle Lang’a (1998)
gore katilimeilarin rastlantisal yontemle segilmesi kabul edilemez. Bunun yerine panel
tiyelerinin uzmanliklar1 gozetilerek se¢imi gerekmektedir (Sahin, 2009:130). Gerekli olan
en nitelikli bireylerin se¢imi agisindan Delbecq, Van de Ven ve Gustafon gibi
arastirmacilar ozellikle su ii¢ grup insanmn Delphi caligmalar1 acisindan iyi sonug
verecegine isaret etmislerdir. Onlara gére (Hsu ve Sandford, 2007:4):

e Delphi ¢aligmalarinin ¢iktilarini kullanacak tepe yonetimi, karar vericileri,
e Profesyoneller ve onlarin destek takimlari,

e Delphi sorularinda aranan yargilara cevap verebilecek katilimeilar aragtirmanin
ornekleminde yer almalidir.

Omegin: ilkogretim okul miidiirlerinin meslekleri hakkinda yapilan bir arastirma igin okul
miidiirleri, 6gretmenler, miifettisler ve bu alanda gorev yapan 6gretim iiyeleri segilmistir.
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Modelin siireci uzmanlar gogunlugunun belirli bir ortak goriise ulagmasi ve anlagmalariyla
son bulur. Bu nedenle Delphi tekniginin uygulama siireci, bir turdan daha fazla devam
edebilir (I¢oz ve Kozak, 2002°den Akt: Merig P., 2007:303). Denek sayisinda literatiirde
belli bir sayiya isaret edilmemistir. Genellikle arastirmacilar, say1 ne kadar az olursa,
arastirmanin amacina daha c¢abuk ulagilabilecegine vurgu yapmislardir. Delbecq, Van de
Ven ve Gustafon ise 10 ile 15 denegin Delphi arastirmalar igin yeterli olabilecegini ileri
stirmiislerdir. Witkin ve Atschuld bu saymin 50’nin alti olmasi gerektigini savunmus,
Ludvig saymin 15-20 kisi arasinda olmasini basarili sonuglar i¢in gereklilik gérmiistiir.
Sonug olarak Delphi katilimeilarinin sayisi, muhtelif ve konunun eksenine gore degisken
olmaktadir (Hsu ve Sandford, 2007:4).

Arastirmanin zamanina iligkin olarak literatiirde bir¢ok arastirmact minimum 45 giin
stirmesi gerektigini savunmaktadirlar. Yinelemelerin ise 2 haftada bir yapilarak daha
verimli geri bildirim siirecinin olusabilecegi savunulmaktadir. Ayrica teknolojinin ve
iletisim sistemlerinin gelismesi, bu teknige dayanan arastirmay1 kolaylastiran diger bir
etken olarak sunulmaktadir. Ozellikle e-mail ve telekonferans sistemlerinin gelismesi, bu
tiir aragtirmalar i¢in bilyiik firsatlar yaratmaktadir (Hsu ve Sandford, 2007:4; Wilson ve
Keating, 2001:11).

2. DELPHI TEKNiGiINDE ASAMALAR

Literatiirde Delphi arastirmalarinin asamalarina iliskin kismi farkliliklar olsa da benzer
adimlara yer verilmektedir. Genellikle 3 veya 4 asama ile tanimlanan Delphi arastirmasi
asamalari, bu caligmada 4 asamada ele alinmaktadir. Asagidaki siralama Hsu ve
Sandfordun “Delphi Teknigi- goriis birliginin anlamlandirilmasi” isimli makalesinden
almmustir.

1. Asama: Bu asama, geleneksel olarak acik uclu sorularla baglamaktadir. Bu agik uglu
sorular, Delphi tekniginin alanini belirlemek ve spesifik hale getirmek igin gerekli olarak
goriilmektedir. Konuya iligkin verilen cevaplarin ardindan arastirmaci, daha iyi
yapilandirilmis sorulari hazirlamak igin bilgileri isler ve doniistiiriir. Bu sorular, 2.
asamadaki veri tabani i¢in arastirmanin girdisi (unsuru) olacaktir. Kerlinger, tam bu
noktada eger temel bilgiler arastiriimak istenen konu icin yeterli ve kullanish ise
gelistirilen delphi siireci gegerli ve uygundur demistir.

2. Asama: lkinci asamada Delphi katilimcilari, arastirmaci tarafindan ilk asamada
olusturulan ve 6zetlenen ikinci sorular1 inceleme baglar. Tekrar cevaplanmasi istenen bu
sorular, katilimeilar tarafindan gézden gegirilir. Bu dogrultuda Delphi panelistleri, 6geler
arasinda onceligi belirlemek icin oylamaya veya siralamaya ihtiyag duyabilirler. ikinci
asamanin sonunda anlasmazlik veya uzlasma alanlar1 belirlenir. ikinci asamada oybirligi
gerceklesir ve katilimcilarin cevaplari arasindaki esas ¢iktilar sunulabilir.

3. Asama: Her delphi panelisti i¢erisinden arastirmaci tarafindan dnceki asamalardan ve
katilimcilarin verdigi yargilardan yola ¢ikilarak; tekrar gbzden gegirilen veya oybirligi
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disinda kalan yargilarin nedenleri saptanir. Bu nedenleri belirten yeni bir soru grubu
olusturulur. Katilimcilara 6gelere kars1 kendi goreli degerlendirmelerini ve bilgilerini daha
da aciklayacak firsat sunulmasi amaglanir. Fakat dnceki asamaya gore oybirligi saglamada
daha az beklenti vardir.

4. Asama: Dordiincli ve son asamada ise kalan ogelerin listesi, dereceleri, azinligin
goriisii ve goris birligi saglanan 6geler panelistlere dagitilir. Ayrica bu asama katilimcilara
kendi degerlendirmelerini tekrar gézden gecirmek icin bir firsat olusturur. Son olarak
unutulmamalidir ki Delphi siirecinin tekrar1 ve yinelenmesi beklenen ve istenen oybirligi
derecesine gore arastirmaci tarafindan ii¢ veya bes kez degisebilmektedir.

Delphi arastirma siireci sonunda hem nicel hem de nitel verilere ulagilabilmektedir. Eger
arastirmaci, ilk tekrarda deneklerin gorislerini istemek i¢in agik uglu soru gibi klasik
Delphi aragtirmalar1 yaparsa veri tiirii olarak nitel verilerle caligmasi gerekmektedir. Ayrica
es zamanli yinelemeler, katilimcilar arasindaki yargilarin herhangi bir degisiklik
oldugunun godzlemlenmesinin yani sira, goriis birliginin istenilen diizeyde basarilip
basarilmadigini géstermede biiyiik rol oynar (Hsu ve Sandford, 2007:4).

Teknik ile ilgili ikinci bir siralama Fowles (1978) tarafindan yapilmistir. Ozellikle teknigin
anonimligi lizerinde durulan bu yaklasim, grup etkilesimi, yorumlarmn, tahminlerin ve
benzerlerinin kaynagina gore tanimlanmamasi ve her tiirlii tanimlamay1 bastiracak bir
sekilde gruba sunulmasi bakimindan anonim olmasi gerektigini iddia eder. Buna gére on
adim su sekildedir (Giinaydin, 1995:3);

1. Verilen bir konu iizerine Delphi’yi {istlenmek ve izlemek iizere takim olusturulmasi.

2. Calismaya katilmak iizere bir ya da daha fazla panelin segimi. Delphi panelini
olusturanlar arastirma yapilan alanda uzman olmalidir.

3. 11k tur Delphi anketinin olusturulmast.

4. Uygun ifade i¢in anketi test etme (6rnegin anlam bulaniklig, belirsizlik).
. IIk anketlerin panel katilimcilaria iletilmesi.

. IIk devre yamitlarinin analizi.

. Ikinci devre anketlerinin hazirlanmasi (ve olasi test etme).

[c BN e Y

. Ikinci anketlerin panel katilimcilarina iletilmesi.

9. ikinci devre yanmitlarmin analizi (Adim 7’den 9’a sonuglarda istikrar1 elde etmek igin
gerekli oldugu ve istendigi siirece yenilenmektedir).

10. Alistirmanin sonuglarini sunmak iizere analiz takimi tarafindan bir rapor hazirlanmasi.
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3. DELPHI TEKNIGININ AVANTAJLARI

Teknigin en biiyiik avantaji, grup dinamigine miidahale etmeksizin, uzmanlarin dikkatli bir
sekilde ve kimseden etkilenmeden sorulari cevaplamalari ve miinakagaya ve tartigmaya
girmeden goriislerini kimseden ¢ekinmeden agik¢a ortaya koymalaridir (Hanke ve Reitsch,
1998:497; Akt: Sahin, 2001:219). Verecekleri bu cevaplarin tutarli ve anonim olmasi, bu
tekniginin karakteristik dzelliklerinden birini olusturur. Ciinkii bu yontemle bilgi toplamak
ve sentezlemek igin kullanilan grup temelli siire¢lerde genellikle ortaya ¢ikan baskin
bireylerin etkisi ortadan kalkmaktadir (Hsu ve Sandford, 2007:4). Bunun baslica sebebi,
baski igerisinde olabilecek katilimcilarin cevaplarii rahatca veremeyecekleri ve kendi
diistincelerini ortaya koyma firsati bulamayacaklari endisesidir

Katilimcilarla arastirmay1 yapanin yiiz yiize gelme zorunlulugu olmadigi i¢in katilimeilara
ulasirken her tiirlii iletisim aracini kullanabilmesi bir diger avantajin1 olusturmaktadir.
Teknolojinin iletisim alaninda gelismesi, bu agidan hem hiz hem de biiyiikk kolaylik
saglamaktadir.

Yukaridaki avantajlara ilaveten, bu yontemle gizlilik kolaylasmakta, katilimcilarin
cografik dagilimlart 6nemsizlesmekte, manipiilasyon ve zorlama azalmaktadir. Ayrica
kontrol edilebilen geri bildirimler, grup dinamikleriyle problemi ¢6zmeye odaklanmaktan
ziyade, grubun ve bireylerin ilgilerini azaltan giiriiltii etkisini de azaltmaktadir (Hsu ve
Sandford, 2007:5). Ardisik anketler yoluyla saglanan doniitler neticesinde farkli
diigiincelerden haberdar edilmekte, kendi diigiincelerini tekrar gozden gecirme firsati
bulabilmekteler (Akt. Sahin; 2001:219). Birbirinden farkli katilimcilarin, farkl
deneyimlerini bir araya getirmesi, farkli bakis agilar1 getirebilmesi bakimindan
katilimeiligr ve konuyu boyutlandirma olanagi kolaydir.

4. DELPHI TEKNIGINIiN SINIRLILIKLARI

Her ne kadar yukarida bahsedilen avantajlari olsa da Delphi teknigi elestirilere de maruz
kalmugtir. Baglica elestiri, bilimsel olmadig1 seklinde olsa da, karmasik problemler igin
eldeki tekniklerin birgogunun kullanilmasi ve ¢dziim alinamamasi halinde son gare olarak
kullanilabilirligi tavsiye edilmistir. Temel elestirinin nesnellik yoniinden olmasi, beklenen
bir durumdur. Ancak bazen sezgisel yargiya giivenmek sadece gecici bir yol gosterici
olmakla kalmaz, aslinda zorunlu bir gereklilik olabilmektedir (Giinaydin, 1995:4).
Uzmanlik diizeyine gore uzlasiya dayali olus, farkli yorumlama elestirisine neden
olmaktadir. Diger taraftan zamanin planlanmasinda ve uygulanmasinda bireylere bagh
olus, hizli sonug gerektiren aragtirmalar igin dezavantaj yaratabilmektedir. Katilimcilarin
gizli kalmasi esasi, anketlerde kullanilan igerigin ve ifadelerin kisi ve gruplari tanimlayici
nitelikte olabilmesini saglamaktadir. Katilimcilarin arastirmadan ayrilma olasiliklari,
arastirmanin devamliligi igin ileriye yonelik problem ¢ikarabilir (Akt. Sahin,2001:219). Bu
ylizden arastirma siireci detayli anlatilmali ve tesvik edici unsurlara yer verilmesi
gerekliligi, diger arastirma tekniklerine gore delphi tekniginin kusurlarindandir.



68 Sosyal Bilimler Dergisi

Teknigin olumsuz yanlarindan bir digeri ise, katilimecilarin diigiik yanit oranina sahip
olmasidir. Teknik geregi bu tip katilimcilara 4 kez soru yoneltilir ve cevap beklenir.
Katilimeilarin verdikleri cevaplardaki yetersizlik ve zayiflik bir kalite problemine yol
acarak, arastirma siirecine ve sonucuna olumsuz etkide bulunabilir (Hsu ve Sandford,
2007:5). Bu durum diger bir probleminde yol agilmasina sebep olabilmektedir. Telefon
anketi ya da yliz yiize goriisme gibi diger veri toplama tekniklerinin aksine, siirecin
kontroliiniin tam olarak arastirmacida olmamasi, Delphi tekniginin zaman bakimindan
uzun olmasma yol agarak bir zaman israfina neden olmaktadir. Teknigin karakteristik
ozelligi olan tekrarlama ve ardisiklik, siirecin uzamasina neden olabilmektedir. Birbirinden
farkl1 geri bildirimlerin alinmasi sonrasi, goriislerin bir kalip haline getirilmesi, teknigin
elestirilen diger bir kismini olusturmaktadir. Nihai olarak denebilir ki Delphi
arastirmasinin sonuglari, konunun kapsamli bir sunumundan ziyade bir dizi genel ifadenin
belirlenmesidir (Hsu ve Sandford, 2007:5). Kapsami katilimcilarin degerlendirmeleri
belirler ve sinirlandirir.

Genel olarak teknikle ilgili sikdyetler su sekilde siralanabilir; yetersiz giivenilirlik,
katilimcilarin ~ cevaplarinin  boyutlarmin  belirsizligi, katilimcilarin  farklilign  ve
degerlendirme sorunu, zaman agisindan net bir sinir konulamamasi. Ayrica yontemde yiiz
yiize goriismelerin verimliliginin olmamast ve katilimcilarim ciddiyetsizligi gibi
dezavantajlara da vurgu yapilmaktadir.

5. KULLANILAN iSTATISTiKLER

Katilimeilarin  kolektif yargilarma iliskin enformasyonlarini sunabilmek ig¢in Delphi
tekniginde kullanilan istatistikler sunlardir (Hsu ve Sandford, 2007:6);

o Merkezi egilimin 6l¢iilmesi igin: Anlamlilik, medyan ve mod.
e Dagilimin seviyesini 6l¢mek i¢in standart sapma ve ¢eyrekler arasi agiklik teknikleri.

Hangi yontemlerin daha verimli oldugu konusunda aragtirmacilar arasinda goris ayriliklar
goriilmektedir. Hasson, Keeney ve Mc Kenna’ya gore genellikle medyan ve mod en
inliileridir. Fakat baz1 durumlarda Murray ve Jorman’a gére anlamlilik en ise yarayandir.
Literatiirde Likert tipi 6lgekle kullanilan medyan seviyesi, genellikle tercih edilendir (Hsu
ve Sandford, 2007:6).

SONUC

Sonug olarak Delphi teknigi, bir aragtirma ile ilgili degerlendirme, bulgular ¢ikarma,
meseleleri agiklama yada spesifik bazi konularda esas bilinen ve bilinmeyen seylerin neler
oldugunu toplayip analiz etmeye yarayan bir tekniktir. Bu teknik, genis ve ¢esitli
uygulamalari ile 6nemli bir veri toplama teknigi olarak bir konuda bilgi sahibi olmak
isteyen ve bilgi toplamak isteyen insanlarin islerini kolaylastiracak, arastirma yaptiklari
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konular icin gercek zaman ve gercek diinya bilgilerini edinmelerini saglayacak bir
tekniktir. .

Ayrica tekniginin g¢alisma igerisinde de deginilen avantajlari, arastirmaci agisindan
arastirmay1 yaparken hiz ve kolaylik saglayacak, konularda uzman kisilere bagvurulmasi,
konularin daha akademik ve gelisen bir sekilde yiirlimesini saglayacak, bilimsel arastirma
yaparken karsilasilan bir¢ok zorlugu ortadan kaldiracaktir. Ayrica tekniginin bir ¢ok alan
icin kullanishlig1 da bir ek avantaj olarak sdylenebilmektedir. Halkla iliskiler, reklamcilik
ve pazarlama iletisimi gibi alanlarda bu yontem kullanilarak, hizli ve giivenilir sonuglar
elde edinile bilinir. Ozellikle iiriin gelistirme ve imaj olusturma faaliyetleri agisindan bu
yontem son derece kullanish ve uygulanabilirligi yiiksek goriilmektedir.

Bir ¢esit istisareye benzemesi agisindan kiiltiirimiize de yakin olan bu yontem, tilkemizde
ileride yapilacak calismalar da sikca karsilagilacak arastirmalar arasinda goriilmektedir.
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SECIM DONEMLERINDE KAMUOYU ARASTIRMALARI VE
DOGRULUK TARTISMALARI:

16 NISAN 2017 REFERANDUMU ORNEGI*

Enes BAL™, Siikrii BALCI™

OZET

Modern demokratik toplumlarda ¢ok dnemli bir yere sahip olan kamuoyu arastirmalari,
siyasi partiler ve adaylar, medya organlari, kamu ve 6zel sektor kuruluslar tarafindan
toplumun farkli konu ve sorunlarda nabzini 6lgmek adina gerceklestirilmektedir. Ozellikle
secim ve referandum gibi kritik dénemlerde yogunlukla bagvurulan siyasi nitelikli
kamuoyu arastirmalariin temel amaci miimkiin oldugunca en biiylik oranda eksiksiz ve
dogru bilgi elde etmektir. Bu sayede siyasal iktidarlar ve sistemin diger bilesenleri,
toplumun genis kesimlerinin belirli konulardaki egilimlerini 6grenme ve politikalarini bu
bilgilerden faydalanarak olusturma imkanina kavusurlar. Boylesi 6nemli bir fonksiyonel
nitelige sahip kamuoyu arastirmalarinin her asamasinda gecerlilik/giivenilirlik kriterlerine
uygun, objektif ve tarafsiz olarak planlanmasi ve uygulanmas: gerekmektedir. Yogun ve
zorlu bir siire¢ i¢inde yiiksek maliyetlerle gerceklestirilen bu arastirmalarda en temel basar1
Olciitli ise ortaya konan sonuglarin gercek sonuglara yakin olmasi seklinde kabul
edilmektedir. Benzer bir yaklagimla bu ¢alismada ise geride biraktigimiz en yakin siyasal
kampanya donemi olarak 16 Nisan 2017 Anayasa degisikligi referandumu orneginde
kamuoyu arastirmalari inceleme altina alinmistir. Icerik ¢dziimlemesi ydénteminin
kullanildig1 caligmada ulusal basinda yayinlanan kamuoyu arastirmalarinin sonuglari
analiz edilmistir. Bu amaca yonelik olarak Gezici, Konda, Avrasya, Sonar, Konsensus,
Mak, Argetus, A&G, Anar, Andy-Ar, Genar, Orc, Optimar, Ivem, Metropoll sirketlerinin
yaptigi kamuoyu arastirmalarinin sonuglariyla referandum sonuglarinin ne kadar tutarl
olup olmadigi kesfedilmeye galisilmistir. Buna gore birkag arastirma sirketinin ¢ok yakin
Olciimleri disinda digerlerinin sonuglar1 referandum sonuglarindan bir hayli farkli olmasi
dikkat ¢ekici bir bulgu olarak ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Se¢im, referandum, kamuoyu arastirmalari, tutarlilik, ulusal basin.

* Bu makale, 18-21 Ekim 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilen II. INES Uluslararasi Akademik
Arastirmalar Kongresi’'nde sozlii olarak sunulan bildirinin gézden gecirilmis ve genisletilmis halidir.
** Yrd. Dog. Dr., Necmettin Erbakan Universitesi SBBF Halkla iliskiler ve Reklamcilik Bélimi,
ebal@konya.edu.tr

*** Prof. Dr., Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimi, sukrubalci@selcuk.edu.tr
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PUBLIC OPINION RESEARCH AND ACCURACY DISCUSSIONS IN
ELECTION PERIOD: APRIL 16, 2017 REFERENCE CASE

ABSTRACT

Public opinion research, a very fundamental instrument for democratic societies is
conducted by political parties, candidates, media organs, public and private organizations
to assess the society's attitude to different issues and problems. The main objective of
political-based public opinion research, which is heavily resorted to during critical periods
such as elections and referendums, is to obtain complete and accurate information as much
as possible. In this way political bodies and other components of the system have
opportunity to get informed about the tendencies of layers of society about particular issues
and create their policies based on this information. Every stage of public opinion research
with such an important functional quality needs to be planned and implemented objectively
and impartially in accordance with the validity / reliability criteria. The proximity of the
research results to the real outcome of the elections is accepted as the most basic criteria
for the success of this costly research conducted in a difficult period. With a similar
approach, public opinion research in the sample of the referendum on Constitutional
amendment on 16 April 2017 was examined as the nearest political campaign period in this
study. The results of the national public opinion surveys were examined through content
analysis method in this study. For this purpose , it was investigated to find out how
consistent the referendum results were with the results of public opinion research made by
companies such as Gezici, Konda, Avrasya, Sonar, Konsensus, Mak, Argetus, A&G, Anar,
Andy-Ar, Genar, Orc, Optimar, Ivem and Metropoll. It was put forward as a noteworthy
finding that results of the public opinion companies, except for a few agencies, was quite
different from the real referendum outcomes.

Keywords: Election, referendum, public opinion research, consistency, national press.

GIRIS

Kamuoyu demokratik sistemlerin ayrilmaz bir pargasi olarak nitelendirilmektedir.
Kamuoyu aragtirmalari ise kamunun o sirada gegerli olan farkli konularla ilgili tutumlarini
kesfedilip yansitilmasinda ge¢misten bugiine giderek daha giiclii bir ara¢ haline
gelmektedir (Inal, 1993: 165). Zira kamuoyunun cesitli konulardaki goriislerini ve
egilimlerini ortaya ¢ikarmay1 amaglayan kamuoyu arastirmalar1 da bu nedenle biiyiik bir
onem kazanmaktadir. Siyasal iktidarlar ve cesitli gii¢ odaklari, kamuoyu arastirmalari
yardimiyla toplumun farkli kesimlerinin belirli konulardaki goriislerini 6grenme ve
politikalarmni bu bilgilerden yararlanarak insa etme imkanina kavusmaktadirlar. Diger
taraftan, toplum da kamuoyu arastirmalari {izerinden g¢esitli sorunlar karsisindaki
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goriislerini siyasal iktidara ve diger toplumsal gii¢ odaklarina iletme sans1 bulabilmektedir
(Atabek, 2003: 1).

Bu noktada kamuoyunun yansitilmasinda bir baska giic merkezi konumundaki kitle
iletisim araclar1 da kamuoyu arastirmalarina biiyiik 6nem vererek arastirma sonuglarini
hedef kitlelerine aktarma heyecanini tasimaktadirlar. Boylesi dinamik siirecte kitle
iletisimin iki yonlii bir 6nemi vardir. Birincisi, kamuoyunun olugturulmasindaki rolii
nedeniyle sahip oldugu 6nemdir. ikincisi ise, birincisinden ayri olmamakla birlikte
kamuoyu aragtirmalarinin sonuglar kitle iletisim araglar1 yardimiyla kamuoyu olusturma
sirecine katildigindan ayr1 bir Oneme sahiptir. Kamuoyu arastirma sonuglari
yaymnlanmadigi siirece halk tarafindan bilinemezler ve bdylece kamuoyu olusturma
siirecine yeni bir girdi olarak katilamazlar (inal, 1993: 166).

Kamuoyunun saglikli bilgilenmesi adimna kitle iletisim aracilifiyla yaymlanan kamuoyu
arastirmalarmin  da  bilimsel arastirma kistaslarina uygun olarak hassasiyetle
gerceklestirilmesi ise konunun o&nemli bir diger boyutudur. Kamuoyu arastirmalari
insanlar1 etkilemek veya ikna etmek gibi bir diisiince ile gerceklestirilmez. Mevcut
durumun bir fotografi seklinde olmasi gereken kamuoyu arastirmalari olabildigince
objektif ve dogal olmasi gerekmektedir (Lake & Harper, 2008: 5). Nitekim kamuoyu
arastirmalart daha hassas ve ayrintili hale geldikge ve onlarin sonuglarina iligkin bilgiler
daha genis izleyici kitlelerine ulastik¢a, kamuoyu arastirmalarinin bilgilerine ulagsmanin
bireylerin davraniglarini nasil etkiledigi (Ceci & Kain, 1982: 228) gibi hususlar basta olmak
iizere birgok konuda kamuoyu arastirmalarina yonelik incelemeler yapilmaktadir.

Iste bu caligmada da 16 Nisan 2017 Anayasa degisikligi referandumu 6rneginde kamuoyu
arastirmas1  sonuglar1 inceleme altina almmustir. Icerik ¢oziimlemesi y&nteminin
kullanildig1 c¢aligma, ulusal basinda yayinlanan kamuoyu arastirmalarinin sonuglarini
referandumun kesin sonuglariyla kiyaslayama amactyla insa edilmistir. Bu amaca yonelik
olarak Gezici, Konda, Avrasya, Sonar, Konsensus, Mak, Argetus, A&G, Anar, Andy-Ar,
Genar, Orc, Optimar, Ivem, Metropoll sirketlerinin yapti§1 kamuoyu arastirmalarinin
sonuglartyla referandum sonuglarinin ne kadar tutarli olup olmadigr kesfedilmeye
calistlmistir. Yine tim aragtirma sirketlerinin anket sonuglarinin ortalamalari tizerinden
genel bir degerlendirmeye gidilmistir.

1. KAMUOYU KAVRAMINA GENEL BAKIS

Osmanli Tiirkgesinde “efkar-1umumiye” tamlamasi ile ifade edilen kamuoyu kavramu, eski
dilde yaygin olarak “Umumi Efkar”, “Amme Efkar1”, “Halk Efkari” gibi gesitli terimlerle
tarihsel siire¢ iginde kullanilmigtir. Benzer sekilde “halkoyu” terimi de zaman zaman
kamuoyunun yerine kullanilan bir baska terim olmustur. Lakin 1961 ve 1982
Anayasalarindaki halkoyu terimi “referandum” kelimesinin karsiligi olarak kullanildigi
icin kavram kargasasi yaratmistir (Bektas, 2007: 41).
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Literatiire bakildiginda kamuoyu konusunda yapilan ¢aligmalarda bu kavrama iligkin net
bir tanimlamanin ortaya konmadig1 goze ¢arpmaktadir. Bu nedenle kavramin daha iyi
anlagilmast adina “kamu” ve “oy” terimlerinin oncelikle agiklanmasi yerinde olacaktir.
“Kamu (public)” teriminden, belli bir sorun hakkinda fikir ve kanaat sahibi kisilerin
olusturdugu grup ya da gruplar anlasilmaktadir. “Oy” kavrami ise rasyonel, kesin, pozitif
bilgiye dayanan bir fikirden ziyade belirli bir egilim, goriis veya kanaattir. Bu On
bilgilerden hareketle bir tanimlama yapilacak olursa; kamuoyu, belli bir zamanda, belli bir
tartismali sorun karsisinda, bu sorunla ilgilenen kisilerin olusturdugu grubun hakim
kanaatidir (Kapani, 2014: 160-161).

Benzer bir yaklasima gore, “halkin kamuyu ilgilendiren konulara iliskin kanilarinin
toplami1 olarak” da tanimlanan “kamuoyu” kavrami, genel kamunun iiyelerinin siyasal
konular ya da giincel konulara iliskin tutumlarinin anlatimlaridir. Bu kavram biiyiik 6l¢tide
Aydinlanma’nin bir iirlinii olarak 17°nci yiizyilin sonlarinin ve 18’inci yiizyilin liberal
siyaset felsefeleriyle ve ozellikle 19’uncu yilizyilin demokrasi kuramiyla yakindan
ilintilidir (Mutlu, 2008: 164). Bu baglamda 19’uncu yiizyildan itibaren 6nem kazanan
kamuoyunun gelisiminde ii¢c 6nemli faktdrden s6z edilebilir. Bunlardan ilk olarak, siyasi
iktidarin mesruiyetini halktan almasi gerektigini savunan halk egemenligi fikrinin
yayginlasmasi, ikinci olarak kitlelerin okur-yazarlik oraninda artis yaganmasi ve son olarak
basim, yayin ve iletigsim olanaklarinin teknolojiye kosut olarak artmasidir (Demirel, 2013:
185).

Bu agidan kamuoyu, modern zamana ait bir kavram olarak demokratik, gelismis ve bariscil
¢Oziim geleneklerinin bir Uriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bagimsiz diisiincelerin
gelismedigi, farkli fikirlerin yok sayildigi geleneksel toplumlarda ve kitleleri kendi
ideolojisi ile yonlendirmek isteyen, propaganda ile bireylerin 6zgiir diisiinmesini sekteye
ugratan ve toplumu topyekiin algilayarak mobilize eden totaliter sistemlerde kamuoyundan
bahsetmek miimkiin degildir. Bu tiir sistemlerde 6zgiir diigiince lizerinden olusabilecek
konsensiisle sorunlarin ¢dziimii degil, ancak giidiimlii biling olusumu ve kontrollii ideolojik
manipiilasyon egemen durumdadir (Cetin, 2003: 137).

Diger taraftan demokratik toplumlarda kamuoyunun siyasal karar organlari {izerindeki
etkisi, net bir sekilde 6l¢iilemese bile, bu etkinin varligt ve gegerliligi tartigma gotiirmez
bir gergeklik olarak ifade edilmektedir. Yasama organi, kanunlarin yapilmasi siirecinde
kamuoyunu olusturan gruplarca kendisine yoneltilen istekleri géz oniinde bulundurma
geregini duymaktadir. Benzer sekilde yiiriitme erki de karar ve tercihlerinde kamuoyundan
gelen istek ve kanaatleri hesaba katmak durumundadir. Aksi taktirde gerek yasama
organinin yaptig1 kanunlar, gerekse yliriitme organmin aldigi kararlar ve yirittigi
faaliyetler toplum i¢inde etkinlik, dayaniklilik ve mesruiyet yoniinden zayif kalmaya
mahkum olacaktir. Nitekim demokratik toplumlarda, iilke ¢apinda 6nemli ve tartigmali
konularda {izerinde sik sik kamuoyu arastirmalarina bagvurulmaktadir. Gliniimiizde gitgide
yayginlasan ve gelistirilen teknik ve yontemlerle yiiriitiilen bu kamuoyu yoklamalarinin,
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yoneticiler acisindan belli alanlardaki politikalarin saptanmasinda son derece yararl bir
ara¢ oldugu genis gevrelerce kabul edilmektedir (Kapani, 2014, 172-173).

Geligmis Bati iilkelerinde toplumsal ve siyasal degisimi anlamak amaciyla diizenli veriler
toplanmas1 ve bu verilerin agiklanmasi rutin bir uygulama halini almistir. Kamuoyu
arastirmalariin asagidan yukariya fikirlerin yansitildigi énemli kanallardan biri olarak
sistem i¢inde 6nemli bir misyon gergeklestirmektedir (Demirel, 2013: 187).

2. KAMUOYU ARASTIRMALARI

Demokratik sistemlerin en onemli 6zelliklerinden biri biitiin gelismelerin halkin gozii
oniinde cereyan etmesi ve halkla ilgili kararlarin serbest bir bigimde tartigilmasidir. Halkin
s0z konusu tartigmalar i¢inde kendine yer bulabilmesi ve dolayisiyla gelismeler, sorunlar
ve kararlar hakkinda diislincesini Ozgiirce agiklayabilmesi sistemin saglikli islemesi
bakimindan hayati bir 6nem arz etmektedir. Bu noktada halkin goriislerini agiklamasi veya
kamuoyunun diisiincelerinin 6grenilmesinde kullanilan yontemlerden birisini de kamuoyu
arastirmalart olusturmaktadir (Giiz, 2005: 96).

Buna gore, belli bir konuda kamuoyunun genel kanaatlerini ve egilimlerini saptamak tizere
tasarimlanan aragtirmalara “kamuoyu arastirmalar1” ad1 verilmektedir (Mutlu, 2008: 165).
Daha teknik bir tanimla ortaya konacak olursa; kamuoyu arastirmalari, alt bir gruba veya
daha biiyiik bir gruba genellestirmek i¢in kullanilan 6rneklemden veya 6rneklemin elde
edildigi popiilasyondan sistematik, bilimsel ve tarafsiz bilgi toplama islevidir (Lake &
Harper, 2008: 5).

Yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren Bat1 demokrasilerinde ve 6zellikle de Amerika
Birlesik Devletleri’nde kamuoyunun sayisal 6énemine verilen dnem bu konuda yapilan
caligsmalart hizlandirmistir. Toplum bilimlerde istatistiksel yontemlerinin kullanimi,
psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi ve diger alanlarda dlgme ¢aligsmalar1 hem kamuoyunun
ilgisini ¢ekmis hem de kamuoyunun egilimlerini anlayabilme, kanaatlerini ve
diisiincelerini 6grenebilme imkani saglamistir. Giiniimiizde kamuoyu aragtirmalari sadece
ABD’ye 6zgii olmayip bu tiir anketler, gittik¢e artan bir 6l¢ekte yayginlagmaktadir (Bektas,
2007: 191).

Boylesi bir ilgiyle birgok iilkede ve alanda yayginlasan kamuoyu arastirmalari, nitel
(kalitatif) ve nicel (kantitatif) olmak iizere iki temel yontemle yapilir. Nitel kamuoyu
arastirmalari, sayisal bir sonug elde etmeye yonelik olmadigi igin gorisiilen kisilerin
arastirma evreninde aranan belirli 6zelliklere sahip olmasti istenir ancak “evrenin tam temsil
edilmesi” kosulu aranmaz. Bunun karsisinda nicel kamuoyu arastirmalarinda ise sayisal
temsiliyet esasi gegerli oldugundan, arastirma evrenini hatasiz olarak temsil edecek
orneklem Kkitlesinin se¢imi bilylik bir 6neme sahiptir. Nicel kamuoyu aragtirmalariin en
yaygin teknigi ise ankettir (Atabek, 2003: 3).
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Bir diger taraftan kamuoyu arastirmalari, esasinda kamuoyunun bizzat kendisinin ne tiir
egilimlere sahip oldugu meraki sonucunda gergeklestirilmektedir. Daha agik bir tabirle,
toplumda yasayan bireylerin tamamina yakini kendi gelecekleriyle ilgili kararlar1 alirken
bliylik oranda kamuoyunun egilimlerinden etkilenirler. Bunun yami sira kamuoyu
arastirmalart toplumdaki bireyler kadar siyasal partiler ve 6zellikle de hiikiimetler bagta
olmak iizere birgcok siyasal kurum tarafindan strateji belirlemeye yonelik olarak
kullanilmaktadir. Yine sosyal, ekonomik ve kiiltiirel kurumlar da alanlar1 ile ilgili durum
tespiti yapmak amaciyla kamuoyu arastirmalarinin sonuglarina ihtiya¢ duymaktadirlar.
Kendi taraftarina giiven verme, rakiplerin giivenini sarsma, basarinin tescili, uygulanan
politikalarin dogrulugunun test edilmesi gibi bir¢ok unsur i¢in kamuoyu arastirmalarina
yonelimler olmaktadir (Giiz, 2005: 102).

Bu baglamda siyasal kamuoyu arastirmalari, hem siyasal partiler ve adaylar hem de
secmenler bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Siyasal partiler ve adaylar, se¢im
kampanyalarinda uygulayacaklar1 ¢esitli strateji ve taktiklere temel olabilecek verileri,
biiyiik 6l¢iide kamuoyu arastirmalarindan temin etmektedir. Se¢gmenlerin hangi siyasal
tutumlara yonelimleri oldugunun, giindeme dair ¢esitli konular hakkindaki diistincelerinin,
mesajlara agiklik ve kapalilik diizeylerinin, liderler ve adaylara bakis agilarinin, hangi Kitle
iletisim ara¢larini yogunlukla kullandiklarinin 6l¢iilmesi genellikle kamuoyu arastirmalari
yoluyla olmaktadir. Ayrica bireylerin tutum ve kanaatlerini, cesitli siyasal konular
iizerindeki diisiincelerini parti ve liderlere aktarmasi sebebiyle kamuoyu arastirmalari
segmenler agisindan da Snemli bir iglev iistlenmektedir. Se¢menlerin sahip olduklari
tutumlari, yasadiklari ¢esitli sorunlart ve ¢6ziim yollarint 6grenen politikacilar, bu
dogrultuda ¢6ziim 6nerileri gelistirmekte ve iktidar olduklarinda bunu hayata geg¢irmeye
calismaktadirlar (Kalender, 2000: 105). Dolayistyla partilerin stratejileri baska her tiirlii
seyden daha fazla arastirma sonuglar1 {izerine dayanmaktadir. Bazen kamuoyu
aragtirmalarinin sonuglarinin kendisi 6nemli bir kampanya konusu haline gelmektedir
(Harrop & Miller, 1987: 236).

Bir baska noktada partiler, liderler, adaylar ve ozellikle medyanin biiyiik bir kismi,
kamuoyu aragtirmalar1 sonuglarinin se¢gmen davraniglari {izerinde 6nemli dl¢iide etkili
oldugunu diiginmektedirler. Bu sebeple her se¢cim 6ncesinde yoklama sirketlerine bu
konuda anketler yaptirmaktadirlar. Genel bir egilim olarak, se¢im sonuglari ile segim
oncesinde yapilan anket sonuclart ayni oldugunda basar1 kazananlar, kamuoyu
yoklamalarinin faydali oldugunu iddia etmektedirler. Buna karsilik se¢imi kaybedenler ise
bu yoklamalarin hatali oldugunu ve kamuoyu algisim manipiile ettigini ileri
stirmektedirler. Gergekte iizerinde ittifak edilen nokta, aragtirma sonuglarinin tiimden yok
sayilamayacagidir. Bir yaklagima gore anket sonuglarinin oy orani etkileyecegi ve
anketlerde 6nde giden parti ya da adaylarin oylarinin artmasina neden olacagidir (Bektas,
2007: 237). Bunun karsisinda, kamuoyu arastirmalarinin kisileri etkileme giicliniin
sanildigindan daha az oldugunu savunanlara gore bu aragtirmalar bireyleri etkileme giiciine
sahip biitiin diger faktorler icinde en az etkiye sahiptir (Ozerkan, 1992: 69).
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3. KAMUOYU ARASTIRMALARINA YONELIK TEMEL ELESTIiRiLER

Kamuoyu arastirmalari artik her konuda yapilmaya baslandigindan, anket yoluyla elde
edilen bilgilerin sistematik agidan giivenilir olmadigi, se¢im dénemlerinde se¢menlerin
ozgilirce karar vermelerini engelledigi gibi bir¢ok konuda elestiriler yapilmaktadir
(Ozerkan, 1992: 66). Bu elestirilerin ortak noktasi, kamuoyu arastirmalarmin segim
sonuglarmi 6nceden bildirim iddiasi1 nedeniyle, se¢gmenlerin oy verme davraniglarini
etkilemesidir. Yine farkli bir elestiri de bu tiir arastirmalarin kamuoyunun niceligini 6n
plana ¢ikartarak nitel 6zellikleri goz ardi etmesi, nitelligi nicellige indirgemesi seklindedir
(Mutlu, 2008: 165).

Kamuoyu arastirmalarinin giivenilirligi bir bakima aragtirmanin objektif yiiriitiilmesiyle
dogru orantilidir. Bourdieu’ya gore kamuoyu arastirmalarinda objektiflik fikri, tiim
yanitlara sans tanimak amaciyla sorunun olabilecek en yansiz terimlerle sorulmastyla bir
tutulmaktadir  (1995: 185). Kamuoyu arastirmalariin  basarili  bir  sekilde
sonuglandirilabilmesi i¢in arastirmanin baslangicindan raporunun yazilmasina kadar olan
biitiin safhalardaki ¢aligmalarin dikkatli ve dogru yapilmasi gerekir. Bu safhalari, anket
formunun hazirlanmasi, 6rneklem yonteminin belirlenmesi ve orneklemin secilmesi,
anketin yapilmasi, verilenin bilgi islem ortamina saglikl1 bir bigcimde aktarilmasi, bilgisayar
analizlerinin amaca uygun olarak hazirlanmasi, analizlerin dogru olarak yorumlanmasi ve
raporunun sistematik bir sekilde yazilmasi (Giiz, 1997: 53) seklinde siralamak
miimkiindiir.

Giiz’e gore, arastirma ile elde edilen verilerin okunmasi halinde ortaya konacak bilgiler
¢ogu zaman okuyan i¢in bir anlam ifade etmeyebilir. Aragtirmalara gii¢ katan verilere
dayanilarak yapilan yorumlardir. “Rakamlar yalan sdylemez lakin rakamlara yalan
sOyletilebilir” 6nermesinde de belirtildigi gibi yapilacak yorumlarin tablo verilerinin disina
¢ikmasi bile soz konusu olabilir. Bu nedenle arastirma bulgulariin yapilacak yorumlarla
farklilagtirilmasi bir bagka sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir (2008: 21).

Kamuoyu aragtirmalarinin bireylerin ¢esitli konular hakkindaki tutumlarin1 ve psikolojik
durumlarim1 ortaya koymalar1 ve &zellikle de se¢im donemlerinde segmen davranist
iizerinde belli bir etkiye sahip olmalar1 nedeniyle arastirmanin her safhasiin giivenilirlik
ve gecerlilik kriterlerine uygun yiiriitiilmesi ¢ok onemlidir (Balc1 & Ayhan, 2004: 135).
Ozellikle siyasal nitelikli kamuoyu arasgtirmalarinin herhangi bir asamasinda ortaya
cikacak 6zensizlik ya da ihmal, segmenlerin tutumlarini manipiile etme ihtimalini ortaya
¢ikarmaktadir.

Sec¢im arastirmalarinda gercek sonuglara en yakin sonucu alan kamuoyu arastirmast
digerlerine gore daha giivenilir olanidir. Giivenilirlik derecesinin bilinmesinde fayda
vardir. Ciinkii hata payinin bilinmesi arastirma sonuglarina verilecek 6nemi ve sonuglardan
hareketle alinacak kararlari da etkilemektedir (Atabek & Dagtas, 1998: 259).
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Bu noktadan hareketle agiklanacak olursa, bir arastirmanin sonuglarinin giivenilir olmasi,
o arastirmada hata payinin az olmasi demektir. Yoksa sosyal bilimler alaninda hata pay1
higbir zaman sifir degildir. Onun i¢in bu alanda yapilan aragtirmalarin giivenilirligi bir
derece meselesidir. Arastirmanin hata payinin azaltilmasi, yani giivenilirlik derecesinin
yiikseltilmesi objektif arastirma yontemlerinin dogru bir sekilde kullanilmasma ve
giivenilirligi sekteye ugratan unsurlarin miimkiin oldugunca elimine edilmesine baglidir.
Ote yandan arastirmanin gegerliligi ise arastirmada kullanilan sorularla &lgiilen
gostergelerin 6l¢iilmek istenen fenomeni ortaya koymakta ne kadar kullanish oldugunu
gilindeme getirir. Bir fenomenin yeterli sayida ve ¢esitte gosterge ile ele alinmamasi halinde
gegerlilik problemi ortaya ¢ikmakta, bu da arastirmanin giivenilirligini biiylik ol¢lide
etkilemektedir (Kugiikkurt, 1990: 141-144).

Bu baglamda, se¢gmenin etkilenmesi ve ikna edilmesi i¢in gelistirilecek stratejilere dayanak
olacak kamuoyu arastirmalarmin, giivenilirlik ve gecerliliklerine dikkat edilmesi
gerekmektedir. Giivenilirligi ve gegerliligi zayif olan kamuoyu arastirmalar1 verilerine
dayanilarak yapilacak se¢im g¢alismalarmin basari sansi daha az olmaktadir (Kalender,
2000: 106). Netice itibariyle, bir takim olumsuzluklarina ragmen, bazi kamuoyu
arastirmalart aldatici olsa bile, tamamen bilgisiz kalmaktansa bu tiir arastirma sonuglarina
her zaman ihtiya¢ duyulmaktadir. Burada asil tehlikeli olan sey kamuoyu arastirmalari
degil, aragtirma sonuglarinin yonlendirme amaciyla kullanilmasi ve siibjektif arastirmalara
dayanilarak ¢esitli propagandalarin yapilmasi, arastirma sonuglarinin saptirilmasidir (Giiz,
2008: 23).

4.16 NISAN 2017 ANAYASA DEGIiSIKLiGi REFERANDUMU

Tiirkiye’de baskanlik sistemi tartigmalari siyasi anlamda ilk kez Turgut Ozal tarafindan
baslatilmigtir. Degisen teknoloji ve uluslararasi iliskilerde daha hizli karar almak i¢in
baskanlik sisteminin uygun oldugunu éne siiren Ozal, Tiirkiye’de din ve vicdan dzgiirliigii
gibi sorunlarin ¢6ziim adresi olarak baskanlik sistemini gostermistir. Tiirkiye’nin
ilerlemesi igin boyle bir sistemin gerekliligini one siiren ve bagbakanligi déneminde
diisiincesini kamuoyu ile paylasan Ozal, tepkileri iizerine ¢ekmistir. Cumhurbaskanlig
doneminde de bu konuyu tekrar giindeme getirse de Ozal’in bu diisiincesi
gerceklesmemistir. 2012 yilinda AK Parti Genel Bagkani ve donemin Bagbakani Recep
Tayyip Erdogan tarafindan tekrar giindeme getirilen baskanlik sistemi tartisilmaya ve
degerlendirilmeye baglanmistir (Kaya, 2017: 28).

AK Parti’nin bagkanlik sistemi ile ilgili bu 6nerisine ve Oneriyi kanunlastirma ¢abalarina
muhalif gevrelerden tepkiler gelmis, bu Onerinin kanunlagsmasi halinde Tiirkiye nin tek
adam rejimine donecegi, mevcut rejimden daha kotii bir rejimin ortaya ¢ikacagi ileri
stiriilmiistiir. Bunun yaninda; yargi bagimsizliginin da ortadan kalkacagina vurgu yapan
muhalif kesimlerin, parlamenter rejimin ¢dkmesi neticesinde otoriter rejime gegilecegi,
kuvvetler ayriliginin ortadan kalkacagi, baskanlik sisteminin zorunlu gereklerinden denge-
fren mekanizmasinin mevcut olmadigi, yiiriitmenin hicbir denetime tabi olmadig: gibi
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bir¢ok gerekceyle itiraz etmelerine ragmen (Kiigiik, 2017: 158), 16 Nisan 2017’de mevcut
parlamenter sistemin islevsizligi iddialartyla baskanlik sistemine gegis igin halk oylamasi
yapilmustir.

Buna gore, yurt i¢i referandumda 55 milyon 319 bin 222 kayitli segmenden 48 milyon 374
bin 576's1 oy kullanmstir. Se¢ime katilma orani1 yiizde 87.45 olarak gergeklesmistir. Yurt
disinda ise 2 milyon 972 bin 676 kayitli segmenden 1 milyon 325 bin 682'si sandiga gitmis,
se¢ime katilma orani yiizde 44.60 olmustur. Glimriik kapilarinda ise 98 bin 597 segmen oy
kullanmus, katilim orani ise yiizde 3.32 olarak gerceklesmistir (www.ntv.com.tr).

Yurt i¢inde, yurt disinda ve glimriik kapilarinda toplam 58 milyon 291 bin 898 kayith
segmenden 49 milyon 798 bin 855’1 sandiga gitmis, oylarin 48 milyon 936 bin 604’
gegerli olarak kabul edilmistir. "Evet" oyu verenlerin sayis1 25 milyon 157 bin 463, "evet"
ylizdesi 51,41, "hayir" oyu verenlerin sayis1 23 milyon 779 bin 141, "hayir" ytlizdesi 48,59
seklinde ortaya ¢ikmistir (www.ntv.com.tr).

Aslinda toplamda 21 kez degistirilen 1982 Anayasasi, yiiriirliige girdigi tarihten itibaren
siirekli tartismalarin odaginda yer almis ve neredeyse her donemde bu Anayasa’da
degisiklik yapilmasi giindeme gelmistir. Ancak 2017 yilinda referanduma sunulan anayasa
degisikligi digerlerinden farkli unsurlar barindirmaktadir. 18 maddeden olusan bu
degisikliklerin esas konusu hiikiimet sistemidir. Halkin kabul etmesi ile birlikte Tirkiye,
2019 yili itibariyle parlamenter sistemden baskanlik sistemine ge¢is yapmis olacaktir
(Coskun, 2017: 3).

5.16 NiSAN 2017 REFERANDUMUNDA KAMUOYU ARASTIRMA
SIRKETLERININ SONUCLARIYLA GERCEK SONUCLARIN
KIYASLANMASI

Tirkiye’nin yonetim sisteminde Onemli bir degisiklie imza atan Anayasa degisikligi
referandumu 16 Nisan 2017 tarihinde gergeklesmistir. Bu degisikligin halk oylamasina
sunulmasimin 6ncesinde gerek i¢ kamuoyu, gerekse dis kamuoyu referanduma yonelik
olarak biiyilik bir merak iginde siireci takip etmistir. Boylesi bir ilgiyle izlenen siirecte,
referandum oncesinde kamuoyu sirketleri de yogun bir ¢abayla arastirma sonuglarini ardi
ardina yaymlayarak kamuoyunun nabzini yansitmaya calismistir. Dolayisiyla Tiirk
medyasi da bu ilgiye karsilik olarak, 16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumu’na
yonelik olarak gergeklestirilen kamuoyu arastirmalarinin sonuglarini takipgilerine hizla
ulastirma gayreti icine girmislerdir. Bahse konu referandum siirecinde faaliyet gosteren
bazi kamuoyu arastirma sirketlerinin ulusal basinda yer alan anket sonuglart bir sonraki
adimda tablolar esliginde sunulmustur.

5.1. Gezici Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclari

Gezici Arastirma Sirketinin 8-9 Nisan tarihlerinde Tiirkiye genelinde 10 il, 34 ilge ve 1399
hanede yiiz yiize goriisme metoduyla yaptig1 kamuoyu arastirmasinda “Evet” diyenlerin
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orant %51.3, “Haywr” diyenlerin orami ise %48.7 olmustur (www.cumhuriyet.com.tr).
Tablo-1’e gore, arastirma sirketinin ortaya koydugu sonug ile referandum sonucu arasinda
% 0.1’lik bir hata pay1 s6z konusudur.

Tablo 1: Gezici Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonugclariin Karsi-
lastirilmasi

Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 51.3 % 51.4 -%0.1
Hayir % 48.7 % 48.6 +%0.1

5.2. KONDA Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclari

KONDA'nin referanduma kisa bir zaman kala yaptig1 arastirmast, 30 ilin 124 il¢esine bagl
197 mahalle ve kdyde 3 bin 462 kisiyle yliz ylize yapilan goriismelere dayanmaktadir.
Yiizde 99 giiven araliginda hata payini arti-eksi yiizde 2,2 olarak duyurdugu arastirmasina
gore, "Evet" oyu yiizde 51,5 oranindayken, "Hayir" oyu ise yiizde 48,5 bandinda
saptanmigtir  (www.cumhuriyet.com.tr). Konda’nin referanduma yonelik yaptigi
arastirmanin sonuglartyla gercek sonuglar arasindaki sapma % 0.1 diizeyinde olmustur.

Tablo 2: KONDA Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuclarinin Kar-

silastirilmasi
Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 51.5 %514 +%0.1
Hayr % 48.5 % 48.6 -%0.1

5.3. Avrasya (AKAM) Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma
Sonuglari

Avrasya Kamuoyu Sirketi (AKAM)'in 5-10 Nisan tarihleri arasinda 26 ilde yaptigi 8160
kisi ile gergeklestirdigi ankette, “Evet” oylar1 % 46.3, “Hayir” oylar1 ise % 53.7 olarak
tespit edilmistir. Avrasya Kamuoyu Arastirma Sirketi Baskan1 Kemal Ozkiraz, referandum
anketleriyle ilgili olarak, “AKAM olarak ‘Evet’ ¢ikmasi halinde sirketini kapatacagini
sOyleyerek biiyiik bir iddia ortaya koymustur (www.cumhuriyet.com.tr). Tablo-3’e gore,
sirketin yaptig1 arastirmanin sonuglariyla referandum sonuglari arasinda % 5.1°lik bir hata
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payt ortaya c¢ikmistir. AKAM iddiasinda basarisiz olunca referandumun ardindan
faaliyetlerini durdurmustur.

Tablo 3: Avrasya Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuc¢larimin Karsi-

lastirilmasi
Tercih Aragtirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 46.3 % 51.4 -%5.1
Hayr % 53.7 % 48.6 +%5.1

5.4. SONAR Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclari

12 Nisan tarithinde SONAR Aragtirma Sirketi’nin sahibi Hakan Bayraktar’in
aciklamalarini sayfalarina tasiyan Sozcli’niin haberinde, arastirmanin kac ilde ve kag
kisiyle yapildigina yonelik detaylar paylagilmamistir. Yapilan aragtirma sonucunda “Evet”
oyunu % 48,5 olarak ortaya koyan sirket, “Hayir” oylarinin ise % 51,5 seviyesinde
oldugunu agiklamistir (www.sozcu.com.tr). Buna gére SONAR’1n arastirmast % 2.9°luk
bir hata payina sahiptir.

Tablo 4: SONAR Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonug¢larinin Karsi-
lastirilmasi

Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 48.5 % 51.4 -%2.9
Hayir % 51.5 % 48.6 +9% 2.9

5.5. Konsensiis Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuglar:

Konsensiis Arastirma Sirketi, referandum i¢in 200 mahallede 2.000 kisiyle yiiz yiize
konusarak anket yaptiklarini agiklamistir. Buna gore, yapilan arastirma sonucunda % 51.2
oraninda “Evet” tercihi, % 48.8 oraninda ise “Hayir” tercihinin saptandigini duyurmustur
(www.sozcu.com.tr). Tablo-5 incelendiginde referandum sonucuyla Konsensiis’iin
sonuglar1 arasinda % 0.2’lik bir hata paymin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 5: Konsensiis Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonug¢larimin

Karsilastirilmasi
Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata payt
Evet % 51.2 % 51.4 -%0.2
Hayir % 48.8 % 48.6 +9%0.2

5.6. MAK Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclari

MAK Arastirma Sirketi tarafindan 30 biiyiik sehirde, 25 Subat-2 Mart 2017 tarihleri
arasinda, 5400 kisi ile yiiz yilize gerceklestirilen anket sonuglarina gore, “Evet” diyenlerin
oran1 % 58.8, “Hayir” diyenlerin oran1 ise % 41.2 olarak tespit edildi (www.sabah.com.tr).
Tablo-6 incelendiginde, MAK’m ortaya koydugu arastirma sonuglarinda hata paymm %
7.4 oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: MAK Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuclarinin Karsi-
lastirilmasi

Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata payt
Evet % 58.8 %514 +%7.4
Hayir % 41.2 % 48.6 -%7.4

5.7. Argetus Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuglar:

42 il ve 170 ilgede, 8 bin 418 kisi ile anket yapan Argetus Arastirma Sirketi, “Evet”
oylarmin oraninin % 55.6, “Hayir” oylarinin oraninin ise % 44.4 civarinda oldugunu
duyurdu (www.sabah.com.tr). Tablo-7’ye bakildiginda Argetus Sirketi’nin yaptig
aragtirma sonuglariyla referandum sonuglar1 arasinda % 4.2 oraninda bir hata payinin
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Argetus Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuc¢larinin Karsi-

lastirilmasi
Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata payt
Evet % 55.6 % 51.4 +94.2
Hayir % 44.4 % 48.6 -% 4.2

5.8. A&G Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclari

Adil Giir’lin sahibi oldugu A&G Arastirma sirketinin 8-13 Nisan 2017 tarihleri arasinda
gerceklestirdigi anket, Tiirkiye genelinde 47 ilde, 252 mahalle, koy ve beldede, 18 yas ve
st toplam 6.048 denekle yliz yiize goriisme metoduyla ortaya konmustur. Sirketin
arastirma sonuclarina bakildiginda, % 60.8 oraninda “Evet”, % 39.2 oraninda ise “Hayr”
tercihi ¢ikmugtir (www.hurriyet.com.tr). Buna goére, A&G adli kamuoyu arastirma
sirketinin sonuglariyla ger¢ek sonuglar arasinda % 9.4’liik oranda bir hata pay:1 ortaya
cikmustir.

Tablo 8: A&G Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonug¢larinin Karsilas-
tirilmasi

Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata payt
Evet % 60.8 % 51.4 +9%9.4
Hayir % 39.2 % 48.6 -%94

5.9. ANAR Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclari

ANAR Sirketi’nin 5-10 Nisan tarihleri arasinda, 26 ilde, 4189 kisi lizerinde, % 1,51 hata
pay1 ile gerceklestirdigi arastirmasinin sonuglarina gore, “Evet” oran1 % 52, “Hayir” oram
ise % 48 olarak tespit edilmistir (www.karar.com.tr). Tablo-9’a bakildiginda, ANAR’mn
gergeklestirdigi kamuoyu aragtirmasinda ortaya ¢ikan hata paymm % 0.6 oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 9: ANAR Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuclarinin Karsi-
lastirilmasi

Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata payt
Evet % 52 % 51.4 +% 0.6
Hayir % 48 % 48.6 -%0.6

5.10. ANDY-AR Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclari

Tiirkiye genelinde 9-13 Nisan 2017 tarihleri arasinda, 5640 kisiyle gerceklestirilen
arastirmanin sonuglaria gore, “Hayir” tercihinin oran1 % 46.3, “Evet” tercihinin orani ise
% 53.7 olarak bulgulanmistir (www.yenisafak.com.tr). Tablo-10’a bakildiginda, ANDY-
AR’1n yaptig1 arastirmanin hata paymin % 2.3 oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: ANDY-AR Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuc¢larinin
Karsilasgtirilmasi

Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 53.7 % 51.4 +9%23
Hayir % 46.3 % 48.6 -%2.3

5.11. GENAR Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuglar:

GENAR Arastirma Sirketi’nin gergeklestirdigi arastirma, 7-13 Nisan 2017 tarihleri
arasinda, 37 ilde, 5068 kisi ile yiiz ylize goriisiilerek yapilmigtir. Aragtirma sonuglarina
gore, “Evet” oylart % 54.3, “Hayu” oylarnt ise % 45.7 oraninda ¢ikmigtir
(www.yenisafak.com.tr). Tablo-11’de, GENAR’in arastirmasindaki hata paymm % 2.9
oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: GENAR Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuclarinin Kar-

silastiriimasi
Tercih Aragtirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 54.3 % 51.4 +9% 29

Hayr % 45.7 % 48.6 -%29
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5.12. ORC Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuglari

ORC Aragtirma Sirketi, 1-7 Mart 1017 tarihleri arasinda, 36 ilde, 3140 kisi lizerinde, yiiz
ylize goriisme teknigiyle bir anket gergeklestirdi. Arastirma sonuglarma gore, ankete
katilanlarin %57.2’si “Evet”, % 42.8'1 ise “Haywr” oyu kullanacaklarmi ifade etti
(www.takvim.com.tr). Tablo-12 incelendiginde ORC’nin aragtirmasinda % 5.8 oraninda
bir hata payinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 12: ORC Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuclarinin Karsi-

lastirilmasi
Tercih Aragtirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 57.2 % 51.4 +9%5.8
Hayr % 42.8 % 48.6 -%5.8

5.13. Optimar Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclari

Optimar Aragtirma Sirketi tarafindan 26 ilde, 3-10 Ocak 2017 tarihleri arasinda, 2043 kisi
ile yiiz yiize goriisiilerek bir anket yapildi. Arastirma sonuglaria gore, “Evet” oylar1 %
53.6, “Hayir” oylar ise % 46.4 olarak saptandi (www.takvim.com.tr). Tablo-13, sirketin
arastirmasinda % 2.2 oraninda bir hata payinin oldugunu gostermektedir.

Tablo 13: Optimar Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonug¢larimin Kar-

silagtirilmasi
Tercih Aragtirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 53.6 % 51.4 +9% 22
Hayir % 46.4 % 48.6 -%2.2

5.14. IVEM Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yénelik Arastirma Sonuglar

30 Mart-07 Nisan tarihleri arasinda Ivem Arastirma Sirketi tarafindan 26 11, 78 ilce ve 156
koyde, 7550 kisi ile yiiz ylize goriisiilerek yapilan anketten yiizde 58.7 oraninda “Evet*
¢ikarken, % 41.3 oraninda ise “Hayir” tercihi ¢iktt (www.milliyet.com.tr). Buna gore,
kamuoyu arastirma sirketinin yaptigi ¢alismada hata payimin % 7.3 oraninda ortaya ¢iktigi
goriilmektedir.
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Tablo 14: IVEM Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuclarinmn Karsi-
lastirilmasi

Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata payt
Evet % 58.7 % 51.4 +%7.3
Hayir % 41.3 % 48.6 -%7.3

5.15. Metropoll Arastirma Sirketi’nin Referanduma Yénelik Arastirma Sonuclari

Metropoll Arastirma Sirketi’nin referanduma kisa bir zaman kala gergeklestirdigi saha
¢alismasinda “Evet” oylarinin orant % 52.5, “Hayir” oylarinin orani ise % 47.5 olarak
saptanmustir (www.milliyet.com.tr). Tablo-15 incelendiginde, Metropoll’iin sonuglariyla
referandum sonuglar1 arasinda % 1.1’lik bir hata paymin oldugu goze ¢arpmaktadir.

Tablo 15: Metropoll Sirketi’nin Arastirma Sonucu ile Referandum Sonuc¢larinin
Karsilasgtirilmasi

Tercih Arastirma sonucu | Referandum sonucu Hata pay
Evet % 52.5 %514 +% 1.1
Hayir % 47.5 % 48.6 -% 1.1

5.16. Arastirma Sirketlerinin Referanduma Yonelik Arastirma Sonuclarinin
Ortalama Hata Oranlan

Tablo-16, kamuoyu arastirma girketlerinin yaptigi saha galigmasi sonuglariyla referandum
sonuglar1 kiyaslanarak ortaya ¢ikan hata oranlarini gostermektedir. Buna gore, 16 Nisan
2017 tarihinde gergeklestirilen referandumda en az hata payiyla dogru sonuclara en yakin
sirketler, % 0.1’lik hata oraniyla Gezici ve KONDA, % 0.2°lik hata orantyla Konsensiis,
% 0.6’lik hata oraniyla ANAR olmustur.

Bunun karsisinda, arastirma sonuglart gercek sonuglardan bir hayli uzak olan yani en
yiiksek hata oranina sahip kamuoyu arastirma sirketi ise % 9.4’likk bir sapmayla A&G
olmustur. % 7.4 hata payiyla MAK, % 7.3 hata payiyla IVEM, % 5.8 hata paytyla ORC
referandum siirecinin en basarisiz sonuglarini ortaya koyan kamuoyu arastirma sirketleri
olmustur. Calismada yer verilen 15 kamuoyu sirketinin ortalama hata paylarina
bakildiginda ise % 3.4’liik bir oran karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 16: Arastirma Sirketlerinin Ortalama Hata Oranlari

Sira Aragtirma Sirketi Hata pay

1 GEZicCi +/-%0.1

2 KONDA +/-%0.1

3 AVRASYA +-%5.1

4 SONAR +-%29

5 KONSENSUS +/-% 0.2

6 MAK +-%7.4

7 ARGETUS +/-% 4.2

8 A&G +-%9.4

9 ANAR +/- % 0.6

10 ANDY-AR +-% 2.3

11 GENAR +-% 2.9

12 ORC +/-%5.8

13 OPTIMAR +-%2.2

14 IVEM +-%7.3

15 METROPOLL +-%1.1
ORTALAMA HATA ORANI +/-% 3.4

SONUC

Kamuoyu demokratik siyasal rejimlerde dnem kazanmis bir kavramdir. Bu sistemlerde hig
bir siyasi gii¢ kamuoyu destegi olmadan kendi varligini siirdiremez. Bu sebeple
kamuoyunun destegini kazanmak isteyen ya da mevcut destegi kaybetmek istemeyen her
siyasi kisi ya da olusum bu ydnde politika ve strateji gelistirmek igin siirekli olarak
kamuoyunu gozlemlemek ister. Bunun i¢in ise en elverisli arag kamuoyu arastirmalaridir.

Demokratik toplumlarda siyasal katilimin en iist ve belirgin noktasi olarak kabul edilen
secim ve referandum donemlerinde kamuoyu aragtirmalart énemli bir misyonu yerine
getirmektedir. Kamuoyunun nabzinin tutuldugu bu arastirmalar, se¢gmenlerin egilimlerinin
ortaya konmasi noktasinda biiyiik fayda saglamaktadir. Kamuoyunda var olan egilimlerin
arastirma kuruluslarinca tespit edilerek sunulmasi siyasal parti ve adaylara 1s1k tutarak yol
gOsterici olmaktadir. Se¢menler agisindan istek, beklenti ve sikdyetlerin siyasilere
iletilmesinde kamuoyu arastirmalar1 6nemli bir gérevi yerine getirmektedir. Ayni zamanda
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secmenler, hem kendi destekledikleri adaymm hem de rakip adaylarin siyasal
performanslarin1 takip etmek ve karsilastirmalar yapmak igin se¢im donemlerinde
kamuoyu arastirma sonuglarina biiyiik ilgi géstermektedirler. Medya agisindan ise
kamuoyu arastirma sonuclart 6nemli bir haber degeri tagimaktadir. Secim ddneminde
medya; hem okuyucu, dinleyici ya da izleyicilerin meraklarini gidermek hem de bu yolla
takipgi sayilarini artirmak adina arastirma sonuglarini haber olarak yayinlamaktadir.

Iste bu arastirmada 16 Nisan 2017 Anayasa degisikligi referandumu &rneginde ulusal
gazetelerde haber olarak yaymlanan kamuoyu arastirma sonuglart mercek altina alinmis;
bu arastirmalarin hata paylar iizerinden bir degerlendirme yapilmistir. Gezici, Konda,
Avrasya, Sonar, Konsensus, Mak, Argetus, A&G, Anar, Andy-Ar, Genar, Orc, Optimar,
Ivem, Metropoll sirketlerinin yaptig1 kamuoyu arastirmalarinin sonuglariyla referandum
sonuglarinin birbirine ne kadar yakin ya da uzak oldugu kesfedilmeye calisilmistir. Buna
gore Gezici, Konda, Konsensiis, Anar gibi birkag¢ arastirma sirketinin ¢ok yakin dlgiimleri
disinda digerlerinin sonuglart referandum sonug¢larindan bir hayli farkli olmasi dikkat
¢ekici bir bulgu olarak ortaya ¢ikmuistir.

Sonug olarak alt1 ¢izilmesi gerekirse, kamuoyu arastirmalart dogru ve titiz bir sekilde
yapildig siirece etkili ve faydali olmaktadir. Bilimsel 6lgiitleri dikkate almadan 6zensizce
gercgeklestirilen kamuoyu arastirmalari, faydadan daha ¢ok zarar vererek halkin zihnini
manipiile edici bir etki yaratmaktadir. Dolayisiyla kamuoyu aragtirmalarinin hazirlik,
planlama, uygulama ve sonuclarin degerlendirilmesi gibi her asamasinda biiyiik bir
hassasiyet igerisinde hareket edilmesi elzem bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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HALKLA ILISKILERDE CERCEVELEME YAKLASIMI

Yasin BULDUKLU", M.Murat YESIL"

OZET

Cerceveleme, genellikle habercilik ve gazetecilik alaninda kullanilan bir yaklagimdir ve
iletinin sunus bi¢iminin yorumlanigi etkileyecegi varsayimina dayanir. Zaman zaman
glindem olusturma kuraminin bir devamu olarak nitelenen bu yaklasim, izlerkitlenin
algisin1 bicimlendirecek bicimde medya igeriklerinin belli yonlerini dne ¢ikaran, bazi
boliimlerini ise ihmal eden bi¢cimde sunulmasina dayalidir. Cergeveleme, hedef kitlenin
tizerinde istenilen etkinin yaratilmasi, onun ikna edilmesi amaciyla halkla iligkilerde de
giderek yayginlasan bicimde uygulama alani bulmaya baglamistir. Amaci, kamu ile kurum
arasinda karsilikli yarara ve iyi niyete dayali, iki yonlil iletisimi yonetmek olan halkla
iligkiler uygulayicilari, mesajin kamuya aktariminda ve kamudan gelen iletileri kuruma
yansitisinda siklikla ¢ergevelerden yararlanmaktadir. Halkla iligkilerde ¢ergeveleme, orgiit
ile kamunun ayn1 hedefe giidiilenmesi i¢in hem hedef kitle algisinin sekillendirilmesini
hem de kamudan gelen geri bildirimlerin onlarin yorum semalara gore
anlamlandiriimasina yénelik islev sunabilmektedir. Ozellikle yeni medyanm tiim toplum
kesimleri tarafindan yaygin bigimde kullanimi g6z 6niine alindiginda gergevelemenin
medyay1 etkili kullanmaktan Gtesi oldugu daha acgik bigcimde anlasilabilmektedir. Bu
calisma gergeveleme yaklasimini ve halkla iliskilerde kullanimini literatiir baglaminda
incelemektedir.

Anahtar Kelimeler: Cergeveleme, Halkla Iliskilerde Cerceveleme, izleyici Cerceveleri

FRAMING APPROACH in PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

Framing is an approach that is usually used in the field of journalism and based on the
assumption that the way the presentation will affect the interpretation. This approach is
based on the presentation of which is sometimes described as a continuation of the agenda
creation theory, neglecting some parts and highlighting certain aspects of media content as
to shape the perception of audience. Framing has begun to find its way in the increasingly
common practice field in public relations in order to persuade and to create the desired
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effect on target audience. Public relations practitioners whose aim is based on mutual
benefit and good intensions and who manage two-way communication often benefit from
frames, in the transmission of the message to the public and in the reflection of the
messages received from the public. Framing in public relations functions as to motivate the
organization and the public to the same goal, both to shape the perception of the target
audience and to interprete the feedback from the public according to their interpretation
schemes. Especially considering the widespread use of new media by all segments of
society, it can be more clearly understood that framing is more than effective use of the
media. This study examines the framing approach and its use in public relations in the
context of the literature.

Keywords: Framing, Framing in Public Relations, Audience Frames

GIRIS

Medya, sundugu igeriklerle bireylerin tutumlarini, goriislerini ve davraniglarim
yonlendirebilme yetenegine sahip aygitlarin toplamini ifade etmektedir. Sosyal olaylarin
algilanist, yorumlanisi, glindemde isgal ettigi yer ve lizerinde konusuldugu siire, medyanin

o olaya atfettigi onem ile yakindan iliskilidir. Medya, toplumsal agidan ¢ok sayida islevi
yerine getirmenin yani sira toplumsal gergekligin insasinda da 6nemli etkilere sahiptir.

Medya, teknolojik her gelisme ile degisen ve her bir degismeyle de etkisi farkli
kapsamlarda ele alinan yapidadir. Teknolojinin en alt seviyelerde oldugu yazili ilk basin
araglarindan aga eklemlenmis iletisim teknolojilerine kadar medyanin en 6nemli etkisinin
algilar lizerinde oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Baglangigta sadece haberin
yayilmasina hizmet eden bu aygitlar, zamanla ekonomik giidiilerle kullanimi akla getirmis;
ilerleme ile es dogrultuda medya sahipligi, gii¢c sahipligi ile ayn1 kapsamda ele alinmaya
baslanmistir. Gelinen noktada medya, toplumlarin giindemini belirleyen, ne iizerinde
konusulmasi gerektigini saptayan araglar olarak islev sunmaya baslamistir. Ancak 6zellikle
ses, gbriintii ve yazinin ayni araglardan ayni anda sunulabiliyor olusu, sadece ne iizerinde
konusmay1 saglama islevinin sinirlarint degistirmistir. Bugiin medya, ayn1 zamanda nasil
davranilmasi gerektigini de izler kitleye aktarmaktadir.

Sosyolojik agidan ¢ergeveler, kolektif bilince odakli, kitlesel gergekligi sekillendirebilen
ve kitlesel boyutta eylemlilige yonelme olasiligi bulunan etkileri yaratabilme potansiyeline
sahiptirler. Cerceveler, gercekligin yaratilmasi yaninda var olan gercekligin hangi
boyutuna dikkatin ve ilginin y&nelmesi gerektiginin de saptayicisidirlar. Ozellikle
medyanin iilke sinirlarini agsan durumu ve zaman ya da mekandan bagimsiz erisilebilir hale
gelisi, algiya yonelik boyutunu daha fazla 6ne ¢ikarmaya baslamistir. Dikkatin hangi
dogrultuda olmasi gerektigini saptamaya yonelik olan cergeveleme, kiiresel diizeyde
yaratilan alg1 semalarini etkilemeye yonelik olarak da kurgulanabilmektedir. Savaslarin,
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tiketimciligin, degerlerin hedeflendigi cabalar, cerceveler i¢inde sunulmakta ve algt ve
dikkatin bu meyanda yapilandirilmas: hedeflenmektedir.

Cogunlukla habercilik ve siyasal iletisim alaninda etkili olan ¢ergeveleme yaklasimina son
yillarda halkla iligkiler acisindan da yaklasildigi goriilmektedir. Temel olarak iknayi
onceleyen halkla iligkiler, hedef kitleye iletileri belirli cergeveler ig¢inde sunmak
durumundadir. Buna gore halkla iligskiler alaninda faaliyet gOsterenlerin g¢ergeveleme
yaklasimini bilmeleri gerekliliktir. Bu makale, literatiir taramasi tasariminda halkla iligkiler
ve cerceveleme yaklasimi arasindaki iliskiyi konu edinmektedir. Alanda yapilan
caligmalardan yararlanilarak halkla iligkilerde c¢ercevelemeye iliskin Oneriler ve
¢ikarimlarda bulunulmasi: amaglanmaktadir.

1. YAKLASIM OLARAK CERCEVELEME

Cerceveleme, ilk olarak sosyologlar ve antropologlarin ilgi gdsterdigi bir paradigma olarak
ortaya ¢ikmistir. Ozellikle Gregory Bateson (1972), cerceveler konusunda durumlarin
gergevelenmesine yonelik ¢aligmalar yapmistir. Bateson, genellikle psikolojik bir bakisa
sahip olarak gerc¢evelere yaklasmis; etkilesimli mesajlarin mekansal ve zamansal sinirlar
olarak cerceveyi tanimlamistir. Daha sonra Sosyolog Erving Goffman (1974), kavrami
genisletmis ve gergevelemeyi, orgiit ilkelerine uygun olarak ve ilkelere dayali bigimde
toplumsal olaylarin 6znel algilara yonelmis bigimde tanimlanmasi ve aktarilmasit olarak
tanimlamustir. Goffman, bir gergeveyi, bilgiyi anlamaya yonelik bir baglam saglayan ve
bireylerin algilarini etkileyen yorumlama semalarindan s6z etmis; ¢erceveleri bu semalari
etkilemeye ydnelik olarak tanimlamistir (Hallahan, 1999:211). Iletisim alaninda giderek
Onemli bir paradigma olarak goriilmeye baslayan cercevelemeyi McCombs (1997),
giindem olusturma kuraminin ikinci versiyonu olarak nitelemisti. McCombs,
cercevelemeyi giindem olusturmadan etkilenmis bir tiir kopya olarak gérmiistiir. Ikinci
diizeyin sunum bi¢imi, kullanilan diger ozellikler ve konunun bazi yonlerinin &ne
¢ikarilmasi gibi yontemlerin zaten nitelikler ile iligkili oldugunu savunur. Cergeveleme,
ikinci diizey giindem olusturma kuramu ile i¢ igedir ve onunla sik1 sikiya baghdir. ikinci
diizey ile ifade edilen niteliklere yonelik olarak giindemin nasil yapilacaginin ifade edilisi
cerceveleme yaklasimini ortaya ¢ikarmaktadir (s.37). Cerceveleme yaklasimi, bazi etki
arastirmacilari tarafindan giindem olusturma ve arastirma tasariminin bir pargasi olarak ele
alinmasi yaninda literatiirde kendi basina bir teori olarak da zaman zaman kabul edilmistir.
Cerceveleme, toplumsal gercekligin insasinda nemli bir yaklasimdir. Insanlarin diinyaya
ait bakis acilarini sekillendirilmesinde islevseldir. Son yirmi yilda, medya arastirmacilari,
kitle iletisim araglarimin bilgi yayma siirecinin bir parcast olarak, gergekligi
yorumladiklarini bir diger deyisle insa ettiklerini savunmaktadirlar. Gergekligin yeniden
ingasi1 olarak haber, haber {iireticilerinin kendi diinya goriislerini yansitan kasith olarak inga
edilmis bir {iriin olarak degerlendirilmektedir (Giiran ve Ozarslan, 2013:300). Haberin
boyle kabul edilisinde ¢ergevelemeyi ortaya cikaran diger motivasyonlarin da elestirel
bicimde ele alindigini bu noktada vurgulamak gerekir. Bunlarin en basinda ise ekonomi-
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politik giidiiler gelmektedir. Cercevelemenin yapilis bicimi, haberi ya da iletiyi
gerceveleyenlerin amagladiklart anlami yaratmak i¢in ekonomik, ideolojik, g¢evresel,
normsal baskilar altinda sekillenmektedir.

Cerceveleme, ele alinan bir sorunun bazi boyutlarini secerek metin icerisinde daha goriiniir
hale getirmektir. Ele alinan sorunun ne oldugunu belirli bir bakis acisindan sunmak,
yaratilmak istenen anlami da bu bakig agisina gore sekillendirmek amaclanir. Medya
igeriklerinde kimi kavram, kurum ve kisilere yonelik siklikla tekrarlanan bazi kalip ifadeler
en ¢ok dikkat ¢ceken haber cergevelerini olusturur. Cerceveleme ile konularin istendik
yonde kamuoyunun dikkatini ¢ekebilmek iizere bazi yonler segilerek belli ¢agrisimlar
hedeflenir (Ozer, 2013:74). Medya, toplumsal konularin anlasilmasina iliskin farkli yollar:
gergeveler ile gosterir. Ayni zamanda ¢erceveleme ile eylemlerin de farkli tiirleri medya
araciligtyla bireylere Ogretilmektedir. Bireyler, bu sayede rollerini nasil performansa
yansitacaklarini, tepkilerini ne sekilde gostereceklerini medyadan 6grenmektedirler.

Tipki bir resmi duvardaki diger nesnelerden ayiran resim ¢ercevesi gibi haberlerde de ele
alman konulara iligkin durum tanimlarmin yapildigi ve bu sayede o sorunun nasil
tartistlacaginin da sdylendigi ifade edilir (Ozer, 2013:74). Cerceveleme, konularin istendik
yonde kamuoyunun dikkatini gekebilmek iizere bazi yonlerin segilerek belli ¢cagrigimlarla
birlikte sunulmasini ifade etmektedir. Bu sekilde medya, yer verdigi konulara iliskin bir
durum tanimlamasi yapmakta, bu konulara iliskin hangi kanaatlerin mevcut oldugunu
tespit etmekte ve bu sayede de o konunun nasil tartigilabilecegini yonlendirmektedir.
Baskin ve suskun bireyleri yaratmanin da belirlenmesinde gerceveler islevseldir (Noelle-
Neumann, 1993). Buna gore cerceveleme bir tiir algi yonlendirme aracidir. Konunun
glindeme getirilisi yaninda nasil giindemde tutulmasi, nasil tartisilmasi ve ne tiir tepki
verilmesi gerektigini belirleyen, resmin hangi g¢erceve igerisine, ne kadar biiytikliik,
derinlik ve oncelik ile yerlestirildigidir.

Cerceveleme konusunda yapilan ¢aligmalar, sunum big¢iminin insanlart gii¢lii bigimde
etkileyebildigini gostermektedir. Tversky ve Kahneman (1983), cerceveleme ile ilgili
yaptiklar1 deneyde ABD’de bilinmeyen bir Asya hastaligi ile miicadele igin deneklere iki
alternatif sonu¢ Onermis, bu sonuglart ise farkli bigimde cergeveleyerek deneklere
sunmustur. Deneklere hastalik ile miicadelede s6z konusu segeneklerden ilkinin tercih
edilmesi durumunda 200 kisinin kurtulacags; ikincisi tercih edilirse 1/3 ihtimalle alt1 yiiz
kisinin 2/3 ihtimalle ise hi¢ kimsenin kurtulamayacagi sdylenmistir. Katilimeilarin %72’si
ilk programu tercih ederken, %281 ikinci segenegi tercih etmistir. Cergevelemenin etkisini
ortaya koymak i¢in arastirmada ikinci agamaya gec¢ilmis; ayni senaryo aktarim bigimi
kurtulanlar tizerinden degil, muhtemel oliimler iizerinden yapilmistir. Buna gore; ilk
secenek tercih edilirse salginin sonucunda 400 kisinin olecegi, ikinci secenegin tercih
edilmesi durumunda ise 1/3 olasilikla kimsenin 6lmeyecegi, 2/3 ihtimalle ise 600 kisinin
olecegi deneklere aktarilmustir. Ikinci deneyde; katilimcilarin %22’si birinci segenegi,
%781 ikinci segenegi tercih etmislerdir. Tversk ve Kahneman, esasen segenekler ayni olsa
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da karalarin sekillenmesinde bireylerin kazanima doniik kararlar yerine kayip olanaklarina
gore risk aldiklarini gostermistir (Entman, 1993:53; Savas, 2015:159). Sadece insanlarin
kay1p ya da kazang yoniinde motivasyonlarini géstermesinin 6tesinde bu deney, insanlarin
psikolojilerinin bilinmesi halinde hedef kitlenin nasil yonlendirilebilecegini ortaya
koymasi agisindan da dnemlidir. Cerceveleme, psikolojik stireclere odaklanarak kisilerin
tutum ve tepkilerini yonlendirmeye odaklr girisimleri kapsamaktadir.

Kahneman ve Tversky'nin deneyleri, ¢er¢evelerin agiklanan gercgekligin belirli yonlerini
secip bunlara dikkati yogunlastirma yoluyla dikkati diger yonlerden uzaklastiracagini
ortaya koymustur (Entman, 1993:54). Cergeveleme paradigmasinda iki diizeyde ¢erceveler
ortaya ¢ikar (Giiran ve Ozarslan, 2013:300):

Medya cerceveleri: Haber cercevesi olarak da adlandirilan medya g¢ergeveleri, haber
sunumuyla iligkilidir. Haberin sunulusunda olaya anlamin1 veren bir diizenleyici fikir ya
da 6ykii akist medyanin gergcevelemesinin kapsamini olusturur. Medyanin gercekligi secip
diizenleme mekanizmasi, haberciler tarafindan haber {retim siireci yoluyla
gergeklesmektedir. Habercinin bir konuyu g¢ergevelemesi birkag toplumsal-yapisal veya
orgiitsel degisken tarafindan etkilenebilmektedir. Bu degiskenler:

a. Toplumsal normlar ve degerler

b. Medya sahipligi, orgiitsel baski ve kisitlamalar;
c. Cikar gruplarinin baskilari;

d. Haber {iretim rutinleri (yerlesik islemler);

e. Habercilerin ideolojik veya siyasal yonelimleri.

Bu etmenler nedeniyle habercilerin konu ya da olay1 gergeveleyis bigimleri haber
sunumunu tamamen etkilemektedir.

Izleyici cerceveleri: Medyanm bir konuyu cergeveleyis biciminin dogrudan ciktilari
olarak izleyici ¢ergevelerinin ele alindig1 goriilmektedir. Yani medya cerceveleri bireylerin
bilgi islemede kullandiklart bilissel siiregleri ifade eder. Bu ¢ergevelerin medya tarafindan
bir yonde etki altinda birakilmasi ve birey cergevesi haline doniistiiriilmesi esastir.
Bireylerin bir haber ¢ercevesi ile karsilasmasi sonrasi ortaya ¢ikan zihinsel temsil, “olaya
0zgii kalip” olarak anlasilabilir. Aktarilan olay hakkindaki bu anlayis, ilk bilginin ve onu
izleyen tim bilgilerin birey tarafindan yorumlanmasina rehberlik eder. Metindeki
gerceveler ile izleyicinin diisiinme bigimindeki olay kaliplart veya ¢ergeveleri arasinda
karsilikli bir iligki vardir. Haber kuruluslari, haberlerini, okuyucu ve izleyicilerden
“uygun” tepkiler alacak sekilde olustururlar, halktan beklenen tepkiler, haber
gergevelerinin bas “sponsoru” olan siyaset seckinlerinin séylem ve eylemlerini de etkiler.

Cergeveler; halkla iligkiler, habercilik, medya igerigi ve medya etkileri de dahil olmak
iizere kitle iletisimin tiim asamalarinda tespit edilebilen yorumlama kaliplaridir. Bu
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diizeylerin timiinde gerceveler; bilgiyi yapilandirma ve karmasiklig1 azaltma gibi islevleri
yerine getirir. Cergeveler sadece baglik veya konular olmayip her konuya uygulanabilecek
genel kaliplardir (Giiran ve Ozarslan, 2013:301)

2. CERCEVELEME YONTEMLERI

Entman (1993) cercevelemede metnin siirekli olarak yinelenen bigimde medya
metinlerinin giiclinii sunar ve ger¢eveleme siirecini, se¢gme iglevini ve dikkat uyandirma
ozelligini One ¢ikararak aciklar. Ona gore; cercevelemek, algilanan gergegin bazi
Ozelliklerini segmek ve bunlar iletisim metinlerinde daha belirgin hale getirmektir. Bu
yolla konusma, gosterme, yazma yoluyla insan bilincini hedefler ve ortiilii olan anlami
ortaya ¢ikarimlamayr saglar. Terimlerin gesitli kullanimlari yaninda ortak egilimleri
tanimlar, onlar1 daha kesin ve evrensel bir anlayisa yonlendirir. Cerceveler, genellikle
belirli bir noktay1 6ne ¢ikarir, degerlendirir ve dikte eder. Dikkati belirli alana yonlendirir,
alicinin bir noktayr kaynagin hedefledigi bicimde algilamasini saglayip, onu diger
iletilerden ayirmasini saglar. Metinler, belirginlestirme, yerlestirme veya yineleme yoluyla
kisilere sunulmaktadir. Ayrica bu metinler, kiiltiirel agidan tanidik sembollerle
iliskilendirerek bilgi pargaciklarin1 daha belirginlestirebilmektedirler. Bununla birlikte,
metnin karanlik bir boliimiinde tek bir illiistrasyonun bile gosterilmemis bir goriinimd, bir
alicinin inang sistemlerinde var olan semalara uyarsa, zihinde ¢ok belirgin hale
gelebilmektedir.

Cergevelerin bir medya metnindeki olay ve gorislerin sunumunu diizenledigi ileri
stiriilmekte; 6zellikle habercilerin bir haberi aktarmada kullandiklar1 ¢ercevelerin ayni
olaym ¢ok farkli sunumlarina yol agabilecegi diisiiniilmektedir. Medya c¢ergeveleri,
sembolleri kullananlarin siirekli olarak ister gorsel olsun ister sozlii olsun soylemi
diizenledikleri; anlama, yorumlama, sunum, se¢me, vurgulama ve dislama sabit kaliplaridir
(Ozarslan, 2007:9).

Bir psikolojik olay, olgu ya da nesneye kars1 bireyin davranis, diisiince ve duygu yoniinde
gosterdigi egilim olarak tanimlanan tutum; karmasik, degisebilir ve Ogrenilebilir bir
olgudur. Kiiltiiriin endiistrilesmesi ve kitle iletisim araglarimin yayginlagsmasi, tutumu
bigimlendiren en biiyiik gii¢ olarak medyay1 6ne ¢ikarmigtir. Cergevelemenin hem bireysel,
hem de toplumsal boyutuna dogrudan etki eden medya (Cetin ve Toprak, 2016:215), halkla
iligkiler agisindan da kamuya erigsimin en Onemli araglaridir. Toplumsal, siyasal ve
ekonomiyle ilgili olaylarin bir yorumcusu olan medya, bu etkilesim sonucunda, dil se¢imi
ve belli haber 6ykii kaliplarini tekrarlayarak gergekligi farkli yollarla diizenlerler. Cergeve
yaratma olarak anilan bu diizenleme, medyanin haberleri alan bireylerin tepkilerini
semalara gore bicimlendirme amacia doniiktlir. Medyanin ¢ergeveledigi haberleri alan
bireylerin bu haberi islemede ti¢ boyutu kullandiklar1 tespit edilmistir. Bunlar (McLeod ve
ark, 2003; akt. Ozarslan, 2007:11):
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Secici tarama: Bireyler, medyada sadece kendileri i¢in 6nemli olan bilgileri aramazlar.
Ayn1 zamanda ilgilerini ¢ekmeyen veya Onemsiz algiladiklart igeriklerle ilgilenmezler.
Onem vermediklerini gormezden gelirler.

Etkin isleme: Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla verilen bilginin genelde eksik, tarafli veya
yaniltict oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayimdan hareketle bireyin ek bagka kaynaklara
yonelme egiliminde oldugu ileri siriiliir. Bilgiyi ihtiyaglarina gore yorumlamak igin
alimlayicilar, haber 6ykiisiiniin arka planini ve baglamini g6z dniinde bulundurmaktadirlar.

Yansitic1 birlestirme: Bireyler, medyadan aldiklar1 bilgilerin pargali dogast hakkinda
diisiiniirler ya da medyadan ne 6grendiklerini tam olarak anlamak i¢in bunlar hakkinda
baskalariyla konusarak belli bilgileri zihinlerinde 6ne ¢ikarirlar.

Price vd. (1997), ¢ergeveleme etkisini; mesajin diizenlenisi, i¢erigin se¢imi veya tematik
yapist gibi bir mesajin 6énemli niteliklerinin belli fikirleri hedef kitle i¢in uygunlastirarak
bu fikirlerin mobilize edilmesi ve yorumlanmasi olarak tanimlamiglardir (Cetin ve Toprak,
2016:215). Haber ya da ileti sunumundaki gergeveler, yani medya cergeveleri ile alicinin
mevcut semalart belli bir sekilde birlesirler. Burada {i¢ mesele 6énemli gériinmektedir.
Bunlar (Scheufele, 2004, akt. Ozarslan, 2007:52).

Semalarin déniistiiriilmesi: Alicinin biliginin medya ¢ergevesine uyduruluncaya kadar
adim adim haber sunumu yoluyla medya, bilisi degistirebilir.

Biligsel baglantilarin degistirilmesi: Medya mesajlarinda verilen nesneler, insanlar,
olaylar arasindaki iligki tanimlamalari, bireylerin kendi sahip olduklari bilisi degistirebilir.
Ornegin terdrizmin kaynagi konusunda alicinin fikirleri, biligsel bir agda yer alan sema
diigtimleri arasindaki neden sonug baglantilari olarak kabul edilebilir. Medya, neden sonug,
aciklamalarim tekrar tekrar verirse alicmin kendi neden sonu¢ atiflari, medya
cergevelemesinin Onerdigi yeni bir neden sonu¢ baglantist lehine kaybolma egilimi
gosterir.

Yeni semalarin olusturulmasi: Alicilar, karsilastiklar1 her yeni olayda her zaman aym
semay1 kullanmazlar. Yabanci diigmanligi krizlerinde bireylerin 6nce kendi genel siddet
cergevelerine dayandirilmasi buna drnektir. Bu genel siddet semasi ile yabanci diigmanligi
krizi hakkinda artan bir medya sunumu karsisinda etkilesecekler ve yabanci diismanligi
krizi i¢in yeni bir alt sema ortaya ¢ikaracaklardir.

3. HALKLA iLiSKIiLER VE CERCEVELEME

Siyasal iletisimde kullanigh bir ara¢ olan gergeveleme, halkla iligkiler alaninda da benzer
bir kullanishiliga sahiptir. Siirekli bir bigimde hem kurum iginde hem kurum disinda
kullanilan gergeveler, halkla iliskiler uygulamacilarinin kamu politikalariyla ilgili tartigma
yiiriitebildikleri giiclii bir mekanizma olusturmaktadir. Knight (1999) halkla iliskiler
alaninda c¢ergevelemenin, ii¢ c¢esit giindemi etkileme imkanina sahip oldugunu
belirtmektedir (Akt. Giiran ve Ozarslan, 2013:305),
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Bunlar:

a. Medya giindemi, muhabirler ve editorler gibi esik bekg¢ilerinin bilgiye erismeleri
sirasinda yapilan ¢ercevelemelerle ve kurulus ile haberciler arasinda gerceklesen kisiler
arasl iletigim sirasinda iyi se¢ilmis cercevelerle etkilenebilir.

b. Kamusal giindem, soyut veya uzak meseleleri kisisellestirici bicimde ¢ergevelere
yerlestirilerek etkilenebilir.

c. Kamu giindemi yaratilarak karar verme durumunda olan yetkililerin, ydnetilenler
arasinda giindemde olan konulara verilen 6neme iliskin farkindalik yaratilarak kamuoyu
etkilenebilir. Bu 6nem kaymalarinin farkina varilmasinin saglanmasi, medya tarafindan
karsilanan kamuoyu yoklamalariyla veya kuruluslarca karsilanan anketli, miilakath veya
odak gruplu arastirmalarla gerceklestirilebilir.

Cerceveleme siireci i¢in yapilan ayrintili ¢aligmalar, cercevelerin, anlamin toplumsal
insasindaki roliine vurgu yapmaktadir. Ozellikle siyasal iletisim alaninda gergeveleme, bu
sosyal insacilik (constructivism) temelinde tanimlanmis ve islevsellestirilmistir (Ozarslan,
2007: 9). Cerceveleme, sosyal gercekligin yaratilmasinda ve yeniden yaratilmasinda etkili
olma amacina doniik olarak metinlerin bigimlendirilmesiyle iliskilidir. Halkla iligkiler
uzmanlari, medyaya belirli konuda bilgi ve iletileri aktaran profesyonellerdir. Buna gore
haberin gazeteci ya da editorler tarafindan islenmesinden 6nce halkla iligkiler uzmanlarinca
gergevelenmesi durumu s6z konusudur. Halkla iligkiler ile medya kuruluslari arasindaki
iliski diisliniildiigiinde heniiz haberin seg¢ilmesi agamasin1 gegip kitleye aktarilmasi
kararinin verilmesinde bile g¢erceveleme etkilidir. Bu bakis agisindan halkla iligkiler
acisindan g¢ergevelemenin bilinmesinin 6nemi daha agik bigimde goriilebilmektedir.

Cerceveleme, halkla iliskilerde en basta orgiit ile kamu arasindaki iliski boyutunda rol
oynamaktadir. Halkla iligkilerin kurum ve onun bagimli oldugu toplum arasinda karsilikli
yarara dayali iligkileri kurma ve siirdiirme siireci oldugu disiiniildiigiinde ortak endiseler
hakkinda genis kapsamli gergeveler kurulmasi, efektif iligkilerin yaratilabilmesi igin
gerekli bir durumdur. Kurum ile ¢evresi arasinda genis gergeveler i¢inde ¢ift yonlii bir
iletisim kurulmasi gerekliliktir (Savas, 2015:160). Halkla iliskilerin kurum ve kamu
arasindaki karsilikli yarar islevi, ¢ergevelerin manipiile edici algisi agisindan sorun gibi
algilansa da yarar yorumunun ortaya c¢ikarilmasi i¢in de dogru cergeveye gereksinim
vardir. Iki yonlii iletisime dayali olarak yiiriitiilmesi gereken halkla iliskiler eylemlerinin
cercevelenisinde bu durum goz 6niinde bulundurulmalidir. Kamunun dogru bilgilenmesi
ve bu bilgilenme nispetinde geri bildirimde bulunabilmesi, ayn1 zamanda haberin hem
halkla iliskiler hem de kitle iletisim diizeyinde ¢ercevelenisi ile yakindan iligkilidir.

Cergeveleme teorisinin kisi ici, kisiler arasi, grup, orgiitsel, orgiitler arasi ve toplumsal
diizeylerde analiz edilebilecegini belirten Hallahan (1999), ¢cergevelemenin halkla iligkiler
icin onemli olabilecegini ileri siirmiistiir. Ozellikle iletilerin stratejik diizeyde
yapilandirilmasinda ve izleyiciden gelen geribildirimlerin anlasilmasinda ger¢evelemenin
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firsatlar sunacagini savunmustur. Hallahan (1999), disiplinlerarasi literatiir taramasindan
yola c¢ikarak halkla iliskiler alaninda uygulanabilecegini ileri siirdiigii yedi cerceve
tiiriinden s6z etmigtir. Bunlar (Hallahan, 1999: 209-223):

1. Durumlarin c¢ercevelenmesi: Bateson’a dayandirilan durumsal cerceve yaklasimi,
gercegin dil ve insanlarin arasindaki etkilesimlere dayandigindan hareket eder. Dilin yapisi
vasitastyla gercegin nasil olusturuldugunu anlatmak i¢in cercevelemeden yararlanma
anlayisi, durumsal kosullar ya da baglamsal durumlara gore smirlandirildigina
dayandirilmaktadir. Buna gore durumlara uyarlanan bicimde etkilesimi anlamakta iletisim
otesi iletisime bakmak gerektigi vurgulanmaktadir. Halkla iliskiler agisindan durumlarin
gergevelenmesi, organizasyonun ve onun ydneticilerinin istek ve beklentilerine gore
kosullarin sunulmasidir. Orgiit lehine asimetri yaratacak bicimde durumlarin dayatilmasi
esastir. Gergegin bu bicimde semalara yerlestirilmesi ve durumlarin yonetimin istedigi
bigimde algilatilmasi temel felsefedir. Ozellikle isten ¢ikarma, cinsel istismar ya da cinsel
taciz gibi durumlarin Orgiitsel cerceveden sunulmasi, durumlarin gergevelenmesine
ornektir.

2. Niteliklerin cercevelenmesi: Niteliklerin ¢ergevelenmesi nesnelerin, olaylarin,
kisilerin bazi karakteristik Ozelliklerinin ¢ergevelenmesini igerir. Halkla iligkilerde
niteliklerin gergevelenmesi, paydaslarin ilgisini kazanmak, onlar1 bir duruma ikna etmek
i¢in kullanilmaktadir. Semantik c¢ergevelemede denilen niteliklerin ¢ergeveye alinmasi,
belli yonlere vurguyu ya da one cikarmayi igeren gerceveleme tipidir. Niteliklerin
gergevelenmesinde dort farkli yol vardir; bunlardan ilki resim ¢ercevelemedir. Resimlerin
cercevelenmesinde basliklarin eslik ettigi gorsellerin biligsel islemeye hazir hale getirmek
i¢in kullanilmasidir. Resim g¢er¢evelemede sunulan gorsel belirli 6zelliklere dikkat geker.
Ikinci cerceveleme sorunun cercevelenmesidir. Sorun cerceveleme Karar vericilerin
kararlarin1 yonlendirmek igin kullanilir. Reklamlarin belirli nitelikleri soruna odakli
sunmas, tiikketicinin kararlarini etkilemeye yoneliktir. Boylece kararlarin alinmasi gereken
kriterlerin ve kullanilan semanin tanimlanmasi saglanmis olmaktadir. Uriin deneyiminin
cercevelenmesi, bir iriine iligkin tiiketici deneyiminin paylasilmasi yoluyla yorum
semasinin etkilenmesine yonelik ¢ergevelemedir. Tiiketici deneyimine ve algisina yonelik
sunum esastir. Son olarak reklam etkileri deneyim ¢ergeveleri, bir tiikketicinin belirli bir
iirtinti kullanarak 6nceki tecriibelerini ve memnuniyetini ticari bir mesaj ile hedef kitleye
sunmasidir. Belirli iiriine iliskin niteliklerin digerlerinde yargi olusturacak bicimde
deneyimlerin ticari amacgla sunulmasidir. Uriin konumlandirma da niteliklerin
cercevelenmesine yonelik bir uygulamadir. Ozellikle medya sunumlarinda ve halkla
iliskilerde niteliklerin ¢ercevelenmesine daha fazla rastlanmaktadir. Medyanin yalnizca
belirli konularin, sorunlarin veya nesnelerin 6nemini arttirmakla kalmayip ayn1 zamanda
baz1 diger konu, sorun ya da nesneleri Onemsiz goOsterme yetenegi, nitelikleri
gergevelemenin en giizel 6rnekleridir. Nitelik ¢ercevelemesinde basarinin 6ne ¢ikarilmasi
ya da basarisizligin 6nde sunulmasina sik¢a rastlanir. Sonuglarin %60 basari olarak mi1 veya
%40 basarisizlik olarak m1 sunulacaginin saptanmasi, niteligin ¢ercevelenisine ornektir.
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Bir takimin ya da teknik direktdriin 30 mag kazanmasi 6ne ¢ikarilirken 20 magi kaybetmesi
gizlenmig olabilmektedir. Levin ve arkadaslari, niteliklerin olumlu ¢ergevelenmesinin,
negatif gergevelemeden c¢ok niteliklerin daha olumlu degerlendirilmesine yol agtigim
ortaya koymuslardir.

3. Riskli tercihlerin cercevelenmesi: iki riskli durum arasinda secimin yapilmasi
gerektigi bir durumda iki degiskenden birinin ¢ercevelenmesi, halkla iligkiler
uygulamalarinda ¢okg¢a goriilen bir durumdur. Bireylerin yalnizca nitelikleri
degerlendirmekle kalmayip belli belirsizlik veya risk seviyesi mevcut oldugunda iki
bagimsiz segenek arasindan se¢cim yapmasi, gereken riskli tercihlerin gercevelenmesini
gerektirir. Hedef kitlenin iki bagimsiz degisken arasindan birinin bu gergevelere gore
tercihte bulunmasi istenir. Bireyin sadece nitelikleri degil riskleri de degerlendirmesi
saglanir. Yukarida verilen 6rnekte de oldugu gibi insanlar kaybetmeye ya da kayip riski
olan durumlarda risk almak i¢in daha goniillii olmaktadirlar. Bu c¢ergeveleme tipinde bir
gergeve, bir karar vericinin belirli bir se¢imle iligkili olan fiiller, ¢iktilar ve ihtimaller
algisin1 bigimlendirmeye doniiktiir. Yapilan arastirmalar, kazang agisindan bir segenek
belirtildiginde insanlarin risklerden ka¢cinma egiliminde olduklarini ancak se¢imler kayip
acisindan belirtildiginde daha fazla risk alacagini ortaya koymuslardir. karar verdiler.

4. Eylemlerin cercevelenmesi: Bireylerin arzu edilen bir hedefe erigmeleri i¢in almasi
gereken sorumluluklari ve en iyi eylemin ne oldugunu tanimlamaya yonelik ¢erceveleme
tipidir. Eylemlerin gergevelenmesi, isbirligini en iist diizeye ¢ikarmak igin ikna edici
girisimlere odaklanir. ikna edici iletisimciler i¢in temel giidii, arzulanan bir hedefe uyumu
saglamak icin gerekli olan eylemlerin nasil yapilacag ile ilgilenmelidir. Ornegin bazi
insaat firmalar1, konut bedelini heniiz isin basinda erken 6demeler halinde ya da taksitle
ddemeler halinde farkli secenekleri sunabilmektedirler. Tkinci alternatif icin 6deme biraz
daha yiiksek meblaglardir. Insaat sirketinin buradaki temel amaci, esasen nakit artigini hizl
bir bigimde artirmaktir. Birinci durum esasen nakit girdisini hemen artirmayi
amaclamaktadir. Bu durumda iki farkli agiklamak yapilir ancak amag eyleme gecirme
dogrultusunda iki durumda da aynidir.

5. Sorunlarin c¢ercevelenmesi: Bir sorun, iki veya daha fazla taraf arasinda genellikle
kaynak tahsisi veya topluluktaki gruplarin betimlenmesi ya da iglemlerinin tanimlanmasi
iizerine ¢ikan bir anlasmazliktir. Sorunlar, sik sik kapsamli bir kamusal tartisma ile
sonuglanir ve genellikle meclis veya mahkemeler gibi kamusal platformlarda ¢oziimii
gerektirir. Sorunlar, kamuoyunun bigimlendigi ve kamunun orgiitlendigi ¢ergeveleri
yaratir. Sorunlar, iki ya da daha fazla kisi tarafindan olusturulabilir. Ayn1 zamanda sorun,
grup, Orgiit, orgiitler arasi iliskilerde ya da toplumsal boyutta ortaya c¢ikabilir. Cogu
sorunun merkezinde, yorumlanma sorusu (yani, belirli bir sorunun veya endigenin
anlasilmasi veya agiklanmasina iliskin bilgi) yer almaktadir. Bir sorun hakkinda fikrini
ortaya koyan kisiler genellikle kendi ¢ergevelerinden olay ya da olgularin yorumlanmasini
isterler. Boylelikle digerleri de tartigmayr bu sunulan cergeveden gormeye
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baslayacaklardir. Cergeveleme, toplumsal sorunlarin tanimlanmasinda ve bunlarla
miicadeledeki ahlaki eylemlerin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

6. Sorumlulugun cercevelenmesi: Sosyal sorunlarin pek ¢ogu sorumluya ya da
sorumluluga iliskin sorunlara neden olmaktadir. Sorunun kimden kaynaklandigi, kimin
hakli oldugu ya da kimin suglanacagi gibi konular giindeme getirilmektedir. Boyle
durumlarda her zaman sorumlunun ya da sorumluluga iliskin tutumun nesnel oldugu
sOylenemez. Olaylarin aktarilisi veya sunulus bi¢imi ¢arpitilabilir. Halkla iligkiler
acisindan bu durum sorumlulugun ¢ercevelenisini akla getirmektedir. Medya, ¢erceveleme
ile sorumlulugun ve sorumlularin sinirlarint ¢izmek yoluyla yorumlama semalarini
etkileyebilmektedir.

7. Haberlerin cercevelenmesi: Haber ¢ergeveleri, haber konularinin medya tarafindan
nasil tasvir edildigini agiklamak i¢in kullanilir. Onceki sayfalarda kullanilan alti modeli de
icine alan bi¢cimde kullanilabilen haber ¢erceveleri, haber akisini ve olaylar1 anlamaya
yonelik semalar1 sunarlar. Haber cergeveleri ayni zamanda habercilerin toplumsal
gergekligi insa etmelerinin aracidirlar. Haberciler ayni zamanda haberin algilanma ve
yorumlanma bicimini degistiren sembol isleyicileridir. Diger taraftan halkla iligkiler
profesyonelleri, haber 6ykiisiinii habercilere aktaran ve ilk haber gergevesini yaratan
kisilerdir ve haberin algisi ve yorumlanisinin ilk asama temsilcisidirler.

Halkla iligkiler, kurum ile kamu arasinda karsilikli anlayist gelistirme, bu yolla 6rgiitiin
imajina olumlu katkida bulunma ve kamunun anlayis ve sempatisini kazanma amacina
hizmet etmeye yénelik sistemli cgabalar biitiiniidiir. Tki yonlii iletisime dayanan bu
uygulamalarda en 6nemli husus, oncelikle hedef kitlenin ikna edilmesidir. Orgiit adina
hedef kitle ile iletisimi yonetme igini yiriiten halkla iligskiler uzmanlari, farkli yaklasim ve
teknikleri kullanmaktadirlar. Cercevelemenin yukarida siralanan yedi modeli, degisik
durumlar i¢in farkli uygulamalarla uygulanabilmektedir. Zaman zaman bir niteligin 6ne
¢ikarilmasint gerektiren durumlar igin halkla iligkilerde ¢erceve kullanilabilecegi gibi
bazen de segenekler sunulmak yoluyla risklerin ¢erceveye dahil edilmesi bi¢iminde
sunulabilmektedir.

SONUC

Rekabetin her gecen giin artti1, gostergenin gosterilenden daha 6nemli oldugu bugiiniin
diinyasinda gergeveler, bilginin, duygunun, kisinin, nesnenin ya da olayin aktariminda
duygular1 ortaya ¢ikarmayr amaglayan semalardir. Cergeveler, kamunun algisini
sekillendirmek igin kitle iletisim araglarinca siklikla kullanilan yapilardir. Konularin,
olaylarin, olgularin ve kosullarin sunumunda algiya yonelik yapilandirma eylemleri olarak
cerceveleme, ¢esitli disiplinlerin  konusunu olusturmus, medyanin belirli konular
gerceveleyis bigimine yonelik algi bigimlendirmesi de belirli ¢evrelerin ilgisini ¢ekmistir.
Bir iletisim yonetimi felsefesi olan halkla iligkilerin haberin yaratilmasindaki islevleri goz
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6niinde bulunduruldugunda ise gergeveleme yaklagimimin bilinmesinin 6nemi giderek
onemli hale gelmeye baslamistir.

Genellikle kaynagin istenen yonde tutum ve davranisin  hedef kitle tarafindan
benimsenmesi ve ortaya konulmasi amacina yonelik olarak islev sunan ¢erceveler, halkla
iligkiler uygulamalarinin olagan isleyisinde kullanilmaktadir. En basta basin biiltenlerinin
olusturulmasi zaten bagli basina bir ¢ergeveleme faaliyetidir. Zira basin biiltenleri zaten
hedef kitleye yonelik bilgilerin onlarin anlamlandirmasimin beklendigi dogrultuda
kodlanmasi amacina yoneliktir. Halkla iligkiler uzmanlari, diger iletisim etkinliklerinde de
iletileri tematik veya sematik bicimde kodlamak suretiyle istenen yonde alginin
yaratilmasini saglama gorevini yerine getirmektedirler. Bu istenen yon zaman zaman
orgiitiin lehine durumlar1 yaratmak amaci tasirken bazen de kamunun yararina hizmet etme
hedefine yonelik olabilmektedir.

Amac, orgiite yonelik anlayis ve sempati gelistirmek olan halkla iliskiler uygulamalari,
siyasal iletisim ve habercilik alaninda ortaya ¢ikmis ve farkli disiplinlerin konusu olmus
olan ¢ercevelemeyi farkli modelleri kullanarak uygulamaktadirlar. Bu ¢alismada
cercevelerin halkla iliskiler ve iletisimin ydnetimi ac¢isindan nasil kullanilabilecegine
yonelik bilgilere yer verilmistir. Bu gergevede halkla iliskiler uygulamalarinin niteligine
gbre zaman zaman verilen bilginin haber degeri 6ne ¢ikarilarak, bazen de risklerin tercih
edilirligi kodlanarak kamu tepkisinin yaratilabilecegi agiklanmistir. Kamuda anlayis ve
sempati gelistirmenin planli, sistemli ve en etkili yolunu saptamakla gorevli olan halkla
iliskiler yoneticileri ve Orgiitiin {ist yoneticileri stratejik bir anlayisla kamu bilincini
etkileme gayretine girme gereksinimini siklikla hissetmektedirler. Bu gereksinimi
gidermek i¢in halkla iliskiler uzmanlari iistiin nitelikleri 6ne ¢ikarmak, zayif alanlart kamu
algisindan uzaklastirmak i¢in kodlama gorevini yerine getirmektedirler. Kamunun eyleme
ge¢mesinin arzu edildigi zamanlar, bireylerin arzu edilen bir hedefe erigsmelerinin
zorunlulugunu 6ne ¢ikaran uygulamalar1 gerektirmektedir. Bireylerin almasi gereken
sorumluluklart ve en iyi eylemin ne oldugunu tanimlamaya yonelik g¢ergevelemelerin
yapildigr bu modelde sorunun sahiplenilecegi bi¢imde sunulmasia ve kamuoyunun bu
meyanda yapilanmasina ihtiyag¢ vardir.

Sonug olarak halkla iligkilerde ¢ergeveleme, orgiit ile kamunun ayni hedefe giidiilenmesi
icin hem hedef kitle algisinin sekillendirilmesini hem de kamudan gelen geri bildirimlerin
onlarin yorum semalarina gore anlamlandirilmasma yonelik islev sunabilmektedir.
Ozellikle yeni medyanin tiim toplum kesimleri tarafindan yaygin bigimde kullanimi goz
oniine alindiginda ¢er¢evelemenin medyay: etkili kullanmaktan 6tesi oldugu daha agik
bicimde anlasilabilmektedir.
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FARKLI KULTURLERLE ETKIiLESiMiN OGRENCILERIN MESLEKI
YETERLIK ALGILARINA ETKIiSi

Zekeriya MIZIRAK®, Yasin BULDUKLU ™

OZET

Uygulamali egitim, baz1 meslekler i¢in yiiksek 6gretimin olduk¢a 6nemli bir bileseni
olarak kabiil edilmektedir. Yiiksek 6grenim sirasinda egitimin uygulamali olmasi, mesleki
kazanimlar diginda bireysel gelisme de katkida bulunma potansiyeline sahiptir. Ozellikle
bu uygulamalarin ulus 6tesi olmasi, yasam basarisini da olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Bu varsayima dayanan bu ¢alisma, Necmettin Erbakan Universitesi ile Diyanet Isleri
Bagkanlig1 ortakliginda organize edilen ve ilk olarak 2016 Hac mevsiminde denenen, Tiirk
Hacilarin kutsal topraklardaki hac ibadetlerini yerine getirmeleri sirasinda onlara yardimei
olmasi i¢in goérevlendirilen &grenciler iizerinde yapilmistir. Hac ibadetini yapan haci
adaylarinin ihtiyaglarina yonelik hizmetleri sunmak tizere 6grencilerinin gérevlendirilmel-
eri modelinin/uygulamasinin dzyeterlik ve mesleki yeterlik tizerindeki etkilerinin deger-
lendirilmesi amaglanmistir. Aragtirma sonunda bireysel diizeyde gelisime doniik yargilara
katilimeilarm yiiksek katildiklar1 ortaya konulmustur. Ogrencilerin uygulamal egitim yol-
uyla daha fazla mesleki beceri kazanabilecegine yonelik giiclii bigimde tutuma sahip
olduklar1 saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Uygulamali egitim, 6zyeterlik, mesleki yeterlik

THE EFFECT OF MULTICULTIRAL INTERACTION ON STUDENT’S
PERCEPTION ABOUT PROFESSIONAL COMPETENCE

ABSTRACT

Applied education is regarded as a very important component of higher education for some
occupations. The fact that education is applied during higher education has the potential
to contribute to individual development apart from professional gains. Particularly the fact
that these practices are transnational can also affect success in life positively. Based on this
assumption, this study was conducted on the students who were assigned to help Turkish
hajis during the pilgrimage to holy lands as a part of the partnership program held by the
Necmettin Erbakan Univesity and the Presidency of Religious Affairs, which was executed

Do¢. Dr. Necmettin Erbakan Universitesi, Siayasal Bilgiler Fakiltesi, Iktisat B&limi,
zmizirak@konya.edu.tr
" Dog. Dr. Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Bolumu, ybulduklu@konya.edu.tr
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firstly in 2016. The study aimed to evaluate the effect of the application that assigned the
students to assist the hajis on their self-efficacy and professional competence. The findings
revealed that the participants mostly agreed with the statements related with individual
development. It was also found that students had positive attitude towards gaining
professional skills through applied education.

Keywords: Applied education, self-efficacy, professional competence

GiRisS

Egitim, temelden baslayarak yiiksekogretime kadar topluma yararli bireyler yetistirmeyi
ve ogrencilerin kendilerini gergeklestirmelerine katki yapmayi amaglayan bir kurumdur.
Ozellikle Tiirkiye’de egitim ayn1 zamanda mesleki becerilerin kazanimina hizmet eden bir
kurum olarak algilanmakta ve ¢ogunlukla bu amaca yonelik islevleri yerine getirmektedir.
Egitimin uygulanis bigimi Ve amaglar1 tiim diinyada tartisilan bir konu olsa da bireyin akad-
emik, sosyal, psikolojik ve mesleki gelisiminde aile kadar etkiye sahip yapidadir. Ozellikle
yiiksekogretim, diger alanlardan daha fazla olmak tizere mesleki beceriler konusuna
yogunlagsmaktadir.

Yiksekogretim, toplumlarin yetismis insan giicli ihtiyacini karsilama amacina doéniik
olarak hizmet sunan en iist egitim diizeyidir. Yiksekdgretimin en 6nemli kurumlari
iiniversiteler, bilim iiretmenin yani sira sektorel diizeyde uzman isgoérenlerin teorik ve
uygulamali olarak yetistirildigi kurumlardir. Ogrencinin yogun bir teorik egitimden sonra
dahil oldugu iiniversitelerin bu iki boyutta c¢ogunlukla teorik diizeyi oOnceledikleri
goriilmektedir. Mezun olan 6grencilerin ¢ogunlukla teorik boyutta bilgi sahibi; ancak
uygulama boyutunda énemli eksikliklerle mezun olduklar1 gériilmektedir. Ozellikle bazi
alanlarda yiiksekogretimin teorik boyutu kadar uygulamali boyutunun da goz Oniinde
bulundurulmas: yetkin bireylerin iilke hedeflerine katki yapmasi agisindan énemlidir.

Biligim, iletisim ve ulagim teknolojilerinde meydana gelen ilerlemeler; ekonomi, siyaset,
turizm ve egitim gibi cesitli alanlarda kiiltiirleraras1 etkilesimleri zorunlu hale getirmekte-
dir. Giiniimiizde kiiltiirleraras: etkilesimle birlikte kiiltiirel farkliliklara sahip bireylerin
birlikte yasayabilme, ¢aligabilme beceri ve bilincine sahip olmasimm 6nemi 6n plana
¢ikmaktadir (Rengi & Polat, 2014:136). Diger taraftan farkli kiiltiirel ¢evrelerde mesleki
bilgiyi sinama da bireylere kendi 6zyeterlikleri ve 6zgiivenleri agisindan Katkida bulun-
maktadir. Ozellikle sahip olunan bilginin yabanci kiiltiirlerde uygulanabilmesine doniik
olanaklar, bireylerin gelismesi ve yiiksek Ozyeterlige sahip olmasi agisindan olumlu
sonuglar doguracaktir.

Bandura (1997) tarafindan 1977 yilinda ortaya atilan Sosyal Ogrenme Kuramina dayanan
Ozyeterlik algisi, kiginin zorluklar1 yenmeye doniik olarak algiladigi 6z inanisi ifade et-
mektedir. Ozyeterlik, bireyin becerilerine olan inancina karsihk gelmektedir. Bandura
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(1997), deneyimlenen performansin da 6zyeterlik {izerinde olumlu etkide bulunacagini
ifade etmistir. Teorik bilgiden farkli olarak bilginin uygulanma olanaginin bulunmasinin
ise ozyeterlik iizerinde olumlu etkisi olacag1 aciktir. Karsilasilan bir gii¢liigii kisinin
yenebildigini gérmesi, ortaya ¢ikacak diger giigliiklerin de {istesinden gelinebilecegine
yonelik genel bir inanci ortaya ¢ikaracaktir. Schunk (1994), 6zyeterligin, kisinin etkin-
likleri segmesinde, ¢caba gostermesinde Ve siirdiirmesinde; motivasyon, basari ve 6zdiizen-
leme tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmektedir (Akt. Kog, 2013:241).
Ozellikle alanda verilen egitimlerin 6grenciye; denetimin kendinde olmasi, 6grendiklerini
uygulamaya dékme yoluyla deneyim kazanmaya yardimci olmasi nedenleriyle 6zyeterlik
tizerinde olumlu etkide bulunacag: agiktir.

Mesleki yeterlik, 6grencinin egitimi sirasinda elde ettigi bilgi ve becerilerin ortaya
konulmasidir. Bir meslege iliskin gorev yapan birinin igini yapis1 sirasindaki giigliiklerle
bas edebilmesi ya da belirli konularda uzmanlagmis olmasi, mesleki donanim sahibi ol-
mastyla yakindan iligkilidir. Meslegin gerektirdigi bilgi, beceri ve aligkanliklar1 kazanmus;
bu kazanimlarin1 mesleki standartlarda uygulayabilen ve karsilastigi sorunlar1 ¢ozebilen
kisiler, mesleki yetkin kigilerdir. Bu yetkinlik algis1 ile alinan egitimin yakin iligkisi vardir.

Yapilan uluslararas: ¢esitli arastirmalar, kisinin kazandigi mesleki bilgi ve becerilerin
%70-90’1mnin formel olmayan yollarla kazanildigini ortaya koymustur. Formel olmayan
Ogrenmenin yollari, bagkalarindan 6grenme, is basinda 6grenme vb. olarak ortaya ¢ikmak-
tadir (Saral, 2011). Mesleki beceri gelisiminde uygulamali 6grenme, teorik bilgiye
eslikeden bicimde olmalidir. Bi¢imsel 6grenmeye ilave olarak is basinda 6grenme, soyut
olanin somut zeminde pratigi anlamina gelmektedir. Mesleki agidan etkililik i¢in egsiz
olanaklar da sunabilmektedir. Ogrencilerin karar vermesi ve sorun ¢dzmesi icin
kendilerince sorumluluk almasina olanak saglamaktadir. Bu durum da hem mesleki yeter-
lik algisinin hem de 6zyeterlik inancinin artig1 anlamina gelmektedir. Onlarin gerekli uy-
gulamalan diizenlemek yoluyla basarili mesleki uygulamalara ulagsmalarina katki sagla-
maktadir.

Kiiltiirlerarasi iletisim deneyimi, ayri kiiltiirleri tanimaya istekli olma, hoslanma, ilgi
duyma gibi duygusal egilimleri ortaya ¢ikarmaktadir. Kiiltiirleraras: duyarlilik, kiiltiirlerar-
as1 iletisimde uygun, etkili davramigi destekleyen; kiiltiirel farkliliklar1 anlama ve hos
gborme Qibi sonuglar1 da dogurmaktadir. Aym zamanda kiiltiirel duyarlilik ve diger
kiiltiirleri anlama gabast, bireyleri farkli kiiltiirel ortamlarda basarili bir yasam ve ¢aligma
hayatina hazirlayan, farkli kiiltiirden insanlarla etkilesime olanak saglayan ¢ikarimlara yol
agmaktadir. Diger toplumlara iligkin fikirlerin analiz edilmesi ve farkl: kiiltiirel ortamlara
iliskin tecriibe elde edilmesi de yeterlik diizeyine katkida bulunmaktadir (Rengi & Polat,
2014:139). Ozellikle ilk ¢alisma deneyiminin farkli kiiltiire mensup bir is yasaminda ol-
masi, ¢ok sayida giigliigiin tek bagma yenilmesi anlamina da gelmektedir. Kendi kiiltiirii
diginda bir ¢alisma ortami, 6grencinin yasama bakis1 ve isine duydugu ilgi tizerinde de
etkili olacaktir.
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1. ARASTIRMANIN AMACI

Calisma, uygulamali egitimin yiiksekogretim &grencileri iizerindeki etkisini algilanan
mesleki yeterlilik {izerinden ortaya koymayi amaclamaktadir. Universitelerin bazi
imkanlar1 yaratmak yoluyla uygulamali egitime yonelmelerine yonelik biling olusturmak;
ogrencilerin daha iyi yetismeleri i¢in atilacak adimlara rehberlik edecek adimlari
onerileriyle ortaya koymak hedeflenmektedir. Sektorler arasi igbirligi olusturma yoluyla
taraflarin her ikisini de etkin bi¢imde islevlerini yerine getirebilecekleri varsayimindan
yola cikilarak yapilan uygulamaya dayali egitime yonelik ¢iktilar1 Slgmek iizere
aragtirmada Oncelikle goriisme yapilmistir. Goriisme kapsaminda uygulamali egitime
katilan 67 6grenciden elde edilen bulgular, 6lgme aracinin tasariminda kullanilmistir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Betimsel desende tasarlanan bu arastirma, genel tarama modeline dayanmaktadir. Betim-
sel aragtirmalar, irdelenecek olan konunun mevcut durumunu oldugu haliyle ortaya ko-
yarlar. Bu aragtirma da uygulamali egitim amaciyla diizenlenen hac organizasyonunda
gorevlendirilmis 6grencilerin meslege iliskin yeterlik algilarina ve 6zyeterlik inanglarina
yonelik tutumlarini saptamak amaciyla yapilmustir.

3. ORNEKLEM

Bu arastirma, Necmettin Erbakan Universitesi ile Diyanet Isleri Bagkanlig1 ortakliginda
organize edilen ve ilk olarak 2016 Hac mevsiminde denenen, Tiirk Hacilarin kutsal toprak-
lardaki hac ibadetlerini yerine getirmeleri sirasinda onlara yardimeir olmasi igin
gorevlendirilen 6grenciler lizerinde yapilnustir. Hac ibadetini yapan haci adaylarinm ih-
tiyaclarina yonelik hizmetleri sunmak iizere 6grencilerinin gorevlendirilmeleri modeli-
nin/uygulamasimin 6zyeterlik ve mesleki yeterlik tizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi
amaclanmistir. Necmettin Erbakan Universitesi’ne bagl cesitli fakiiltelerden toplam 169
Ogrencinin gorevli olarak gonderildigi bu hac organizasyonunda bir yandan haci adaylarina
yardimc1 olunurken diger yandan da ogrencilerin mesleki ve kisisel gelisimleri
amaclanmis, onlarm mesleki gelisimlerine de bu yolla katkida bulunulmasi hedef olarak
belirlenmistir.

Aragtirmanin anakiitlesini yapilan protokol geregi 2016 Hac Dénemi igin gonderilen 169
Ogrenci olusturmaktadir. Anakiitlenin tiimiine ulagilmasi arzu edilmisse de elde olmayan
gerekgelerle sadece 129 kisi ile arastirma gergeklestirilmistir. Aragtirmada 6grenciligi bit-
mis mezunlar ve yiiksek lisans asamasindaki kisiler yaninda 6gretici olarak giderek bazi
calisanlar da yer almistir.

4. VERI TOPLAMA VE ANALIZ

Aragtirma, arastirmacilar tarafindan hazirlanan soru formu yardimiyla toplanan verilerden
yararlanilarak gerceklestirilmistir. Veriler toplanmadan once anakiitle i¢inden ¢agriya
yanit Veren 67 kisi ile dnce yiiz yiize yapilandirilmamis gériisme yapilmis, soru kategorileri
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bu goériisme nispetinde olusturulmustur. Katilimeilardan elde edilen veriler, SPSS 22.0
paket programu ile analiz edilmis; elde edilen bulgular agagida sunulmustur.

Katilimcilardan; demografik degiskenler, haccin 6ziine iliskin degerlendirmeler, 6z-yeter-
lige iliskin yargilar, toplumsal kiiltiirel etkilesime doniik yargilar olmak tizere dort boyuttan
olusan bir olgek ile veriler toplanmustir. Soru formunun ilk bolimii sadece demografik
degiskenleri saptamaya doniik sorulardan olusmustur. Ikinci boliimde sorular agik ugludur
olumlu ya da olumsuz olmak iizere iki diizeyde yargilarin aktarilmasina doniik olarak kur-
gulanmustir. Soru formunun Gigiincii ve dordiincii boliimleri ise besli likert tipte yargilardan
olusmustur.

5. BULGULAR

Betimsel tasarimda yapilan bu arasttmadan elde edilen bulgular, Istatistik paket program
araciligiyla analiz edilmis; elde edilen bulgular, bu veriler 1s13inda yorumlanmistir.

A. Demografik Degiskenlere Gore

Say1 Yiizde
Ogrenci 113 87,6
Ogrenci Degil 16 12,4
19-20 19 14,7
21-22 65 50,4
23-24 27 20,9
25 Yas ve Ustii 18 14
Yas Araligi
Erkek 129 100,0
Kadin 0 0
0-499 18 14,0
500-1000 15 11,6
1001-1500 30 23,3
1501-2000 20 15,5
2001 ve st 46 35,7
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Necmettin Erbakan Universitesi ile Diyanet isleri Baskanligi’nin birlikte yiiriittiigii galisma
modeline Universite biinyesindeki dgrencilere ek olarak Necmettin Erbakan Universitesi
ogrencisi olmayan (diger iiniversitelerde okuyan 5 kisi ve Necmettin Erbakan Universi-
tesi’nde caligmakta olan 11 kisi) 16 kisi katilmistir. Katilimcilarin yas araligi 19 ile 47
araligindadir. Katilimeilarin yaridan fazlasi 21-22 yas grubundadir. Yas araligi 19-47
olarak bulunmus olsa da katilimcilarin yas ortalamasi, 23 olarak saptanmistir. 30 yas iis-
tiindeki kisi say1s1 ise 4 kisidir ve bu kisiler, Universite tarafindan gorevlendirilen (mutfak
ve temizlik hizmetlerinden sorumlu) kisilerdir ve 6grenci degildirler. Ancak bu kisilere de
aragtirmada yer verilmistir. Katithmeilarin % 35,7’si 2.000 TL’den fazla aylik gelire sa-
hiptir. Ortalama gelir 1.893TL olarak bulunmugtur. Hem 2.000 TL iizerinde yogun-
lagmanin olmas1 hem de ortalamanin 6grenci Kategorisi i¢in yiiksek olusu, 6rneklem iginde
calisanlarin da bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Gelir diizeyi igin hesaplanan median
degeri ise 1.600 TL olarak saptanmustir. Caliganlarin sayist 11 kisi olsa da 6grencilerin
1001 TL ile 2.000 TL arasinda geliri olanlarinin orani, %38,8 olarak saptanmstir. 1.000
TL ve altinda aylik gelir beyan edenlerin orani ise % 25,6’dir. Her iki kategori de 6gren-
cilerin aldiklar1 kredi ve burslar yoluyla artan gelir dizeylerini ve refah diizeylerini
gostermesi agisindan 6nemlidir.

B. Ogrencilerin Ogrenim Durumlarina iliskin Degiskenler

Evet 74 57,4
Hayir 55 42,6
Ogrenci Degil 11 8,5
[lahiyat 53 41,1
Turizm 45 34,9
SBBF 13 10,1
Saglik Bilimleri 3 2,3
AKEF 2 1,6
Miihendislik-Mimarlik 2 1,6
1.Simf 1 0,8
2.Smf 23 17,8
3.Smf 51 39,5
4.Smif 40 31,0
Mezun 3 2,3
Y. Lisans 3 2,3
Ogrenci Degil 8 6,2
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin %57,4’ ailesiyle birlikte oturmaktadir. Hac gérevlendir-
melerinin yaz ayinda yapilmis olmasi, Konya’da yerlesik &grencilerin yaridan fazla ol-
masinda etkili olmustur. Bu durum, ayn1 zamanda Necmettin Erbakan Universitesi 6grenci
profilinin de bir yansimasidir. Zira Necmettin Erbakan Universitesi 6grenci sayisinin yak-
lagik % 50’si Konya’da yerlesik dgrencilerden olusmaktadir. Katilimeilarin %76 s1 [lahiyat
ve Turizm Fakiiltelerinin 6grencileridir (%41,1’i {lahiyat Fakiiltesi grencisi, %34,9’u Tur-
izm Fakiiltesi 6grencisi). Agirlikli olarak 6grencilerin bu iki fakiilteden segilmis olmasi,
yapilan protokol gergevesinde verilecek hizmetler ile ilgilidir. Ogrencileri %15,6’s1 ise
diger fakiiltelerde 6grenim goren Ogrencilerdir. Katilimcilarin %17,8’inin 2.siif ve
%39,5°1 3.smu1f olmasi, bu modelin yaygmligi ( mevcut diger 6grencilerle paylagma) gere-
kirse gelecek yillarda da bu 6grencilerin deneyimlerinden yararlanma agisindan anlamlidir.
Diger taraftan katilimeilarin yaklagsik iigte biri (%30,2) 4.simif 6grencileridir ve hayata atil-
madan 6nce 6nemli bir deneyimi bu organizasyon ile yasadiklar: diisiiniilmketedir.

C. Hac ve Hacda Bulunulan Déneme iliskin Bulgular

Evet 20 15,5
Hayir 109 84,5
Gilgli 104 80,6
Gligsiiz 3 2,3
Kismen 22 17,1
Evet 86 66,7
Hayir 43 33,3
Evet 126 97,7
Hay1r 3 2,3
Evet 110 85,3
Hayir 19 14,7

Aragtirmaya katilanlarin %15,5’1 daha 6nce hac ya da umre vazifesi i¢in Suudi Arabistan’a
gitmis kisilerdir. Biiyilik ¢ogunlugu ilk kez gitmis olsalar da her alt1 katilimcidan birinin
ikinci kez bu organizasyon ile gitmis olmasi, elde edilen bulgular ve yapilan degerlendir-
meler agisindan 6nemlidir. Yapilan nitel gériisme sirasinda daha 6nce gidenlerin organi-
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zasyon degerlendirmelerinin daha saglikli ve olumlu geridéniitlere yonelik oldugu goriil-
miistiir. Orneklemin %17,1°i kendini dini duygularmin giiciinii “kismen giiglii” %2,3’ii ise
“gii¢siiz” olarak nitelemislerdir. Dini duygularinin gii¢lii oldugunu ifade eden 6grenci orani
ise %80,6’dir. Dini baglamda duygularinin giigsiiz oldugu ifade eden 3 6grenci de Turizm
Fakdiltesi 6grencisidir. Yine Turizm Fakiiltesi dgrencilerini %26,7’si dini duygularinin
“kismen giiclii” oldugunu ifade etmislerdir. Bu oran, ilahiyat Fakiiltesi 6grencilerinde ise
%11,3 olarak bulunmustur. Katilimcilarin %66,7’si hacdaki gorintiileri sosyal medyadan
paylagmustir. Hac i¢in gorevli bulunuldugu sirada 6grencilerin yaridan fazlasinin en az bir
kare gorintiiyli sosyal medya (Facebook %93 ve Twitter %7) araciligiyla paylasmis olma-
lar1, nitel goriisme agamasindaki sdylemlerin de gergevesinde iki bigimde yorumlanmustir.
Bunlardan ilki, gorev yaptiklari sirada bu mutlulugu herkesle paylasmak; ikincisi ise basta
Kébe olmak tizere diger 6nemli mekanlarla kendini ayni1 karede bulusturarak selfie yap-
mak. Sosyal medyada hac goriintiisii paylaganlarin %36’s1 Turizm Fakiiltesi 6grencisi iken;
Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin tiimii, organizasyon kapsaminda bulun-
duklan siirede sosyal medyadan goriintii paylastiklarini ifade etmislerdir. Ayrica en ¢ok
paylasim yapanlar da Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi 6grencileridir.

Ogrenci olmayanlarin %81,8’i de sosyal medyadan gériintii paylasiminda bulunmuslardir.
En az paylasim yapanlarin Ilahiyat Fakiiltesi olmalar1 ise beklenen bir durumdur. Sosyal
medya paylasimi yapan Ilahiyat Fakiiltesi dgrencilerinin tiim dgrencilere oran1 %31,4 tiir
(grup ici orani ise %50,9’dur. Ogrencilerin %97,7’si diger iilkelerden gelen haci
adaylariyla tanisnustir. {lahiyat, Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi ve
Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi 6grencilerinin tiimii diger iilkeden gelenlerle tanigmugtir.
Ogrenci olmayanlarin %9,1°i ve Turizm Fakiiltesi 6grencilerinin %4,4°ii ise diger iilke
hacilari ile tanigmadiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin %85,3iintin gegen dort aylik za-
man zarfinda halen goriismekte oldugunu ifade etmis olmasi, ¢aligmanin kiiltiirler arasi
boyuttaki katkisin1 gostermesi agisindan 6nemlidir. Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerinin %92,3’ii lahiyat Fakiiltesi grencilerinin %86,8’i diger iilkelerden
tanistiklar1 kigilerle halen goriismeye devam etmektedirler. Bu oran, Turizm Fakiiltesi
ogrencileri arasinda %84,4; 6grenci olmayanlarda ise %72,7 olarak saptanmisgtir.
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D. Hac Ziyareti ile Tlgili Duygulara fliskin Bulgular

Yanit Yok 10 7,8
Harika/Miikemmel hisset-

tim/Anlatmak olanaksiz b el
Begenmedim 17 13,2
Yine Giderim 14 10,9
I‘t.).a(}et imkan olarak 14 108
goriiyorum

Her yil yapilmali 10 7,8
Hacilar Bilgisiz 1 0,8
Para Kazandim 1 0,8

Hac ziyaretinin tiimii ile ilgili olarak katilimeilara sorulan agik u¢lu sorularda ve soru formu
yardimiyla toplanan verilerin alinmasi sirasinda; katilimcilar, yaganan bazi aksakliklar
oldugunu ifade etmelerine ragmen genel olarak ziyaretten ve organizasyondan memnun
olduklarini ifade etmigler ve tekrar gitme isteklerini dile getirmiglerdir. Katilimeilarin hac
ile ilgili duygularini tek kelime ile ifade etmeleri istendiginde en ¢ok sdylenen, %48,1 ile
harika/miikemmel duygu olmustur. Ogrenci olmayanlarin %72,9’u; Turizm Fakiiltesi
dgrencilerini %57,8°i; Ilahiyat Fakiiltesi 6grencilerinin %35,8’i miikkemmel duygu yanitini
vermiglerdir. Organizasyonun kotii oldugunu ifade edenlerin orani, %13,2’dir. Organizasy-
onun kétiiliigiine iligkin vurgunun %41,2’si Tlahiyat 6grencileri tarafindan dile getirilmis
olmas1 6nemlidir. Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi 6grencilerinin %23,1°i de organi-
zasyondan memnun kalmamiglardir. Tekrar gidebilmeyi séyleyenlerin orani, %10,9 iken
bu organizasyonu diizenleyenlere minnet ifade edenlerin orani ise %7,8 olarak bulun-
mugtur. Daha 6nce hacca ya da umreye gidenlerin en ¢ok dile getirdikleri miikkemmel
duygu iken; Organizasyonun kétii oldugunu diisiinenlerin %82,4’1i de daha 6nce hacca ya
da umreye gitmis olanlardan olusmaktadir. Onceki deneyimleri ile 6grenci ya da gorevli
olarak gitmek arasinda kiyas yapma olanagi bulan bu kisilerin olumsuz nitelemelere yatkin
olduklari, nitel goriismeler sirasinda da saptanmis; ilgili kisiler, genel olarak yapilan proto-
koliin yararli oldugunu ancak; 6zellikle bazi gorevlerin sinirlarinin ¢izilmeyisinin soruna
neden olan en 6nemli unsur oldugunun altin1 ¢izmislerdir.
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E. Organizasyonun Dini Boyut Disinda Katkisina iliskin Bulgular

Yok 61 47,3
Farkli Kiiltiirlerle Etkilesim/Yurtdisin1 Bagka Kiiltiirii Gorme 29 23,3
Ekonomik Fayda/Turistik A¢1 12 10,1
Kendinin Gelistigini Diistinme 10 8,5
Kotii Aliskanliklarla Miicadele/Yasam Tarzini Gozden Gegirme 7 54
Birlik Beraberlik/Islam Beraberligi 7 5,4

Aragtirmaya katilan 6grencilerin %47,3’{i bu organizasyonun dini boyutu diginda bir kat-
kisinin olmadigini ifade etmis olmasi ilgingtir. Diger taraftan %52,7’si ise katkis1 olduguna
inanmaktadirlar. Hac ziyaretinin dini hazzi ve katkis1 diginda en ¢ok kiiltiirel etkilesim
olanagi sagladig1 ifade edilmistir (%23,3). Ekonomik yarar ya da turistik algi noktasinda
goriis belirtenlerin orani, %10,1 olarak saptanmistir. Birlik beraberlik/islam Dini etrafinda
birliktelik bilinci goriisiinii belirtenlerin oran1 ise %5,4 olarak bulunmustur. Koti
aligkanliklarim1 gbzden gegirenlerin oram1 %5,4 olarak saptanmigtir. Katilmeilarn ti-
miintin kotil aligkanliginin olmadig distiniildiigiinde agik uglu olarak sorulan bu soruya
%5,4 oraninda yasam bigimi degisikligi yanitinin verilmis olmasi hem bireysel hem de
toplumsal saglik ve iyilik hali agisindan 6nemlidir. Kendini gelistirdigini ifade edenlerin
oran1 %8,5 olarak saptanmustir.

F. Oz-Yeterlik Katkisina iliskin Bulgular

Evet 114 88,4
Hayir 4 3,1
Kismen 11 8,5

Bireylerin zorluklar karsisinda kendilerini yeterli gormeleri ya da zorluklarin distesinden
gelebileceklerine yonelik inanglarini ifade eden 6z-yeterlik diizeyi ¢alismada agik olarak
sorulmus; sonra da o6z-yeterlik olarak adlandirilmigtir. Zorluklar1 yenme yoniindeki 6z
inanca doniik olarak olgekte ayri sorular sorulmustur. Ancak dogrudan 6grencilerin
giigliiklere yenme yoniindeki inanislarina bu organizasyonun yaptigi katki olduk¢a 6nem-
lidir. Zira 6grencilerin tamamina yakini zorluklari agabilme yoniindeki 6z inanglarinin art-
tgim ifade etmislerdir. Bu yonde hi¢ katki olmadigimmi belirtenlerin orani ise sadece
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%3,1’dir. Ilahiyat Fakiiltesi ogrencilerinin %94,3’{iniin katildigi bu gériise Turizm
Fakiiltesi 6grencilerinin %84,4 1 katilmistir.

G. Organizasyonun Katihmcilara Yaptigi Katkinin Diizeyi

Farkli kiiltiirlerde ¢alisabilme ve yurtdisinda yasayabilme

yetenegini kazandim 3 26,1
Ozgiivenim artt1 25 18,7
Olaylara farkli bakabilmeyi 6grendim 17 12,7
Zorluklar1 yenebilme inancimi (6z-yeterlik) artirdi 11 8,2
Mesleki deneyim kazandim 8 6,0
Maneviyatima katki yapti 7 5,2
Sabirli olmay1 6grendim 2 1,5
Yanit yok 29 21,6

Organizasyonun 6grencilerin kisisel gelisimlerine yaptig1 katkinin niteligine doniik soru-
lara verilen ¢oklu yanitlarin %26,1°1 farkh kiiltiirlerde is yapma ve yurtdiginda yasama
yeteneklerinde artisa neden olduguna iliskin yargi olusturmaktadir. ifade edilenlerin
%18,7’si 6zgiiven artigina iligkin inanglar ile ilgilidir. Olaylara farkli bakabilme yetisi ka-
zandirdig diigiincesini oran1 ise %12,7 olarak saptanmigtir. Bu organizasyon ile 6zyeterlik
artigi saglandigina iligkin yargilarin orani, %8,2’dir. Diger tablolarda farkl: sekillerde ifade
edilen katkilardan en ¢ok ifade edilenlerin genellikle kisisel gelisim boyutunda oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan mesleki deneyim, olaylara farkli bakabilme becerisi kazanma
ve karsilasilan zorluklar ile bas edebilecegini diigiinme, is yagamina dolayl ya da dogrudan
katkida bulunabilecek becerilerdir. Bu becerilerin kazanildiginin ifade edilmis olmasi, or-
ganizasyonun mesleki yetkinlige doniik yararlari baglamindaki degerlendiriliginin de
gostergesidir. %35,9 oraninda mesleki bu becerilerin kazanildiginin dile getirilisi, sistemli
olarak ortaya konulacak organizasyon planlari ile daha da artirilabilir.

Orani, %3,9 iken ticretin adil ve net olmasina yonelik 6nerilerin orani, %3,3 tiir.
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1- Tutum Analizleri

Ltz Lot 1| %07 | 3 [w23| 3 | w23 27 [%209] 95 [%736| 464
tanima firsatidir

Tiirkiye’ nin imajini

gbzlemledim 1 %0,8 2 |%16] 7 | %54 | 29 |%225( 90 | %69,8 | 4,59

Ulkeme sevgimi

0 %0,0 2 | %16 | 7 | %54 | 35 |%27,1| 85 |%65,9 | 4,57
artirdi

Ogrencilerin
gitmesini tavsiye 4 %3,1 3 | %23 7 | %54 | 18 [%14,0] 97 | %75,2 | 4,56
ederim

Dini hayatima katk1
yapti

Yine olsa giderim 7 %)5,4 3 | %23 | 13 |%10,1| 11 | %85| 95 | %73,6 | 4,43

3| %23 [ 3 | %23| 6 | %47 | 27 [%20,9] 90 [%69,8 | 4,53

Yeni arkadaslar 1] %08 | 4 [w31]| 7 | w54 45 |%34,9| 72 | w558 4,42

edindim
Manevi gelisme 4 | w31 | 3 |w23| 10 | %7.8| 32 |w2a8| 80 |%62,0] 440
Digeriilkelerede | 5 | o553 | 5 [opg2 | 12 | %69,3 | 27 |%6209| 82 | %636 | 4,40
yapilmali

Kendime giivenim

artty 4 %2,7 4 1 %271 9 | %7,0| 50 (%38,8| 62 | %48,1| 4,26

Hayata bakisim

M 5 %3,9 6 | %4,7| 15 |%11,6| 37 |%28,7| 66 | %51,2| 4,19
degisti

Meslege yonelik

. 10 | %6,8 [ 3 | %2,3 | 20 |%15,5]| 37 (%28,7| 59 |%45,7 | 4,02
motivasyonum artti

Yabanci dil
gelisimine katk1 7 %05,4 8 | %6,2 | 20 |%15,5| 46 |%35,7] 48 | %37,2| 3,93

yapti

Meslegime iliskin

0 9 9 9 9
becerilerimi artirds 11 | %8,5 | 16 [%12,4( 18 [%14,0| 34 |%26,4| 50 [ %38,8 | 3,74

Bu organizasyonlar
mesleki agidan 92 | %71,3 | 18 |%14,01 8 | %62 | 5 | %39 | 6 | %47 | 1,57
yararsiz

Aragtirma kapsaminda uygulamali egitimin katki diizeyini sayisal hale getirmek ve
ogrencilerin kisisel ve mesleki gelisimlerine organizasyonun yaptigi katkiya doniik
tutumlarin saptamak amaciyla 5°li likert 6lgek ile tutum dl¢iimii yapilmistir. Ogrencilerin
%94,5’1 diger kiiltiirleri tanima yoniinde bu organizasyondan yarar sagladigini ifade
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etmistir. Sadece %3’ii bu boyutta bir katkinin olmadigina yonelik olarak tutum belirtmistir.
Ogrencilerin diger kiiltiirler ile etkilesim olanagi olarak bu organizasyonu gérmiis olmalar,
ayni zamanda diger kiiltiirleri tanima ve onlarla iletisimi siirdiirme ydniinde motive
olmalar1 anlami da tasimaktadir. Tiirkiye nin imajin1 gézlemleme olanagi buldugunu ifade
edenler de kesinlikle katiliyorum diizeyine yakin olarak ortaya ¢ikmustir. Bu algilarin
%91,4’1 pozitif imaja doniiktir. Katilimeilarin %82,3’4 bu yargiya katiliyorum ve
tizerinde goris belirtmislerdir. Bu tiirden organizasyonlarin sayisinin artirilmasi yoniinde
onemli bir motivasyonun degerlere ve iilke sevgisine yonelik katkis1 oldugunun gostergesi
“Ulkeme sevgimi artirdi” yargisina olan yiiksek diizeyde katilimdir. Ogrencilerin %93’ii
organizasyonun bu ydnde katkisi olduguna inanmaktadirlar (Ort:4,57). Dini yasam
tizerindeki olumlu etkilerin olduguna yonelik katilim orami ise %90,7°dir. Mevcut
organizasyona katilan Ogrenciler, %82,1 oraninda yeniden gitmek istemekte; %89,2
oraninda ise diger arkadaslarinin da gitmesini tavsiye etmektedirler. Ogrencilerin %86,8’i
bu uygulamanin manevi agidan katki yaptigina inanmaktadirlar. Diger iilkelere de
yapilmasinin gerektigine inanlarin orani ise %84,5°tir. Ogrencilerin kisisel gelisimleri
boyutunda katkiya doniik tutumlari olumludur; Bu tutumlarin en basinda 6zgiiven artis1 yer
almaktadir (%86,8 katitlim orani ve 4,26 ortalama). Ayrica Ogrenciler, organizasyon
sayesinde %79,9 oraninda hayata farkli bakmaya bagladiklarini (ort:4,19), %74,4 oraninda
da mesleki motivasyonlarmin arttigi belirtmislerdir. Katilimeilarin %72,9’u yabanci dil
kullantimina doniik katkisi oldugunu diigiinmektedirler (3,92). Boyle organizasyonlarin
mesleki agidan yarar1 olmadigina iliskin yargiya katilim tablonun en altinda yer almaktadir.
Bu durum, &grencilerin mesleki agidan bdyle girisimlerin sayisinin artirilmasina yonelik
tutuma sahip olduklariin gostergesidir.

SONUC

2016 yilinda ilk defa denenen bir model ile Diyanet Isleri Baskanlig: tarafindan pilot {in-
iversite olarak secgilen Necmettin Erbakan Universitesinden 169 dgrenci ve personel 2016
yili hac dénemi boyunca yardimer hizmetler alaninda gérevlendirilmislerdir. Ogrenci, iin-
iversite, kamu kurumu ve toplum isbirliginin giizel bir 6rnegi olarak uygulama, 6grencil-
erin biiyiik bir cogunlugu tarafindan olumlu diizeyde degerlendirilmistir. Ogrencilerin uy-
gulamanin dini duygu yogun yapisindan kaynakli olarak; uygulamaya iliskin tutumlari,
¢ogunlukla manevi katkiya yoneliktir. Ancak bu olagan sonucun yam sira giigliikleri
yenme inancina olumlu katkida bulundugunu diisiinen 6grencilerin orani oldukga yiiksek
olarak saptanmistir. Ogrencilerin meslege yonelik algilar1 ve mesleki motivasyonlarinin
arttig, dil gelisimine katkida bulundugu da arastirmada yiiksek oranda katilim goriilen
konulardir. Ayrica kiiltiirler arasi etkilesimin de bireysel diizeyde 6nemli katkilarda
bulunduguna inanildig: saptanmustir. Farkli kiiltiirel ortamlarda hizmet verebilecegini den-
eyimleyen 6grencilerin mesleklerini icra edisleri sirasinda daha yetkin olacaklari sdylene-
bilir.
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Tiim goriismelerde bireysel diizeyde gelisime doniik yargilara yiiksek katilimin saptandigi
bu arastirma, Ogrencilerin uygulamali egitim yoluyla daha fazla mesleki beceri ka-
zanabilecegini gostermistir. Organizasyonu oldukga kolay olarak yapilabilecek olan 6gren-
cilerin hac yoluyla goniillii olarak gonderilmesi uygulamasi, diger kiiltiirler ve tilkeler de
kapsama aliacak sekilde genisletilebilir. Her yil farkli bir kiiltiirel ortamda 6grencilerin
uygulamali egitim almalari, mesleki yeterlilik i¢in olumlu sonuglar1 ortaya ¢ikaracaktir.
Universite yasamia kadar yurtdis1 deneyiminin neredeyse yok denecek kadar az oldugu
iilkemizde buna benzer uygulamalar, genel anlamda genglerin 6zgelisimlerine katki
saglayacaktir. Diger taraftan bu uygulamalar, genglerin farkl kiiltiirlerle etkilesiminin de
etkisiyle karar almalarinda ve giigliiklerle basa ¢ikmalarinda da yararlar saglayacaktir.

KAYNAKLAR
BANDURA, A. (1997). Self-Efficacy: The exercise of control. New York: Freeman.

KOG, C. (2013). Sinif Ogretmenlerinin Oz Yeterlik Algilar1 ve Yapilandirmact Ogrenme
Ortam1 Olusturma Becerilerinin Incelenmesi. Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi
Dergisi, 1, 240-255.

RENGI, O. & Polat, S. (2014). Simif Ogretmenlerinin Kiiltiirel Farklilk Algilari Ve
Kiiltiirleraras1 Duyarliliklari. ZfWT, 6(3), 135-156.

SARAL, N. (2011). Mesleki Beceriler, Bilgi ve Yetkinlik.
http://www.niyazisaral.net/?p=607, E.T: 22.09.2017


http://www.niyazisaral.net/?p=607

GUVEN / Kitap Elestirisi / Gérsel Diisiinme -Rudolf Arnheim 119

KIiTAP ELESTIRISI
GORSEL DUSUNME -RUDOLF ARNHEIM

Cevirmen: Rahmi Ogdiil
Orjinal Adi: Visual Thinking

Ziihre Canay GUVEN"

Rudolf Arnheim tarafindan 1967 yilinda kaleme alinan ve Tiirkgeye 2005 yilinda gevrilen
Gorsel Diistinme kitab1 gorsel algiy1 bilissel bir faaliyet olarak ele almakta ve daha 6nce
bu konuda yazilan eserlerden kendisini farkli bir yere konumlamaktadir. Kitap esas olarak
algilama ve diigsiinmeyi ¢ok boyutlu ele alarak, algilama ve diisiinmenin yalnizca sanat
eserlerinde ortaya ¢ikan bir olgu oldugu varsayimina meydan okur.

Gorme, algilama ve diisiinmenin birbirini izleyen bir siire¢ oldugunu iddia eden yazara
gore gorsel algi ile yapilacak galismalar psikoloji, felsefe ve sanat gibi pek ¢ok disiplini
icerisine alan bir galismay1 gerektirmektedir. Ozellikle yazar bilme yetisinin en etkin
organi olarak gérmenin oldugu var sayimindan yola ¢ikarak, bu duyumsanin diisiince ile
olan ilgisini ortaya koymaya calisir. Zihnin diinya ile bas edebilmesinin yolunun iki
kanaldan gectigini iddia eden yazar bunlarin enformasyon toplamak ve bu enformasyonu
islemek oldugunu ifade ederken, bu enformasyona ulagmadaki yegane seyin gérme ile
gergeklestigini soylemektedir. On alt1 boliimde bu tartismayi siirdiiren yazara gore, gérme
ile diisiinme ayni anda birbirini tetikleyen bir dizge ile gergeklesir. Bu boliimlerin detayli
analizi ise asagida incelenmistir.

Ozetle bu kitap gérme algilama ve diisiinme dizgisini sorgular. Bu sorgulamada 6zellikle
dil disinda bir diisiinme gergeklesebilir mi sorusu cevaplanmaya calisilmaktadir.
Egitimden, sanata ve bilime kadar pek ¢ok alandaki gérme ve diisiinme olgusunu inceleyen
yazara gore gorme ve diisiinme arasinda birbirini tetikleyen bir siire¢ islemektedir.

1. Tlk Sorgulamalar

Bu bolimde Arnheim akil yiiriitme ve duyusal algilar arasindaki baglantilarin bir
sorgulamasini ortaya koymaktadir. Zihnin diinya ile bas edebilmesi igin iki islevi yerine
getirmesi gerektigini ifade eden yazara gore bunlar enformasyon toplamak ve bu
enformasyonu islemektir. Bu islevin teoride diizgiin bir sekilde ayrildigini ve fakat pratikte
nasil bir durumda oldugunu ortaya koymaya ¢alismaktadir. Algi ve diisiinme arasindaki
iliskiyi sorgulayan yazar bu noktada farkli dsnemlerdeki sorgulamalara yer verir. Ornegin
XVII. ve XVIII. ylizyilm Rasyonistlerinden bahseder ve bu felsefecilerin tipki
ortacagdakiler gibi duyu iletilerinin karmasik oldugunu ve bunlar1 diizenlemek i¢in akla
basvurulmasi gerektigi varsayimlarina deginir. Bu baglamda bu diisiiniirler (6rn Alexander

" Necmettin Erbakan Universitesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik B&liimii Arastirma Gorevlisi
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Baumgaen) algiy1 ikincil bir plana iterler ve biligsel siiregleri yiiceltirler. Arnheim ayni
zamanda c¢agdas egitim sistemini de sorgulayarak bu sistemin yalnizca sozciiklerin
kavranmasina ve sayilarin 6grenilmesine yonelik olmasi elestirir. Ayrica glivenilmez
duylar basligi alinda ilk donem Yunan filozoflarina yer verir. Bu donemdeki
sorgulamalardan bahseder ve duyular diinyasinin diizensizlik ve akildisilik olarak
gosterildigini vurgular. Algmin yaniltict olabilecegini vurgulayan diisiiniilerden 6rnekler
verir (6rn. Demokritos) Bu donemde duyusal alg1 ve akil yiiriitmenin birbirine muhtag
oldugunun, duyusal deneyimin topyekiin su¢clanamayacaginin ve duysal algilarin bilgece
kullanimin {izerinde duruldugunu ifade eder. Bu boliimde ayrica Platon ve Aristoteles’in
nesnel ve duyulara dair olan seyleri kavramsallastirmasindaki farkliliklara da deginilmistir.

2. Gorsel Algida Zeka

Bu bdliimde Arnheim diisiinmenin biligsel bir siire¢ olarak algidan iistiin oldugu ve algidan
sona geldigi yaklagimina kars1 ¢ikmaktadir. Bu yiizden, biligsel ve bilme yetisi terimlerinin
anlamini algiy1 da kapsayacak sekilde gelistirilmesini savunmaktadir. Boylece gorsel algi
ve gorsel diisiinme denilen seyin ayni sey oldugunu iddia etmektedir. Gormenin boyutlarini
bu baglamda tartisir. ik olarak gdrmenin secici oldugunu ifade etmektedir. Goz yuvari
icinde hareket eden kayit islemlerinin olduk¢a segici oldugunu ifade eder. Bu baglamda
ornek olarak retinanin renklerin hepsini 6zel bir ileti ile kaydetmedigini ve temel renkler
ile bunlarin dizileriyle sinirladigini séyler. Boylece goz birkag rengin gesitlemelerini ve
kombinasyonlarin1 goriir bir nevi soyutlama gerceklestirir. Ikinci olarak goziin hedef
sabitleme Ozelliginden bahseder. Bu bolimde daha sonra derinligi ayirsamadan
bahsedilmektedir. Bir donem Yunan filozoflariin algilama sirasinda nesnenin goze direkt
olarak girdigini 6ne siirdiigiinden bahseder. Fakat su an biliniyor ki goziin aldigi sey
nesnenin kendisi degil bir kopyasi oldugu gergegine deginir. Ayrica bu boliimde daha sonra
alginin zaman aldigindan ve Gestalt psikologlarindan bahsedilmektedir, algi uyarilara tek
tek maruz kalmakla degil, daha biitiinsel bir siiregle olugmaktadir. Daha sonra eksik olani
tamamlama kisminda, gérme ile eksik olan bir kismi beynimizde nasil tamamlandigindan
bahsedilmektedir.

3. Gorsel Algida Zeka 11

Bu boliimde bir dnceki boliim olan Gorsel Zeka I’in biraz daha ayrintilandirildig: ifade
edilebilir. Ilk olarak gorsel algida baglanmin éneminden bahsedilmektedir. Gordiiklerimizi
bir baglam igerisinde degerlendirdigimizin {izerinde durulmaktadir. Bu g¢ercevede
nesnelerin parlakliklar1 ve sekilleri lizerinde durulur. Bu konuda &rnek olarak bir kagit
parcasinin parlakliginin o kagida bakan kisinin goriis agis1 ile olusugu ifade edilmektedir.
Boylece yazar hem baglama hem de goriis agisinin 6nemine vurgu yapar. Sekillerin
soyutlanmasi diye ifade etigi kisimda ise yazar bir nesnenin biiyiikliigii ve kiigiikliigiiniin
yine goriis ag1s1 ile olusugunu ifade etmektedir. Bu béliimde yazar algi olarak adlandirilan
stirecte biitiin seylerin bir akis igerisinde oldugunu ifade eder. Algmin ¢ok boyutlulugunu
sekiller, renkler ve goriis acis1 ile aciklamaya caligmaktadir. Gorme duyusunda bir
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nesnenin biiylikligi, sekli, rengi ve parlakligi ve devinimi gibi seyler karmasik bir stirecle
isler. Bir nesneyi gérmek demek ortamin ve gézlemcinin o nesneye dayattigi dzelliklerden
ayirmak demektir.

4. Parcalari Birlestirmek

Bu boliimde fakli parcalarin birlestirilmesi islemi ile olusan gorsel algidan
bahsedilmektedir. Bu baglamda yazar sanat eserlerini 6rnek gostermektedir. Ornegin bir
resim igerisindeki bir kompozisyona bagl olarak izleyici bir ¢ikarimda bulunur ve bu da
pargalari birlestirmek olarak ifade edilebilir. Ozetle ifade etmek gerekirse kompozisyon
olarak adlandirdigimiz sey bir Oriintiiniin tamaminda hangi 6gelerin tamaminin goriilmesi
veya hangilerinin orantisiz oldugunu ifade eder. Yazar eslestirme olarak ifade etigi kisimda
gormenin komsu renklerle nasil iliski kurdugunu benzerlik ve kontrastlik ile agiklar.
Ornegin neredeyse 6zdes olan iki rengin yerine kontrast olan rengin goriildiigiinii 6rnek
verir. Fakat burada bireysel farkliliklar da 6nem arz eder algi ayrim gozetir kisimda bu
durumu agiklar drnegin gézlemcinin biitiine mi yoksa ayrintirya mi dikkat edecegi gdzlemci
ve kosulla ile ilgilidir. Bu baglamda yapilan cesitli aragtirmalardan &rmek verir. Ornegin
belirli bir yas grubundaki ¢ocuklarin bazi sekil ve renklere yoneldigi, bebeklerin ilk
aylarinda bile sekilleri ¢ok iyi ayirt ettikleri bulundugu ifade edilmektedir.

5. Simdideki Geemis

Bu boliimde goérmeyi algi disindaki bir mesele iizerinden tartismaktadir. O da gérme ve de
bellek arasindaki iliskidir. Gec¢misteki deneyimlerimizin gorme sekillimizi oldukca
etkiledigini ifade etmektedir. Boylece bellekteki imgelerin algiy1 teshis etmeye,
yorumlamaya ve biitiinlemeye hizmet ettigini ifade eder. Tamamlayici parga olarak ifade
etigi kisimda ise gdzlemcinin tamamlama ilkesini gerceklestirmesinden bahseder. Bu
baglamda tiinelden gegen bir treni 6rnek verir. Iceriyi gérmek olarak ifade etigi boliimde
ise tamamlama ilkesine benzer bir seyden bahseder. Yazar bir daktilo kutusunu goriirken
icindekini de zihnen gordiigliimiiz 6rnegini verir. Tamima kisminda ise ge¢mise dair
bilgilerimizin yalnizca o andaki nesneyi ya da eylemi fark etmemizde yardimci olmadiginm
ayn1 zamanda mevcut seye kars1 bir yer tayin ettig§imizden bahseder.

6. Diisiincenin Imgeleri

Bu boliimde yazar gérme ile diisiinme arasinda bir baglant1 kurmaya ¢aligmaktadir. Daha
onceki kisimlarda alg1 ve bellek lizerinde duran yazar burada imgeler ve diisiince arasinda
bir baglant: kurmak istemektedir. Imgeler olmadan diisiiniilebilir mi sorusuna daha énceki
yillarda yapilmis bir drnek ile aktarmaktadir. Bu 6rnekte deneklere eski esinizin kiz kardesi
ile evlenir misiniz sorusu yoneltilmis ve bir imge olmadan da disiiniilebildigi sonucuna
varilmistir. Fakat yazar bu diisiinceye karsi ¢ikmaktadir. Olgular da yine imgelerin
vasitastyla olugmaktadir. Bu durum ise illaki bir biling diizeyinde olmak zorunda degildir.
Giinliik hayatimizda pek ¢ok seyin biling igermemesi bununla agiklanmaktadir. Arnheim’a
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gbre oOrnegin kahvalti i¢in sandalyeye oturdugumuzda basinct 6lgmemekteyiz. Gorsel
diisiinme de buna benzemektedir. Bilingdiginda bir diisiinme gérme ile olusmaktadir.

7. Kavramlar Sekil Almaya Bashyor

Yazar bu bolimde gorsel diigiinmeyi algi, bellek gibi seylerin disinda imgeler ile
aciklamaya caligmaktadir. Gorsel diisiinceyi olusturan seylere 6rnek olarak simgeler,
imgeler ve soyut jestler gibi seyleri 6rnek verir. Boylece gorsel diisiinme yalnizca somut
olarak gordiigiimiiz seylerle degil ayn1 zamanda soyut jestler gibi seylerle de olusmaktadir.
Arnheim bu baglamda ¢izimlerle yapilan deneyler kismanda bazi deneylerden bahseder.
Bu arastirmalardan birisi olarak Abigail Angell isimli bir arastirmacinin yiirtittiigi
caligmadir. Angell ge¢mis, simdi, gelecek, demokrasi, iyi ve kotii evlilik konulari
gizimlerle anlatmasini deneklerden istemistir. Bu arastirmada farkli deneklerin bu
kavramlar1 resimle nasil ifade ettiklerini detaylandirmaktadir. Tim bu Ornekleri
acikladiktan sonra yazar algisal ve resimsel sekillerin sadece diigiince tiriinleri olmadigin
ayni zamanda diisiinmenin ta kendisi oldugunu sdyler. Bu cergevede giinliik jestlerden,
mimiklere, resimlere ve imgelere kadar gorsel yorumlama alani genislemektedir.

8. Resimler, Simgeler ve Gostergeler

Bu boliimde yazar gorsel seylerin ifade ettigi seyleri ve anlamsal boyutlarini tartigsmaktadir.
Ormegin imgeler gosterge olduklarinda dolayli olarak hizmet ederler. Islevleri yerlerine
gectikleri seye gonderme yapmaktir. Simgesel islevler ise 6rnegin miizik notas: kismen
simgeler yardimu ile islev goriir. Yazar bir 6nceki boliimdeki ¢izimlerin fikirleri ifade
etmesi bdyle bir sey oldugunun altini ¢izer. Bu boliimde ayrica ticari markalara bir baglik
acilmis bu markalarin kullandiklari logolar ve markalarinin 6zellikleri kiyaslanmistir. Ayni
zamanda toplumsal sorumluluk baglaminda yapilan kampanyalar ve karsi durduklari
olgular kiyaslanmis, bu kampanyalarin gorselleri incelenmeye ¢alisilmistir. Bu béliimde
bir imgenin kendisinden daha fazla sey ifade edebilecegi gosterilmeye ¢alisilmistir.

9. Soyutlama Ne Degildir?

Bu boliimde algi ve diisiinme arsandaki kopri yeniden kurulmaktadir. Algi ile nesnenin
ilgili tiirsel ozellikleri ile olustugu ifade edilmektedir. Algidaki diisiince dgeleri ve
diistincedeki algisal dgeler birbirini tamamlamaktadir. Bu da her diizeyde bir soyutlama
igerir. Bu baglamda bir kavrayigin soyut olmasi i¢in diisinmenin duyusal deneyime
dayanmadig1 sozciiklerde gerceklestigi varsayimina karsi ¢ikar. Somut bir seyin ayni
zamanda soyut da olamayacagi diisiincesine meydan okur. Ozetle soyutlama tikel
orneklerin paylastig1 dzelliklerin tamamidir.

10. Soyutlama Nedir?

Yazar ilk olarak soyutlamanin ne olmadigindan bahseder ve bu boliimde de kendisine gore
bir tanim yapar. Ozetle yazara gore insan tikelleri algilar fakat genel ile diisiiniir bu da
soyutlama olarak ifade edilebilir.
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11. Ayaklarin Yere Basmasi

Arnheim bu bdlimde soyut davranisin yine ne olmadigina dair agiklamalar yapar.
Mantiksal siniflandirmalara kars1 gelerek kurumsal terminolojiyi kullanmaktan kaginir.

12. Saf Sekillerle Diisiinmek

Arnheim bir diisiiniiriin yeterli genellemelere ulagsmasi i¢in ¢esitli deneyimlere bakmasi
gerektigini vurgular. Saf sekiller olarak ifade ettigi seyler rakamlar tiirsel bir dogaya sahip
seylerdir. Ayni zamanda sayilarin olduk¢a ge¢ kazanimlar oldugunu belirtir. Sayilar
arasindaki iliskinin saf ve kesin oldugunu ifade eder.

13. Sozciiklerin Yeri

Arnheim bu bélimde diisiincelerin bir sekle ihtiyag duydugunu ve sekillerin de bir
ortamdan tiiredigini ifade etmektedir. Bu bdliimde yazar insan sdzciiklerle diisiinebilir mi
sorusunu yoneltir. Dilin diisiinmeye katkis1 oldugunu kabul eder fakat bunun dolayli bir
islevi oldugunu sorgular. Ayn1 zamanda dilin diistinme agisindan vazgecilmez olugunu da
analiz eder. Bu baglamda dilin diisiinmek i¢in yegane sey oldugunu goz ardi eder. Bu
baglamda ilkel olarak hayvanlarin da ¢6ziim tiretme mekanizmalarini gosterir. Yazara gore
hayvanlar dil olmadan da ilkel olarak bir ¢6ziim ortaya koyar.

14. Sanat ve Diisiince

Yazara gore diisiinme imgeleri gerektirir ve imgeler de diisiince igerir. Bu ylizden yazara
gore gorsel sanatlar diisiinmenin yuvasidir. Tipki bir kimyacinin bir maddeyi dogasi ve
etkilerine ayristirmasi gibi sanat da anlamli goriiniimler yaratir. Sanat yapti goérme ve
diigiinmenin etkilesimidir.

15. Kuram i¢in Modeller

Bu bolimde farkli modellerden bahsedilmektedir. Tarihin ilk donemlerine atiflarda
bulunulur. Ornegin kozmik sekiller ve eylemler genellikle mitolojik &ykiilerle
iliskilendirilmistir. G6k ve yeryliziiniin evliligi mitosu aktarilir. Daire ve kiirenin
istiinliigliniin timiyle algisal kokenli oldugu ifade edilir. Dairenin g6z agisindan ikna edici
olgiide basit ve boliinmez oldugu ifade edilmistir. Yine kiirenin fiziksel biyolojik ve felsefi
fenomenleri agiklamadaki yeri 6rnekler ile aktarilmistir.

16. Egitimde Gorme

Kitabin baginda egitim sisteminde gérmenin nasil géz ardi edildigini elestiren yazar, bu
durumun hala hiikiim siiren bir ger¢ek oldugunu ifade eder. Sanatin, gorme bigimleri ve
diisiinme ile ¢ok yakindan iligkili oldugunu sdyler. Bu durumu egitim sistemi ile kiyaslar
ve egitim sistemine bir elestiri getirir. Yazar diisiinme ve gérme arasindaki bu organik
bagin yok sayilmasini elestirir.
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Rudolf Arnheim tarafindan 1967 yilinda kaleme alinan Gorsel Diisiinme kitabi Tiirk¢eye’
gorece oldukca geg cevrilmistir. Sosyal bilimler alani agisindan degeri ise kitabin yerlesik
baz1 yaklasimlara oldukga elestirel bir dil ile meydan okumasidir. Temelde gérmenin ve
diigiinmenin birbirinden ayr1 seyler ve siirecler oldugu diisiincesini sorgulayan bu Kitap
imgeler olmadan diisiiniilebilir mi sorusunun cevabini aramaktadir. Kitap gdrmenin
yalnizca bir duyu organi oldugu yaklasimimin tam karsisinda durarak, gérmenin bizzat
diistinme, degerlendirme ve analiz etme gibi islevlerle iligkili oldugunu savunur. Boylece
yazar duyular ile diisiince arasinda kesin cizgiler koyan diisiincelere karsi cikar ve
gormenin ve diigiinmenin birbirini tetikledigini iddia eder. Arnheim'in tezi en temelde
gorme islevinden sonra akla bir verinin gittigi ve aklin bu duyular: isledigi varsayimina
kars1 ¢ikmak {izerinden temellenir. Arnheim'a gore diisiinme gérme ile baglar. Bu noktada
Arnheim tezini saglamlastirmak icin soyut kavramlarin gérme ile iliskisini ortaya koymaya
calisir. Bu kavramlarin da ayni zamanda bilingdisinda bir gorsellikle iliskili oldugunu
savunur ve bu cergevede demokrasi kavramimin gorsellestirilmesi ile ilgili yapilan bir
arastirmanin sonuglarindan bahseder. Ayni zamanda yazar bazi soyut kavramlarin ve
toplumsal olgularin yaratigi duygu ve diistinceleri gorselliklerle iligkisini ortaya koyarak
soyut diisiinme ve gérmenin farkli seyler olmadigini ifade eder. Boylece Arnheim, gorme
ve diisiinmenin birbirini etkileyen ve esasen tetikleyen seyler oldugu iddiasini giiglendirir.



Sosyal Bilimler Dergisi Yayin Kurallar 125

NECMETTIN ERBAKAN UNIiVERSITESI SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU

“SOSYAL BILIMLER DERGISI” YAYIN KURALLARI

GENEL iLKELER

1.

6.

Sosyal Bilimler Dergisi 2015 yilinda yayinlanmaya baslayan “Uluslararas1 Ha-
kemli Dergi” statiistinde olup yilda iki defa yaymlanmaktadir.

Dergiye gonderilen yazilar, baska bir yerde yayinlanmamis ya da yayinlanmak
iizere gonderilmemis olmalidir. Yayinlanan yazilarin her tiirlii sorumlulugu ya-
zarlara aittir.

Yaymlanmak iizere dergiye gonderilen ¢aligmanin bilimsel ve etik kurallara uy-
gunlugu tiim yazarlar tarafindan kontrol edilmis ve kabul edilmis olmalidir.
Yazilar yayinlanmak tizere kabul edildigi takdirde Sosyal Bilimler Dergisi biitiin
yayin haklarina sahiptir. Yayinlanan yazilardan alint1 yapilmas: durumunda, kay-
nak belirtilmesi zorunludur.

Yayinlanmak iizere gdnderilen yazilarin telif haklar1 yazar/lar tarafindan dergiye
devredilmis sayilir.

Yaymlanmis yazinin tamaminin tekrar yaym hakki derginin iznine baglidir.

YAYIN iLKELERIi

1.

Sosyal Bilimler Dergisi’nin yaz dili Tiirkge, Ingilizce ve Arapgadir.

Dergimize Tiirkge gonderilecek makaleler i¢in 150-200 kelimelik Ingilizce 6zet,

Ingilizce ve Arapga gonderilecek makaleler igin 150-200 kelimelik Tiirk¢e 6zetin

verilmesi gerekmektedir.

Dergide; Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiilteleri, {lahiyat Fakiilteleri, IIBF, Edebi-

yat Fakiilteleri ve Turizm Fakiilteleri biinyesinde bulunan boliimlerin tamamu ile

ilgili ¢aligmalar yayinlanabilir.

Gonderilecek yazilarda uyulmasi gereken ilkeler su sekildedir:

a. Dil ve anlatim bilimsel dl¢iilere uygun, agik ve anlagilir olmalidir.

b. Yazim ve noktalamada TDK imla kilavuzunun en son baski esas alinmalidir.

€. Caligsma, iyi tanimlanmis bir problematige dayanmali ve basliklar bu proble-
matikle uyumlu olmalidir. Yararlanilan kaynaklar, ¢alismanin kapsamini yan-
sitacak zenginlik ve yeterlikte olmalidir.

d. Verilen Tiirkce ve Ingilizce 6zetler, calismanin amacini, ydntemini, kapsamini
ve temel bulgular1 kapsamalidir.

e. Microsoft Word 2003 ya da sonrasi yazilim programi ile Times New Roman
yazi karakteri ve toplam 6 bin s6zciigii (ya da 20 sayfay1) gecmeyecek sekilde
shedergi@konya.edu.tr adresine e-posta ile gonderilecektir.

Yazarlar invanlarini, goérev yaptiklart kurumlari, haberlesme adreslerini, telefon

numaralarini ve e-posta adreslerini ayrica bildirmelidirler.
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6. Dergide kullanilan elektronik posta adresleri ve isimler bu derginin belirtilen
amaglari dogrultusunda kullanilacaktir. Diger amaglar ve baska boliimler igin kul-
lanilmayacaktir.

YAZISMA ADRESI

NECMETTIN ERBAKAKAN UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER DERGISI
Ahmet Kelesoglu Egitim Fakiiltesi B Blok Meram Yeniyol Meram/KONY A

YAZININ YAYINLANMA SURECI

1. Yazilarin yaym kuruluna gelmeden 6nce kurallara uygun yazilip yazilmadiklar
kontrol edilir; eksik ya da yanls belirlendiginde, diizeltilmesi igin On Degerlen-
dirme Formu ile birlikte yazara iade edilir.

2. Yazar tarafindan diizeltilerek geri gonderilen yazilar i¢in yayim kurulu tarafindan
3 hakem belirlenir.

3. Hakemlerden gelecek rapor dogrultusunda; yazinin yayin portfdyiine alinmasina,
alinmamasina ya da diizeltme istenmesine karar verilir. Durum yazara en kisa sii-
rede bildirilir.

4. Yazardan diizeltme istenmesi durumunda, diizeltmenin en geg bir ay i¢inde yapi-
larak dergiye ulastirilmasi gerekmektedir. Diizeltilmis metin, gerekli goriildigii
hallerde degisiklikleri isteyen hakemlerce tekrar incelenebilir.

5. Yaym portfoyiine alinan yazilar Yaym Kurulu’nun belirledigi siraya gore yayin-
lanir.

YAZIM KURALLARI
SAYFA YAPISI

Yazilar, ist 5,5 cm, alt 5,5 cm, sag 4,3 cm, sol 4,3 cm cilt pay1 sifir (0), cilt pay1 yeri
sol kenar bosluklu yazilmalidir.

BASLIKLAR

Yazimin Bashg: Biiyiik harf, 12 punto, kalin, tek satir aralikli ve ortalayarak yazilma-

lidir.

OZET

Yazmin  ilk  sayfasinda, yazar/lar isim/lerinden  sonra Tiirk¢e/ingilizce,
Arapca/Tiirkee, Ingilizce/Tiirkce ozetler bashgi 10 punto, kalin, metin ise 10
punto yazilmahdir.
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GIRIS
Anahtar kelimelerden sonra iki satir bosluk vererek, GIRIS baslhigi 11 punto, kalin,
biiyiik harfle ve numara verilmeden yazilmahdir.

METIN YAPISI

Yazilar, Times New Roman yazi tipinde, tek satir, 6 nk paragraf arahkh ve 11
punto biiyiikligiinde yazilmalidir. Yazinin basliklari, rakam- harf - rakam diizeninde
numaralandirilmalidir. I), II), ... seklindeki ana bashklar biiyiik harflerle, alt bas-
Iiklar (ilk harfleri biiyiik olmak iizere kii¢iik harflerle) 11 punto biiyiikliigiinde
yazilmalidir.

SONUC

“SONUC” basligi 11 punto, kahn, biiyiik harfle ve numara verilmeden yazilmah-
dir.

OZET BOLUMU

Tiirkce, Ingilizce, Arapga olarak yazilacak &zet (abstract) 150-200 kelime arasinda ol-
malidir.

ANAHTAR KELIMELER (KEYWORDS)

Tiirkge/Ingilizce veya Tiirkce/Arapga olarak yazilacak anahtar kelimelerin (keyword)
sayisi en cok 5 adet olmalidir. Ozet metinlerinin hemen alt satirinda 10 punto, normal
ve sola hizali yazilmalidir.

MAKALENIN YAZARI/LARI

Yazar adlar, sag tarafa hizal, ad kiiciik, soyad biiyiik harflerle 10 punto ve nor-
mal (italik veya kalin yazilmayacak) yazi karakterinde yazilmalidir. Soyad iizerine
konulan * (parantez i¢ine alinmadan) yildiz isareti ile dipnot verilerek, yazarlarin aka-
demik linvan, iiniversite, fakiilte (yliksek okul), b6liim ve e-posta adresi sirasinda, ara-
larina virgiil konularak 9 punto ile normal yazilmalidir.

iki yazarli makalelerde 1.yazarin ad ve soyadi sola, 2. Yazarin ad ve soyad: saga ya-
nasik olmalidir. Ug yazarli makalelerde ise 1. Yazarin ad ve soyadi sola yanasik, 2.
Yazarin ad ve soyadi ortaya, 3. Yazarin ad ve soyadi ise saga yanasik yazilmalidir.

METIN iCi GONDERMELER, EKLER, FORMULLER, TABLO, SEKIL,
GRAFIKLER, SONOTLAR, KAYNAKCA yazimi konusunda NEU Sosyal Bi-
limler Enstitiisii tez yazim kurallar1 gegerlidir. {lgili kurallar igin asagidaki linke baki-
labilir. (http://www.konya.edu.tr/enstituler/sosyalbilimlerenstitusu/genel/170)
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The Journal of the Social Sciences, as an International Refereed Journal has started to be
published in 2015 and is published twice a year.

Acrticles sent for publication should not have been previously published or sent to be pub-
lished in another journal. Scientific and legal responsibilities pertaining to the texts belong
solely to the authors.

The papers sent to the journal should have been checked and acknowledged in terms of the
scientific and ethical standards by the authors of the papers.
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PUBLICATION PRINCIPLES

1- The publication languages of the journal are Turkish, English and Arabic.

2- For the Turkish papers of the journal, each article must include an English abstract
(150- 200 words); For the English and Arabic papers of the journal, each article
must include a Turkish abstract (150- 200 words).

3- The academic theme pertaining to the scope of the following faculties can be accep-
table to be published in our journal: Faculty of Social Sciences and Humanities,
Faculty of Theology, Faculty of Literature, Faculty of Economics and Administra-
tive Sciences, Faculty of Tourism,

4- The papers should be written in accordance with the following principles:

a. The language and the expression of the text should be clear, perceptible and
appropriate for the academic and scientific criteria.

b. Rules of grammar and punctuation for the journal based on the latest issue of
the Spelling Book of TDK (Turkish Language Association).

c. The study should be based on a problematic background and the titles should be
related with the problematic. Also the bibliography should be rich and sufficient
that could cover the scope of the theme of the study.
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d. Both the Turkish and English abstracts should include the methodology, scope
and main research results.

e. Submissions should be written on word-processing programs such as Microsoft
Word or the later version of it in Times New Roman letters. The text shouldn’t
surpass 6 thousand words (or 20 pages). The articles will be sent to the following
e- mail: sbedergi@konya.edu.tr

5- The authors should attach their information such as their institutions, academic title,
postal address, phone numbers and e- mail address.

6- The e- mail address and the names stated in the journal will be used only for the
issues related with the journal. They will not be stated for other matters.

Correspondence Address:

NECMETTIN ERBAKAKAN UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER DERGISI
Ahmet Kelesoglu Egitim Fakiiltesi B Blok Meram Yeniyol Meram/KONYA

THE PUBLICATION PROCESS OF THE PAPER:

1) Before giving to the board of the publication, the papers are examined in terms of
publishing principles; if some mistakes are observed then the papers are sent to the
authors with a pre-assessment form to adjust the stated errors.

2) The publishing board assigns three referees for the papers after passing the process
of publishing principles

3) The publication of the papers depends on the referees’ report. In a short time, an e-
mail will be sent to the author of the paper concerning the paper’s position.

4) If any adjustment is required for the paper, it has to be done in a month then will be
sent to the e-mail address of the journal. The referees could also examine the paper
again to check whether the paper is corrected or not.

5) The papers of the journal are listed and published in the journal in an arrangement
decided by the publishment board.

WRITING PRINCIPLES
PAGE LAYOUT:

Top margin 5,5 cm, bottom margin 5,5 cm, right margin 4,3 cm, left margin 4,3 cm. Bin-
ding margin (0). Binding margin should be done with left margin
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HEADLINES:
Title of the Paper: Capital Letters, 12 pt, bold, single line spacing, center aligned.

Abstract: It should be written on the first page of the text such as Turkish/English, Ara-
bic/Turkish, English/ Turkish with font size 10 bold. The size of the text should be writ-
ten in 10 pt.

Key Words: The key words should be written below the abstracts with 10 pt in a normal
size and left aligned.

Introduction: After the key words, leave two lines and put introduction title with 11 pt,
bold and capital letters without giving numbers.

Text Size: The main body of the text should be written in Times New Roman letters, font
size 11.Leave 6 nk for paragraph setting. The headlines of the paper should be lined as
number- letter- number. The main headlines in the form of 1), I1), ... should be with capi-
tal letters, and sub headings should be written with small letters in 11pt. except for the
first letters.

Result: Do not give any number for the result section and write in 11pt, capital letters in
bold.

ABSTRACT SECTION:

Turkish, English and Arabic abstracts should be written in 150- 200 words and 5 key
words in MAXIMUM.

KEY WORDS:

The key words of the abstracts in Turkish, English and Arabic should 5 in maximum size.

THE AUTHORS OF THE PAPER:

The name of the authors should be written in right aligned size in 10 pt, normal size. The
surname should be written with capital letters. No bold or italic form. Put “ * ” over the
surname(without parentheses) and give a footnote and write the academic title, univer-
sity, faculty, department and e- mail addresses in 9 pt. Put comma for each definition.
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For two authors papers; the name& surname of the first author should be flush left, the
name& surname of the second author should be flush right;

For three authors papers; the name& surname of the first author should be flush left, the
name& surname of the second author should be flush middle; the name& surname of the
third author should be flush right;

Please follow the thesis writing guidelines of the Necmettin Erbakan University Institute
of Social Sciences for the reference used in the text, notes, formula, table, figures and
graphics. Please see the link for these rules: (http://www.konya.edu.tr/enstituler/sosyalbi-
limlerenstitusu/genel/170)
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