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EDITORDEN

[letisim Caligsmalar1 Dergimizin 2019 Nisan sayisinda dort makale yer
aliyor. Makaleler halkla iligkiler, sinema ve gdstergebilim, s6zsiiz iletisim
ve toplumsal cinsiyet konularina iliskindir.

Dergimizin bu sayisinda ilk sirada yer alan makale “Kentsel Mekanlarda
Bir Eylem Yasas1 Olarak Toplumsal Cinsiyet: Erkeklik ve Kadinligin
Sézsiiz Isaretleri”. Calismada yazarlar kentsel etkinlikler ve kutlamalar,
kamusal alanlar ve cinsiyetle etkilesimler s6zel olmayan isaretler iizerine
etnografik bir analiz ger¢eklestirmiglerdir.

Ikinci ¢aligma “Kurumsal Imajin Olusumunda Sponsorlugun Etkisi: Tiirk
Hava Yollar1 Ornegi” bashigini tasimaktadir. Vaka ¢alismasi niteligi tasiyan
arastirmada Tiirk Hava Yollar1 6rneklemi tizerinden sponsorlugun kurumsal
imaja etkisinin ne diizeyde oldugu ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir.

“Sinemanin Gostergebilimi ve Film Estetigi Sorunlar1” basligini tasiyan
iiclincii caligmada yazarlar gostergebilimsel ag¢idan sinemanin modern
cagda estetik sorunlarini irdelemektedir.

Derginin 2019 Nisan son sayisinda yer alan “Yeni iletisim Ortamlarinda Kriz
Iletisimi: Volkswagen ve Burger King Krizleri Uzerine Bir Inceleme”dir.
Calismada yazarlar arastirma i¢in se¢ilen 6rneklem baglaminda kurumlarin
yeni iletisim ortamlarinda yasadiklari krizi nasil yonettikleri karsilagtirmali
analiz edilmistir.

Dr. Adem AYTEN
Iletisim Calismalar: Dergisi Editérii
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Abstract

Women’s seclusion and hegemonic oppression on the subjugation of
women can alternatively be well understood in contrastive analysis of how
masculinities and femininities come in a clash in public spheres and urban
spaces. In this regard, this text will provide a sequence of ethnographic
analyses on urban events and celebrations, public spaces and gendered
interactions through non-verbal marks so that what’s deemed as socially
appropriate or improper are vividly presented. The main objective of
this compact ethnographic analysis is that the subordinate femininities
must be unearthed so that there could be a hope for a social cessation of
internalization of both the seclusion and subjugation of female members
of the subject society. The case instances are drawn from such a society,
Turkey, which has a fluctuant politics of gender and where the society
is stigmatized with the ongoing repercussions of post-colonial identity
collision.

Keywords: Gender studies, Cultural anthropology, Non-Verbal
communication

"Ph.D. Candidate, Social and Cultural Anthropology, University of Vienna
2 Asst. Prof. Mag. Dr., Faculty of Social Sciences, Department of Social and Cultural Anthropology,
University of Vienna
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Kentsel Mekanlarda Bir Eylem Yasasi1 Olarak Toplumsal Cinsiyet:
Erkeklik ve Kadinh@in Sozsiiz isaretleri

Oz

Kadin gizliligi ve kadinlarin boyun egdirilmelerine iligkin hegemonik
baski, alternatif olarak maskiilenligin ve feminenligin kamusal ve kentsel
alanlarda nasil bir catismaya girdiginin karsilastirmali bir analizinde
anlasilabilir. Bu baglamda bu metin, kentsel etkinlikler ve kutlamalar,
kamusal alanlar ve cinsiyetle etkilesimler lizerine s6zel olmayan isaretlerle
bir dizi etnografik analiz saglayacak ve bdylece sosyal olarak uygun
veya uygunsuz olarak kabul edilenlerin canli bir sekilde sunulmasini
saglayacaktir. Bu kompakt etnografik analizin asil amaci, bastirilmis
feminenligin ortaya c¢ikarilmasi gerekliligidir ki, bdylece s6z konusu
toplulugun kadin iiyelerinin tecrit edilmesinin hem de diglanmasinin
igsellestirilmesinin toplumsal olarak durdurulmasi i¢in bir umut olabilir.
Durum o6rnekleri, ¢alkantili bir cinsiyet politikasina sahip olan ve post-
kolonyal kimlik ¢arpismasinin yansimalarinin devam ettigi Tiirkiye sahasi
iizerinden alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet calismalari, Kiiltiirel antropoloji, Sozsiiz
iletisim

1. Introduction

This research is an academic attempt to examine both men’s and women’s
experiences of being revered, feared and explicitly approved in public
spheres primarily within the Turkish context. Using a social constructionist
approach, the research provides us with an insightful analysis of how
hegemonic masculinities collide with women’s subordinate acts in urban
spaces. The social interpretations and cultural perceptions of gender
performance in public and civic spaces intersect with men’s construction
of masculinities and the ways in which men and women assign gendered
definitions to urban spheres. In this regard, gendered non-verbal marks are
analyzed based upon the extent to which they maintain and sustain certain
code of socially acceptable gender performance, and the issues around
women’s seclusion through non-verbalized agencies and feminization of
certain urban spaces are explored. In addition, the research methodologically
utilizes the primary ethnographic observations the author has collected
over time and secondary data mainly through critical content analysis.
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1.2. Defining Space

The spatial scope of this paper are solely the realm of civic and public
spaces excluding sacred and domestic spaces. The civic space refers to a
wide range of political-administrative and entertainment spaces including
city councils, shopping malls, urban coffee houses, and city squares, and the
concept of urban space is used as a heterogeneous and complex structure
in which the gendered attributions occur. For instance, a comparative base
to this research can be drawn from the neighboring society that can be
described as “Greek society was organized along clear dichotomies such
as oikos and polis, private and public, female and male, nature and culture
— dichotomies that have obvious consequences for the interpretation
of gendered space” (Trimper, 2015: 296). Similarly, the binary use of
gendered spaces through masculinized and feminized non-verbal marks
are further explored in the following chapters.

2. Genderization of Urban Spaces

It is argued that “It is not just that the spatial that is socially constructed; the
social is spatially constructed too” (Massey, 1994: 6). The social reflections
of gender can be immensely seen in the construction of public spaces,
and the spatial configurations tend to present us a certain set of gendered
dispositions. The social interactions within socialization processes require
gendered habitus through which the socially acceptable forms of gendered
acting are implemented. It’s to say that “Society becomes deposited in
persons in the form of lasting dispositions, or trained capacities and
structured propensities to think, feel and act in determinant ways, which
then guide them” (Wacquant, 2005: 316). A sense of habitus emerges and
subtly dictates what is socially implemented which Bourdieu describes as
“In this sense, habitus is created and reproduced unconsciously, without
any deliberate pursuit of coherence, without any conscious concentration”
(Bourdieu, 1984). Moreover, it’s relevant to say that the spatial ideology
that has implications on gendered attributions comes along with the public
deployment of hegemonic and subordinate masculinities as well as the
seclusion and subjugation of women to the spatial normativity. In this
regard, it’s essentially important to mention the involvement of Turkish
women in the public sphere as a means of women’s concern to publicly
reflect on their femininity. There has been a sense of emancipation through
the unveiling of women in clothing and some other non-verbal aspects,
however, the women remain unliberated as the Kemalist approach to women
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failed in fully accomplishing women’s liberation in both civic spaces and
public spheres. The exact same argument was made by Kandiyoti in her
following words “Women would be refashioned as modern, equal, and
active citizen-subjects. Kemalist perception of women’s emancipation
did not envision women’s participation in the public sphere as a denial
of patriarchal gender roles. In other words, women could be a part of the
public sphere as sexual subjects and their primary role as mothers and
house managers would remain intact” (Kandiyoti, 1987: 317). After all,
the deeply internalized hegemonic display of patriarchal dominion of men
remains intact, and women have been given a social platform to a certain
degree which will not violate men’s public space and the patriarchal order.

2.1. Non-Verbal Signs in Gender Performativity

Non-verbal marks play a tremendous role in the expression of gendered
performativity in public spaces and are majorly implemented through
the social and cultural construction of gendered signs. Kinesics is a
major concept through which eye contact, gesture, and posture can be
understood in social interactions. Haptics majorly deals with touching
as nonverbal communication and includes handshakes, head contact for
men, holding hands and hugs. Proxemics, on the other hand, is the study
of spatial distances stemming from cultural and sociological aspects and
this research will be mainly concerned for the public distance which is
one of the four components of proxemics. There is also a need to explore
the aspects of paralanguage which analyses pitch, volume, intonation and
vocal characterizes such as laughter. Last but not least, artifacts play a
significant role in our non-verbal interactions and deals with outer features
such as clothing, facial hair as mustache, earring and jewelry being the
case for this research (Littlejohn& Foss, 2009).

“And say to the believing women that they should lower their gaze and guard
their modesty; that they should not display their beauty and ornaments”
(Quran, 24:31). Despite the religious aspect defining the borderline of
femininity, there has been a considerable shift in the application of gaze,
modesty, and expressions of beauty in modern Turkey. However, though
the modernization of Turkey shouldn’t be underestimated, many of the
conventional aspects in the expression of gender have remained intact
due to the long-standing influence of social, religious and cultural gender
narrations. For instance, a long-standing gaze upon a male person has
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negative implications for the female gazer. There is a need to constantly turn
the eyes away in order to protect modesty and female dignity. Conversely,
the masculine image for a man is often presented through a long-continued
gaze on women, and it consolidates the chaser and hunter image of men.
There is even a proverb which well justifies the male gaze “Glizele
bakmak sevaptir - To look at the beautiful is a good deed” and it has been
commonly used by men to justify their desirous gaze. Similarly, walking
habits has many implications on both the female subjugation in public and
the performance of hegemonic masculinities. Wives or women following
the lead of men in public isn’t a rare scene in Turkey, furthermore, the lead
has some excessive applications on women such as grabbing the woman’s
arm or hands and pulling her alongside himself as though she is a vehicle
he is dragging along. Another aspect of gesture occurs when a woman
accompanied by a man is speaking with another man, there is always a
masculine/male confirmation between two men, meaning two men would
often nod their heads to show gratitude. There is always a superior and
often subtle connection between men showing the conversation with the
woman was decent and everything is safe. Even when the same woman is
helped by another man and thanks to the man in return, the accompanying
guy often offers his own appreciation in a quite masculine manner.
Correlatively, the posture has various reflections on the implications of
gender such as sitting habits in public, and masculine manners in men’s
walking habits such as frowned face, sharp stares, open arms and legs. It’s
perhaps a common implementation of manliness that women cover less
space than men when it comes to sitting in public. Wide-stretched legs
occupying the space of women and showing a sense of masculinity and
belonging to male normativity through this particular gesture of legs have
been subject to complaints made by Turkish women. Likewise, binding
hands on the back and walking with a rosary hanging from male hands
are some salient examples of masculine gender performativity in public
spaces.

Haptics which is the study of touching as non-verbal communication
seems to have diverse applications when it comes to gendered dispositions
of both male and female members of Turkish society. For the common
women, a handshake is mostly used if encountered by a man, and more
intimate hugs are preferred among women. However, men do not comply
with an intimate way of greeting but instead prefer to touch the edge of
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their heads instead of kissing where cheeks touch each other. This particular
way of greeting that men perform has many implications on the political
affiliation of the person as it has been adopted by many members of the
nationalist party in Turkey. As well as the haptics, proxemics which is the
study of spatial distances have consequences on gender performativity that
has been both culturally and sociologically developed. For instance, public
distance in civic spaces such as public transportation shows us that women
avoid sitting in between or next to men with concerns over female dignity
and piety. On the contrary, regardless of the sex difference, spaces such as
cash point lines show closer distance violating the private space but the
overall consensus is that there is a common practice of women’s seclusion
from any kind of touching to men in public (Wood, 2005).

Paralanguage is another aspect of non-verbal communication which has
been subject to both public and political debates. Despite the fact that
there is a common understanding of women making use of higher pitch
and fluctuating intonation, laughter, one of the vocal characterizers, has
been attempted to be disregarded as shameful and degrading for women.
Using high volumes of laughter in public places is thought to bring shame
and defame to women’s honor. Moreover, this argument was posited
by the former deputy prime minister, Mr. Biilent Aring, suggesting that
women should not burst into laughter in public. It has both socio-religious
and political implications of how vocal use can be a threat to women’s
honorable femininity and gender expression.

2.2. Gendered Artifacts

Another example can be drawn from the use of artifacts through clothing
and use of facial hair as a means of gendered expressions in public. One of
the most outstanding cases in clothing as a means to perform gender is the
practice of cross-dressing which has a long history in both Turkish show
world and public life. Huysuz Virjin, a well-known Turkish figure who has
pioneered cabaret in Turkey, stands out to be the first cross-dressed man
publicly appear in the form of a drag queen. He can be counted as the first
drag queen of Turkey and has reached a reputable level of fame and respect
through his crossed-dressed man image. It’s a common phenomenon in
Turkish society that the televised reflections of men in woman’s clothing
are excluded from the public judgement and shaming. These televised
images of men in exaggerated femininity are far away from hate speech
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and defamation as it is done to transgender women. Moving from the
world of television to the public scene, another well-known comedian,
Fehmi Dalsald1, appears in public spaces as ‘Azize’ and interviews people
while being recorded for a TV appearance. Azize is a woman in fancy
woman’s clothes and has the man behind her which can be vividly seen
based on her voice tone and body shape. However, she is well accepted
by the public community and people show a great level of interest to
her. She refers to common women with her emphasized femininity and
tackles issues such as marriage, men’s issues, and so on. Contrary to their
public space appearance, there are hundreds of crossed-dressed men under
disguise who enjoy appearing as a woman in their private life. Based on
the testimonies, some of the clients of Turkish sex workers are ordinary
looking family men who cross-dress to have sexual intercourse with them.

From the sexual repression of desires towards the explicit and public
representation of sexuality, clothing has been a significant platform to
express gender and sexuality. A great example of it can be drawn from the
homosexual masculinity which has been subject to a considerable shift
over the last decade both in the sense of clothing and body marks such
as plucking of the eyebrows and skinnier features in men’s outfit being
two of the examples. Certain body moves and gestures can as well be
attributed to homosexual men that differ from those of the heterosexual
masculinity performance. Resembling the wide-spread female attributions,
narrower and upright sitting positions, bendy hand gestures, and most
importantly cramped walking manners have been adopted by Turkish
queer community to non-verbally indicate a sense of femininity that they
consider is in alignment with their sexuality. As a matter of fact, these
gendered configurations applied through non-verbal marks have gradually
served the emergence of a social schema defining and drawing the lines
of male homosexuality and femininity. Similar to the global perception,
short hair is not deemed as feminine and women with short hair has been
criticized to lack femininity and to be lesbians. Similarly, for a common
Turkish man of conventional family background, it is one of a big challenge
to appear in both family and public life with earrings simply because it is
believed to take away a man’s masculinity and desired gender role. In the
case of growing mustache, it has various social and political implications
on the public performance of masculinity, and represent nobility and
honor. Though having a mustache represents the group of men affiliated
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with the conservative party nowadays, it used to, and still does to a certain
degree, symbolize the middle-aged secular middle-class men and publicly
demonstrates a degree of manliness and belonging to the patriarchal
ancestry. Because it’s socially linked to bravery and connotes Ottoman-
like masculinity, many of the male members of the current generation grow
mustache not with those political and class concerns but with concerns
over their masculine and manly image in public (Ghoussoub, Sinclair-
Webb, 2006).

On the other side, jewelry and make-up are considered as a woman’s
symbolic weapon for her femininity. As well as the socially expected
overdone make-up on women, the public display of golden bracelets
collected at the wedding ceremony as a gift from the guests carry such
deep cultural and social definitions. One of them is that the bride who
is wearing it shows to the public in a given public space that she is an
honorable married woman, and she honors her husband and his family
by publicly showing them off. A golden bracelet, overall, has a profound
gendered meaning which is the symbolic power and independence of
Turkish women, meaning women should strive to earn enough money
to buy herself a golden bracelet. This example can be compared to men
carrying rosary beads as a means of portraying their masculine image.
Last but not least, it’s of significant importance to touch upon the cultural
perception of red lipsticks. Many women have feared to apply red lipstick
which might imply low dignity and bring about shame. There are stories
told by women about how they were beaten by their families because of
their choice of red lipstick. It culturally represents an inferior woman, a
woman of less dignity and honor, and a woman who is engaged in sex
work.

3. Gendered Spaces and Events
In this section, certain spaces and events that have cultural and social
indications are analyzed based on the extent to which they foster gendered
performativity in Turkish society.

3.1. Circumcision Ceremonies

A little boy clothed in traditional circumcision apparel is taken on a city
tour inside a fancy car followed by other family members in a convoy.
The onlookers are amazed by the excitement of the little boy and the

8
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family proudly looks out the window celebrating their son’s entering into
manhood. There is perhaps not a greater event that shows off a little boy’s
entering into manhood and demonstrates a public event of masculinity.
Surrounded, appreciated, and applauded by other men, a circumcised boy
internalizes both his social and physical difference from the opposite-sex
and absorbs his new identity together with the masculinity it comes along
with. He is now compatible with the religious commandment, but most
importantly, is a complete male member of his society. Seated like a king
in apparel similar to kings, holding a staff with a crown on top of his head,
a circumcised boy ideologically represents the society’s appreciation of
manhood and masculinities attached to it.

3.2. Soldier Send-Off

The military service and manhood are inseparable components in Turkish
society where it has been traditionally believed that a man is incomplete
without a military training. It is a platform where almost everything
consolidates and reinforces the hegemonic masculinities one learns before
the military service. What’s interesting is that the public celebration of
these soldier send-off ceremonies stands out as one of the most remarkable
examples of publicly praising the soldier’s journey to complete manhood.

Carried on the shoulders of other men with the sound of drums and fierce

ovation, the soldier is sent off to the realm of militarized hegemony of men
(Ghoussoub, Sinclair-Webb, 2006).

3.3. Coffee Houses

Referred as “Men’s domestic alienation and their tendency to seek
confirmation and male companionship outside the home” (Kandiyoti,
2003: 209), men’s desire to constitute his male identity with other men
turns into a gendered space such as coffee houses where men entertain
one another, drink Turkish tea, gossip and play board games. Turkish
coffee houses have always been a public space where men who are often
irresponsible and non-domestic escape to spend the whole day with other
like-minded men. A certain dress-code is applied in these coffee shops;
men whose jackets hang on their shoulders with pointy-toed shoes and
rosary beads in their hands. In such a public space where the masculinity
is performed in pure performativity, coffee shops of Turkey serve as a
stage for gendered entertainment for the day without masculine gender
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roles such as bread-winning and family protection. Far away from all these
conventional gender roles, male companionship in these male-dominated
public houses reflect the social burden the gender roles put on men.

3.4. Shopping Malls

The image of a “Young, slim women who care how they look” comes
to one’s mind when it comes to the genderization of shopping malls. A
woman image who is fashionable, self-controlled, young and skinny and
whose hair and make-up is nicely done, kind and meek-mannered, doesn’t
ask for her rights, and easily adapting to the changing demands of the store
manager (Ozbay, 2016: 81). There is not only the practice of an emphasized
femininity but also a need for extra femininity where women consciously
act on the role of a female with exaggerated femininity. The performative
act of extra femaleness and exaggerated femininity in shopping malls is not
only a means to subjugate to the demands of men but also to the interests of
the company. Requiring women to be well- mannered, stylish, and meek,
shopping malls in Turkey are gendered spaces where femininity play a
much more emphasized role than the male masculinity (Ozbay, 2016: 82).

3.5. State Buildings

Administrative spaces construct a huge part of the urban spaces within
Turkish society and have their unique codes in gendered mannerism,
clothing and other non-verbal aspects. For instance, contrary to the social
expectations in women being modest, spaces that deal with administrative
tasks such as city halls represent women in a completely opposite way
whereas men remain quite conventional being calm, middle- class,
mustached, and domestic. Women in these spaces are fashionable,
outspoken, and wear dresses and make-up in a quite feminine form.
Though the outlook is highly feminized, the manners including gestures,
voice, and body postures comply with the masculine features. A woman
image with a skirt above the knees and thick masculine voice, smoking and
single parent, can be drawn based on the female representations occurring
in administrative spaces. However, this image has been subject to change
as the current government has allowed veiled women to work on state
buildings.
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4. Concluding Remarks

As a matter of fact, Turkish society offers us gendered aspects from almost
all corners of social and cultural living. The gendered performativity is
not only implemented through verbal speech, virtual elements, and the
use of certain hegemonic vocabulary but also through the means of non-
verbal marks people both consciously and subconsciously use. Overall, it
can be said that in most of the aspects of gendered dispositions in Turkish
society, there are dichotomies in both femaleness and maleness depending
on the public space. On one side, shopping malls, which are in-door
spaces, can possess highly feminized attributions, and on the other hand,
there is female seclusion in outdoor spaces through social prohibition and
condemnation in touching, laughing, clothing, eye contact, and gestures. On
one hand, the entertaining cross-dressed men both in public and television
are well-welcomed, on the other hand, the statistics place Turkey in the
first seats when it comes to transgender killings. In conclusion, in spite
of a modernized Turkey with her westernized institutions, the hegemonic
masculinity remain internalized, sneaked into the social DNA of the
society, and the aftermath of the Ottoman hegemony will long show its
devastating consequences on the post-colonial identity of the members of
the Turkish society.
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Degisen teknolojiyle birlikte halkla iligkiler alaninda meydana gelen yeni
yontemlerden birisi olan sponsorluk, kuruluslarin spor, sanat, siyaset gibi
cesitli alanlarda kendilerini tanitmak i¢in kullandiklar1 yontemlerden birisi
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda diinya capindaki biiyiik firmalar, yine
diinya ¢apindaki organizasyonlari, spor kuliiplerini ve sporculari sponsorluk
faaliyetleri ile desteklemekte ve ayni zamanda bu destek ile de kendi
taninirliklarini, bilinirliklerini arttirmak suretiyle tanitim yapmaktadir.
Spor sponsorlugu alaninda Tiirk Hava Yollar1 (THY), 6zellikle son yillarda
bliylik yatirnmlar gerceklestirmistir. Bu ¢alismada, kamuoyunda yaptigi
sponsorluklarla adindan bahsettiren THY 'nin bu faaliyetlerinin kurulugun
kurumsal imajina etkisi degerlendirilmis ve sponsorlugun gorsel kimlik,
kurumsal iletisim ve kalite faktorleri agisindan nedensellik igeren bir
faaliyet oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu c¢alisma, sponsorlugun halkla
iligkiler faaliyeti olarak kurumsal imaj tlizerindeki etkisinin varligini ve
etkisini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Bu baglamda sponsorluk
faaliyetlerinden hareketle THY 6rneginde, kurumsal imajin sponsorluktan
ne diizeyde etkilendigi degerlendirilmistir.
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The Sports Sponsorship Effect on the Corporate Image: Turkish
Airlines

Abstract

Sponsorship, which is one of the new methods in the field of public
relations with changing technology, has emerged as one of the methods
organizations use to promote themselves in various fields such as sports,
arts and politics. In this sense, big corporations around the world are
undertaking sponsorships of organizations, sports clubs and athletes
around the world and at the same time promoting their own recognition
by increasing awareness regarding their brands. In the field of sports
sponsorship, Turkish Airlines (THY') has made great investments especially
in the recent years. The impact of THY’s activities on the corporate image
of the establishment, which spoke about its name with the sponsorships it
has made publicly in this work, has been evaluated and it has been reached
that the sponsorship is an activity involving causality in terms of visual
identity, corporate communication and quality factors. In this study, the
sponsorship was focused on the purpose of revealing the existence and
effectiveness of the influence on the institutional image as a public relations
activity. As a result, it has been concluded that the corporate image of
Turkish Airlines is affected by the sponsorship.

Keywords: Sponsorship, Public relations, Sports sponsorship, THY

Giris

Yirminci yilizyilin 6zellikle ikinci yarisi itibariyle her alanda etkisini
hissettiren kiiresellesmeyle birlikte, ekonomik alandaki rekabetin siddeti de
artmig ve bu noktada kuruluslar agisindan tanitim igin ¢esitli alternatiflere
duyulan ihtiya¢ belirginlesmeye baslamistir. Bu sebeple kurumlarin
hedef kitle nezdindeki alg1 bigimlerini olusturan marka, imaj, itibar gibi
kavramlar 6n planlara ¢gikmaya baslamistir. Kurumsal imaj da bu anlamda
kendini gosteren kavramlardan biridir.

Imaj, herhangi birunsura yonelik olusan alginin zihin tarafindan resmedilme
bi¢imi olarak ifade edilebilir. Bu ifadeye bagl olarak zihinde olusan
resmin olumlu hatlara sahip olmasi beklenen ve arzu edilen bir durum
olmakla birlikte, aksi durumda algilanan unsurun olumsuz 6zelliklerinden
bahsetmek miimkiin olacaktir. Kurumsal imaj i¢in ise kurumun hedef kitle
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nazarinda olusturdugu alginin, yine hedef kitle tarafindan yorumlanarak
bir anlam yiiklenmesi seklinde ger¢eklesmektedir. Yiiklenen bu anlam,
kuruma kars1 olusan tavirlarin da belirleyicisi olacaktir. Nitekim kurumun
olumlu 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1 veya yogun oldugu bir tanimlama
neticesinde olusan imaj, bu tanimlamanin sahibi olan hedef kitleyi veya
miisteriyi kuruma pozitif baglarla yakinlastiracak ve tiiketiciyi tercihler
noktasinda da onceligi en olumlu imaja sahip olandan yana kullanmaya
yonlendirecektir. Kurumlarin igerisinde bulundugu rekabet ortaminda
bu onceligi elde etmelerinin 6nemi tartisilmaz bigimde kendini ortaya
koymaktadir. Bu sebeple kurumsal imajin kurum agisindan 6nemi de
ortaya ¢ikmakta; pazarda tutunabilme, rekabette daha giiclii avantajlara
sahip olabilme ve amacglarin1 gerceklestirebilme noktasinda kurumun
kendisine tutunmus olan miisteri kitlesini olusturmada kurumsal imaj
en Onemli rol sahiplerinden biri olacaktir. Bunun i¢in de kurumlar,
hedef kitle nazarinda kendilerini olumlu algilarla var etmenin yollarini
aragtirmakta ve uygulamaktadirlar. Bu asamada kurumlarda halkla iliskiler
departmani devreye girmekte ve hedef kitle ile kurum arasindaki iletigimi
sekillendirmek i¢in ¢esitli alternatifler iiretmektedir.

Kurumlarin hedef kitle algisinda olumlu bir yer edinmek i¢in yaptiklar
faaliyetler igerisinde yer alan sponsorluk uygulamalari, “bir tarafin
ticari avantaj elde etmek ic¢in, diger tarafi bir aktiviteyle bulusturma
amaciyla ekonomik destek, hizmet ve/veya kaynak saglamasi” seklinde
tanimlanmaktadir (Fill, 1995: 397). Cesitli mecralarda gercgeklestirilen
sponsorluk faaliyetlerinin uygulama buldugu alanlardan birisi, belki
de en revacta olani, spor organizasyonlaridir. Spor sponsorlugu; sporun
diinyada biiyiik kitlelere hitap edebilmesi ve hedef kitlelerle daha kolay
iletisim kurmas1 nedeniyle 6zellikle iiriin ve hizmetlerini kisa bir surede
tanitmak isteyen kurulus veya markalarca yapilmaktadir. Bu kurum ve
markalar genelde uluslararasi kitlelere hitap etmekte ve bu kurumlar belirli
bir biiytikliige sahip olmaktadir. Giiniimiizde saglikli ve aktif imaja sahip
olma egilimine spor sponsorlugu iistlenerek katilan isletmeler, degisik spor
dallar1 araciligr ile farkli hedef kitlelere ulagsabilmektedir. Desteklenecek
spor dali belirlenirken, ulasilmas1 amaglanan hedef kitle ile yaratilmak
istenen ve beklenen imaj dikkate alinmaktadir. Uzun vadeli programlarda
geleneksel sporu desteklemek, popiilerligi kisa siirebilecek spor dallarini
desteklemeye oranla daha tavsiye edilebilir bir durumdur. Ote yandan
sponsorlugu iistlenilecek olan spor dal1 veya spor kuliibiiniin biiyiikligi de
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yine kurumun olusturmak istedigi alg1 ve ulagsmak istedigi kitle noktasinda
belirleyicilik tagimaktadir (Peltekoglu, 1998: 225).

Yukarida Ozetlenen durum itibariyle THY nin oldukca st diizey spor
faaliyetlerine sponsorluk yapmasi ile kurum imaj1 diizeyi arasinda beklenen
yonde bir iligkinin olup olmadigir bu arastirmanin problem durumunu
olusturmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, spor sponsorlugunun kurumsal imajin olugsmasinda
ve gelismesinde nasil bir etki olusturdugunun THY "nin spor sponsorluklari
iizerinden arastirilmasidir. Yapilan aragtirmalarda kurumlarin imajlarin
gelistirmek, marka baglilig1 olusturmak, satiglar arttirmak, yeni tiiketicileri
kendilerine ¢ekmek ve calisanlart motive etmek i¢in spor sponsorlugunu
tercih ettiklerini ortaya koymaktadir (Odabasi, 2007: 349). Diger taraftan
giinimiizde futbol ve basketbolun diger spor branglarina karsi diinya
genelinde daha ¢ok ilgi gdrmesi ve izleyicisinin daha ¢ok olmasi nedeniyle
sponsorluklarin bu mecralarda daha ¢ok dikkat ¢cekecegi de agiktir.

Bu dogrultuda son yillarda THY ’nin diinyanin en biiyiik kuliiplerinden olan
FC Barcelona, en 6nemli basketbol organizasyonlarindan olan Euroleague
ve futbolun 6nemli isimlerinin iist siralarinda yer alan Lionel Messi ile
basketbolun 6nemli isimlerinden olan Kobe Bryant sponsorluklarindan
hareketle, bu sponsorluklarin THY nin kurumsal itibarin1 ne sekilde
etkilediginin belirlenmesi amaglanmistir.

Halkla lliskiler Kavram ve Uygulama Alanlar1

Halkla iligkiler kavrami, kullanildigi alana ve ifade edilmeye ¢aligilan
olguya bagli olarak farkli tanimlarla ifade edilmis olmasinin yani sira,
temelinde “kurum” ve “hedef kitle” arasindaki iletisim ortaya konulmaya
calisilmistir. Bu baglamda halkla iliskilerin onciisii kabul edilen Ivy Lee,
halkla iligkileri halk ve kurulus arasindaki karsilikl etkilesimin uygun bir
diizen icerisine oturtulmasi amagli uzlagsma ¢abalar1 olarak nitelendirmistir.
1970’lerin ortalarinda ise Harlow, iyi niyet temelli bir yaklagim sergilemis
ve “iyl niyeti elde bulundurmak ve olusturmak icin iletisimi kullanma”
seklinde bir tanimlama yoluna gitmistir. Bununla birlikte ayni yillarda
ortak bir tanim olusturmak adina Harlow, 472 farkli tanimdan hareketle
halkla iligkileri su sekilde tanimlamistir (akt. Okay ve Okay, 2014: 101):
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“Halkla iligkiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli
iletisim anlayis1, kabulii ve isbirligini olusturmaya ve silirdiirmeye
yardime1 olan, sorun ve problemlerin yonetimini i¢eren, kamuoyuna
cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetime yardimci
olan, kamu yararmma hizmet etmek icin yonetimin sorumlulugunu
tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri Onceden tahmin etmeye
yardimct olmak i¢in bir erken uyari sistemi gibi hizmette bulunan,
degisikliklerden etkin bir bi¢gimde faydalanmak i¢in ydnetime
yardimc1 olan ve baslica araclari olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve
arastirmay1 kullanan ayricalikli bir yonetim fonksiyonudur.”

Tanimdan da goriilecegi iizere halkla iliskiler 6ncelikli olarak bir yonetim
fonksiyonu olmanin yan sira, hedef kitleyle kurum arasindaki iletigime
de isaret etmektedir. Ayrica hedef kitlenin bu iletisim seyri igerisindeki
karsilasacagi sorunlarin giderilmesi, daha iyi hizmet verilmesi i¢in
caligmalar ve arastirmalar yapilmasi, isteklerin ve egilimlerin belirlenerek
hizmet kalitesinin siirekli artirilmasi gibi fonksiyonlar da yine bu tanimla
halkla iligkilere yiliklenmis olmaktadir.

Halkla iligkiler, kavram olarak bu denli genis bir yelpazeye hitap etmekle
birlikte uygulama alanlar1 da o denli genis olmaktadir. Finans sektoriinde
yapilan halkla iliskiler uygulamalarinda, yatirimcilarin hisselere talebini
artirma amagh faaliyetler yiiriitiiliir ve iletisim temelli bu faaliyetler,
bilgi iletisimcisi kimseler tarafindan yiiriitiiliir. Bu sektérde, uluslararasi
yatirimcilar, 6zel yatirimer ve hissedarlar, ulusal pazarlar ve finansal
medya aktorleri halkla iligkilerin hedef kitlesini teskil etmektedir.
Bir diger uygulama alan1 da kurumsal reklamciliktir. Kurulusun iiriin
veya hizmetlerinin yerine kurum imajin1 artirmay: da goéz oniine alarak
yapilan kuruma iligskin reklamcilik faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
Ote yandan kurulusun isleyis seyrinde meydana gelebilecek sorunlarm
onceden tespiti ve dnlemlerin alinmasi da yine halkla iliskilerin uygulama
alanlar1 kapsamindadir. Buna paralel olarak olusan krizlerin ydnetimi
de halkla iligkilerin uzmanlik alanindaki hususlardandir. Bu anlamda
kriz yonetimiyle iligkili kuramlar dairesinde halkla iligkiler departmani
mevcut krizi analiz ederek sonuglarinin kuruma zarar vermeyecek sekilde
sonlanmasini saglama cabasina yonelir. Diger taraftan kurumsal itibarin
yonetimi, lobicilik faaliyetleri, uluslararasi iliskiler, pazarlama faaliyetleri,
kurumsal kimlik, sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi alanlarda da
kullanilmaktadir (Okay ve Okay, 2014: 87).
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Halkla iliskiler Arac1 Olarak Sponsorluk

Arastirmanin konusu olan sponsorluk ile halkla iligkiler arasindaki iliskiye
bakildiginda ise her iki faaliyetin birbirinden etkili bigimde yararlandigi
goriilmektedir. Her iki faaliyetin bir¢ok ortak noktasi oldugu ve bunoktalarin
uzun vadede hedef kitle nezdinde kurulus amaglarin1 gelistirme temelli
oldugu goriilmektedir. Her iki faaliyet de saglikli sonuglar tiretebilmek
adma uzun vadeli olmali ve istikrar igermelidir. Bu yonleri itibariyle her
iki uygulamanin benzerlikleri goriilmektedir (Okay, 1996: 81). Ayrica
halkla iligkiler ile tespit edilen firsatlar, tehditler, sorunlar gibi durumlar
degerlendirilerek sponsorluk calismasma sekil verilmesi ve seyrinin
planlanmas1 miimkiin olacaktir. Bu yonleri itibariyle sponsorluk ve halkla
iligkilerin i¢ i¢ce oldugunu sdylemek yerindedir. Sponsorlugun bu anlamda
daha iyi analiz edilebilmesi i¢in etraflica ele alinmasinda yarar olacaktur.
Arastirmanin konusu olan sponsorlugun halkla iliskiler faaliyetlerindeki
yeri ve dneminin ortaya konulmasi acisindan sponsorlugun etraflica ele
alinmasinda yarar olacaktir.

Sponsorluk, bir kurulus veya organizasyonun agirliklt olarak ticari
avantajlar edinmesi maksatli olarak bir aktiviteyi veya aktiviteyi
gergeklestiren Orgiitii/organizasyonu ekonomik, hizmet veya kaynak
anlaminda desteklemesi olarak ifade edilebilmektedir (Fill, 1995: 107).
Black (1992: 63) bu destekleme bi¢imini, hamiligin modernize olmus hali
olarak nitelemektedir.

Bir bagka tanima gore ise sponsorluk; kurumsal amaglar dogrultusunda,
kiiltiir-sanat, spor veya sosyal mecralarda, birey veya organizasyon
baglaminda parasal, arac/gere¢c ya da hizmet gibi kaynaklar araciligi
ile yapilan destek ve yapilacak olan aktivitenin amaglar dogrultusunda
organize edilmesi, planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontrolii olarak ifade
edilmektedir (Balta Peltekoglu, 1998: 187).

Tanimlardan goriildiigii lizere sponsorlukta sponsor ve sponsor olunan
olmak {iizere iki temel tarafin varlig1 s6zkonusudur. Bu taraflar karsilikli
fayda sistematigi dogrultusunda hareket ederek amaglarina ulagma
noktasinda birbirlerinden yararlanmaktadir.

Sponsorluk, kurulusun rutin faaliyetleri igerisinde sayilan uygulamalardan
olmay1p, belirli stratejik hedefler dogrultusunda fayda saglayabilecegi bir
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yol, yontem veya harcama olarak da tabir edilmektedir (Akytirek, 1998:
84). Bunoktada harcama seklindeki tanimlama, sponsorlugun mal, hizmet
veya nakdi karsiliklarla yapildigina isaret etmektedir.

Nitekim medya ve iletisim kanallarinin son derece genis Kkitlelere
ulagmasiyla birlikte duyurma imkaninin daha da arttig1 cagimizda
biiyiik kuruluglar bu avantaji kullanarak kamuoyunun ilgi ve begenisini
toplayabilecek spor, sanat ve benzeri diizenlemelerde sponsor olarak yer
almakta, bu faaliyetleri finansal agidan desteklemektedir. (Onal, 1997:
107).

[letisim karmas1 agisindan oldukga giiclii bir yapiya sahip olan sponsorluk,
15 iliskisi baglaminda taraflardan birinin digerine ticari avantajlar edinmek
adina hak ve ortaklik perspektifinde finansal kaynak ve destek saglama
ozelligi tasimaktadir (Croft ve Dalton, 2003: 267). Sponsor olan ve
sponsor olunan taraflar arasinda yapilan destegin iki tarafl1 fayda tasimasi
sozkonusu olmakla birlikte, planlanmis olan bir faaliyetin de hayata
gecirilmesi imkan1 dogmus olmaktadir.

Yine ticari faaliyet anlaminda sponsorluk, daha dnceden belirlenmis bir
(silelim anlatim bozuklugu) hedeflerin gerceklesmesi i¢in faaliyetlerin
planlanmasi, organizasyonu, uygulama ve ulasilacak sonuglarin
degerlendirilmesi siireglerini kapsamaktadir (Okay ve Okay, 2014:
102). Bu yonii itibariyle ise sponsorluk, kurulusun kisa veya uzun vade
planlarinda yer alabilmekte ve bu plan dogrultusunda rutin faaliyetlere
yon verilebilmektedir. Faaliyet olmanin yani sira faaliyetleri destekleyici
nitelik de ihtiva etmekte ve sponsor kurulusun insanlar nazarinda
tanmnirligini  arttirict yoniiyle de yapilacak olan reklam, tanmitim ve
benzer faaliyetlerin etkinligini arttirabilmektedir (Aydede, 2002: 77-
78). Bu noktada sponsorlugun taninirligi arttirma o6zelliginin iki tarafl
olarak degerlendirilmesi daha yerinde olacaktir. Kamu nezdinde oldukga
taninmis bir kurulusun sponsorlugunu iistlendigi kisi veya kurum da yine
sponsorunun etkin bilinirliginden faydalanacak ve kendisini daha genis
kitlelere duyurmus olma imkan1 yakalayacaktir.

Onal (1997), sponsorlugun yalmzca sponsorun faaliyet alaninda
gerceklestirilmesi zorunlulugu olan bir yapida olmadigini ve amacin
genis kitlelere ulasmak olmas1 nedeniyle farkli alanlarda da sponsorluk
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yapilabilecegini ifade etmektedir. Buna bagl olarak, Diinya Bankasi’na
bagli bir yap1 olan ve diinya sponsorluk organizasyonlarini diizenleyen IEG
(Uluslararas1 Degerlendirme Grubu/International Evaluation Group)’nin
sponsorluk faaliyetlerinde yasanan artiga iliskin olarak; pazarlama
faaliyetlerinin erisilmek istenen kisilerle, bu kisilere ulasma sekillerinin
biiyiik farkliliklarigcermesi ve insanlarin reklamlardan duymaya basladiklari
rahatsizliklart dile getirmeleri seklinde degerlendirmede bulunmaktadir.
Bu durum karsisinda sponsorluk, avantajli bir konumda bulunmakta
ve kitlelere markay1, kurumu veya hizmeti daha kolay sunma o6zelligi
tagimaktadir (Harris ve Whalen, 2009: 46). Ancak tek basina sponsorlugun
beklenen etkiyi saglayamayabilecegi ve ciliz bir etki yaratacagi da gézden
kagirilmamalidir. Bu sebepten sponsorlugun promosyon, reklam, tanitim
gibi aktivitelerle desteklenmesi ve sagladigi iletisim kanalinin bu unsurlarla
daha da verimli kullanilmas1 etkinligini arttiracaktir (Marconi, 1996: 88).
Boylelikle dikkatli seg¢ilmis bir sponsorluk alani ve organizasyonu ile
birlikte planli bir sponsorluk siireci, beklenen fayday1 dogurabilecegi gibi,
bunun karsit1 olan sponsorluk faaliyeti, sponsor agisindan sadece faydasiz
bir harcama olarak da kalabilecektir (Haywood, 1991: 106).

Sponsorlugun Tarihgesi

Sponsorluk, tarihte farkli uygulamalarla ve farkli amagclarla giindeme
gelmis ve degisen zaman igerisinde kullanim amaci farklilastikca sekli ve
icerigi de farklilagsmustir.

Tarihsel gelisim seyrinde sponsorluk ile karistirilan farkli uygulamalar
olmus ve bunlar bir anlamda sponsorlugun temelini olusturmustur. Bu
noktada yapilan destegin icerigi ve amaci, onun sponsorlukla arasindaki
farki teskil eden tek unsur olacaktir.

Sponsorlugun ilk kullanim bi¢imi olarak Eski Yunan’da zenginler
tarafindan sosyal konumlarini pekistirmek ve soyluluk gostergesi olarak
sanat faaliyetlerini ve sporcular1 desteklemek seklindeki uygulamalarin
varlig1 gériilmektedir. Roma Imparatorlugu doneminde sanat koruyuculugu
olarak bilinen ve egemen sinif ile Roma soylular1 arasinda statii gostergesi
olan ve temelinde sanat¢ilarin ve sanatin korunmasi yatan yardim temelli
eylemler destekler, Roma Imparatoru Augustus’un dostu ve danismani
olan Gaius Clinius Maecenas’in isminden gelmektedir (Okay, 2005: 124).
Sponsorlugun tarihsel gelisim seyrinde mutlak yeri olan bir uygulama da
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ftalya’da sézkonusu olmustur. Yine Ortagag’da sanat alaninda bilgili ve
fikir sahibi Floransali banker bir aile olan Medici ailesi benzer uygulamanin
¢ikis noktasini olusturmaktadir. Medici ailesi kiitiiphane, kilise gibi eser
niteligindeki yapitlar yaptirmis olmanin yami sira, Leonardo da Vinci,
Donatello, Michelangelo, Boticelli, Novalis gibi donemin sanat¢ilarina
destek saglamiglardir (Asna, 1993: 165). Ancak bunun mesenlikten farkli
olan yani, Mediciler doneminde sanat¢ilarin eserlerinde mesenlere, yani
destegi saglayanlara eserle ilgili istek ve arzular1 noktasinda uymak
zorunda olmalaridir. Diger bir ifadeyle Ronesans sanatgisinin hamisine
bagli olarak eser ortaya koymasi sézkonusudur. Bu dénem sanatgilar
finansal anlamda destek bulabilmisler, ancak eserlerini ortaya koyarken
Ozgiir davranamamiglardir (Williams, 1993: 107).

Michael Briickner ve Sabine Schormann, sponsorlukla mesenlik ayriminda
tic hususun belirleyiciligine isaret etmektedir. Bunlar; sponsorun
destekledigi kisi ya da gruplardan bir karsilik beklemesi; yatirimin para,
arag, gere¢ ve hizmet olarak geri donmesi ve kurulus adinin panolarda ve
kiyafetlerde baski vb. sekillerde yer alarak medyaya agiklanmasidir (Akt.
Balta Peltekoglu, 1998: 223).

Giliniimlizde, vakiflarin -kismen de olsa- mesenlerin fonksiyonlarini
istlendikleri goriilmektedir. Zengin ailelerin veya zengin kimselerin
yaptiklar1 ~ yardimlar, zamanla kurduklar1 vakiflar araciligiyla
gerceklestirilir olmus ve bu tiirden yardim faaliyetleri vakiflar araciligiyla
gergeklestirilmeye baslanmistir (Okay, 2005: 108). Kisilerden vakiflara
doniiste degisen zaman ve buna bagli olarak degisen ekonomik, hukuki ve
idari sartlarin etkisi s6zkonusudur.

1980’11 yillar ise sponsorlugun daha popiiler oldugu bir donem olmus
ve bundan en bilylik etki reklam maliyetlerinin yiiksekligi olarak
degerlendirilmistir. Diger taraftan tiitiin ve tiriinleri i¢in reklam yasaginin
giindeme gelmesiyle birlikte, bu alanda faaliyet gosteren sirketler reklam
amagli olarak sponsorluga biiyiik ilgi gostermislerdir (Brassington ve
Pettitt, 1999: 83). O yillara bakildiginda biiyiik organizasyonlarda (araba
yariglari, spor organizasyonlar1 vb.) sigara tireticilerinin kendi reklamlari
karsiliginda sponsor olduklar1 ve bunun uzun siireler devam ettigi
goriilebilecektir.
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2000’11 yillara gelindiginde ise medyanin etkisinin ve medya araglarinin
artis1 ile birlikte reklam kirliliginin pazarlamada negatif bir unsur haline
doniigsmesi ile birlikte sponsorluk egilimi daha da artis gostermistir. Bu da
kiiresel anlamda sponsorluk faaliyetlerinin daha tercih edilir ve rekabet
zeminine tasman bir hale biiriindiirmiistir. Bu gelismeler, sponsorluk
harcamalarini reklam harcamalarinin {stline ¢ikarmis ve etkinligini de
aynt sekilde arttirmistir (Santomier, 2008: 18) Sponsorlugun reklam,
promosyon ve benzer yan faaliyetlerle birlikte yapildig1 diistiniildiigiinde,
etkinliginin artmasinin dogal olacagi ifade edilebilecektir.

Sponsorlugun Amaclari

Sponsorluk faaliyetlerini yalnizca {iriin, marka veya kurulusun tanitilmasi
amaciyla yapilan faaliyetler olarak degerlendirmek dogru olmayacaktir.
Bu ana amacin yanm sira sponsorlugu i¢ miisteri (¢alisanlar) iliskilerini
gelistirmek, marka veya kurulus i¢in yeni is pazarlar1 veya hedef kitleler
olusturmak, mevcut miisterilerde farkindalik diizeyini artirmak gibi
stratejik amaglar dogrultusunda hayata gegirilen bir tanitim eylemi olarak
ifade etmek yerinde olacaktir (Okay ve Okay, 2014: 133).

Sponsorluk faaliyeti, hedef gruplarla hatirlanabilir ve eglenceli aktiviteler
yapmanin yani sira satig gelistirme, marka degerini yiikseltme, bilinirligi
artirma gibi amaglar igermekte ve medyada yer alarak kendi faaliyetlerini
tanitma gibi amagclar da barindirmaktadir (Okay ve Okay, 2014: 133).
Sponsorlugun bunlarin yani sira birgok amacindan bahsetmek miimkiin
olmaktadir. Marka/kurum imaj1, marka/kurum farkindaligi, satis artirma,
yeni iirlin tanitimi, toplumsal iliskiler, farklilasma ve bunun gibi bir¢ok
hususu sponsorlugun amaglari igerisinde sayilabilecektir (Drennani ve
Cornwell, 2004: 1124).

Kurumsal imajin Tanimlanmasi

Kurumsal imaj, kuruma iligkin olarak tiiketici, toplum, miisteriler ve
rakipler nezdinde olusan izlenim seklinde 6zetlenebilmektedir (Giilsoy,
1998: 196).

Regenthal (1992), kurum kimligi dairesinde olusan etkinin i¢ ve dis
paydaslar ve bunlar disinda kalanlar iizerinde olusturdugu etkinin
yansimasini kurumsal imaj olarak tanimlamaktadir. Bunun yani sira
kurumsal imajin dort temel unsuru kapsadigini ve bunlarin kuruma yonelik
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izlenimler, kurumun bilinirligi, kurumsal itibar ve kurumun rakipleri ile
karsilastirilmast olarak ifade etmektedir.

Gurses ve Kilig (2013) ise kurumsal imaja iligkin literatiirdeki
yaklagimlardan hareketle kurumsal imaji bes boyutta ele almakta; bu
boyutlar algilanan kimlik, planlanmis imaj, yorumlanan imaj, algilanan
imaj ve desteklenen imaj seklinde ifade etmektedirler. Algilanan kimlik,
ic paydaslarin veya kurum iiyelerinin kurumu algilama bi¢imleriyle
olusturduklart kurumun karakteristik yapisina iligkin tanimlama olarak
ifade edilmektedir. Yorumlanan imaj ise iiyeler ve disaridakilerin kurum
hakkindaki diisiincelerini, planlanmig imaj kurumun disaridakiler
nazarinda nasil goriinmesinin arzu edildigini ve desteklenmis imaj da
kamuoyunun kurum imajim1 degerlendirme bicimini ifade etmektedir.
Yaptiklart bu siniflama ile arastirmacilar kurumsal imaji, “insanlarin bir
kurulus hakkinda 6zel bir zaman diliminde elde ettikleri ve bilingaltinda
sakladiklar1 bilgilerin birlesimidir. Bu bilgiler sunulan tim iletisim
kaynaklariin insanlar tarafindan kullanilmasiyla olumlu veya olumsuz
algilanan yargilama ortaminda birikimli olarak sonuca ulastirilir” olarak
ifade etmektedir.

Kurumsal imaj, 6nemi perspektifinden degerlendirildiginde kurum
kalitesine yoOnelik algiy1r sekillendirecek ve tiiketici tercihinde etkisi
sozkonusu olacaktir. Bu durum hizli tiikketim acisindan énem arz etmekle
birlikte, bunun disinda kalan {iriinler i¢in sadik miisteri kitlesi olusturmak
adina daha biiyiik bir 6neme sahiptir. Nitekim tiiketilen iirlinlerin seyrek
olarak satin alinmasi kurulus acisindan devamliligin saglanmasinda, sadik
bir miisteri kitlesinin olusmasim da énemli kilacaktir. Iyi planlanmis ve
fark edilirligi yiiksek bir kurum imaji, rakiplere karsin rekabet avantaji
saglayacak ve tercih edilirligi yiikseltecektir. Bu yaklagima iligskin
kurumsal imaj planlamasinda bu durumlarin géz 6niinde olmasi, yapilan
caligmalarin daha da basarili seviyelere ulasmasina katki saglayacaktir.
(Erdogan ve Goniilliioglu, 2006: 49).

Gronroos (1983), kurumsal imaji, miisterilerin nasil algiladigiyla ilgili
olarak degerlendirmekte ve bu algiyr da kurumun sundugu hizmetler,
tiriinler ve hedef kitle iletisiminin dogrudan etkiledigini one siirmektedir.
Bu itibarla kurumsal imaj islevsel bir nitelik kazanmaktadir (Akt. Uygug,
1998: 38). Kurumsal imajin kurum acgisindan 6nemini artiran bir diger
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husus da kiiresellesme ve bilgiye ulasimin bu denli kolay oldugu giiniimiiz
teknolojik sartlaridir. Bu sebeple tiiketiciler aradiklarin1 ¢ok daha kolay
bulabilmekte ve daha fazla alternatife sahip olmaktadir (Sabuncuoglu,
2007: 72).

Moingeon ve Ramanantsoa (1997), kurumsal imaj1 dahili ve harici olarak
da degerlendirmekte, kurum calisanlar1 ve i¢ paydaslar nazarinda olusan
imaj1 dahili imaj olarak degerlendirirken, dis paydaslar olan miisteriler,
tiiketiciler, yatirimcilar ve tedarikg¢iler nezdinde olusan imaji da harici
olarak degerlendirmektedir. Aragtirmacilar, bu iki imajin karistirilmamasi
gerektigine, ancak birbirleriyle etkilesim halinde olduklarma dikkat
cekmektedir. Oyle ki kurum bireylerinin her birisi kurum imajin1 dis
diinyaya tasiyacak ve yansitacak olan unsurlar olarak degerlendirilmekte
ve buna gore de dahili imajin harici imaj iizerindeki etkisine vurgu
yapmaktadir (Akt. Okay, 2005: 39). Kurt Huber tarafindan benzer sekilde
tanimlanmis olan imaj ¢esitleri de, kurulusun i¢ unsurlarinda olusan imajin
disa yansiyacagini ve ¢evresel anlamda imajin gesitlilik sergileyecegini
vurgulamaktadirlar. Bu yaklagimlara bagl olarak kurum imaji, 6zetle
kurumun yansimasi olarak degerlendirilmekte; iki tarafli olan bu
yansimanin kurumun kendisine olan ve kurumun disariya olan yansimast
seklinde ifade edilmektedir (Akt. Peltekoglu, 2012: 207).

Yukarida ele alinan kurum imaji1 yaklasimlarina ek olarak Kurt Huver,
transfer imaj1 kavramina deginmis; “liikks tiiketim maddelerinde bilinen
bir {irlin markasinin bagka bir iiriine transferi” olarak da transfer imajim
tanimlamistir (Akt. Peltekoglu, 2012: 208). Bu yaklasim, giiniimiizde
insanlarin liiks tiiketime egilimleri ile iligkilendirilebilir. Nitekim bireyler
tikketim kararlarinda kendi imajlarin1 olusturma ¢abasinda olduklar1 gibi,
bu imaj1 da satin aldiklar1 iiriinlerle sekillendirme yoluna gitmektedir. Yani
marka imaj1 gii¢lii olan bir {iriinii kullanan birey, kendi imajin1 da o denli
giicli algilamakta ve baskalar tarafindan da kullandig: {iriiniin imaj1 ile
degerlendirilebilmektedir.

Netice itibariyle kurumsal imajin olusmasinda pek cok etkenin varlig
s6zkonusu olmakla birlikte, bunlar icerisinde en etkin olan1 yine kurumun
davranis bi¢imini ifade eden kurum kiiltiirii olmaktadir. Nitekim kurumsal
amaglar dogrultusunda olusturulan kurum kiiltiirii, ayn1 zamanda kurum
imajin1 da olusturmakta ve sekillendirmektedir.
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Metodoloji

Arastirmanin Amaci ve Onemi:

Tiirk Hava Yollar1’nin sponsorluk faaliyetleri incelenmis ve bu faaliyetlerin
genellikle spor alaninda oldugu goriilmistiir. Sporun, oOzellikle de
futbolun ¢ok genis kitlelere hitap etmesi itibariyle THY nin bu kitleler
nezdinde bilinirligini ve farkindaligini arttirma cabasi igerisinde oldugu
degerlendirilmistir. Bunun da kurumun tiiketiciler nezdindeki kurumsal
imajin1 olumlu yonde etkiledigi beklenmektedir. Nitekim diinyaca iinlii
futbol kuliipleri, Avrupa Basketbol Ligi, Tiirk Milli Takimi gibi spor
organizasyonlarina sponsor olmasi ve bunlarla ilgili genis bir reklam
programi diizenlemesi, THY agisindan olumlu bir imaj ¢aligmasi olarak
degerlendirilmistir. THY sponsorluk anlamindaki genis perspektifteki
uygulamalar1 ile diinyada tanmir bir marka haline gelmis ve bunun
neticesinde her yil agikladig1 oranlarla biiylimekte ve daha genis kitlelere
hitap etmekte oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu aragtirmanmn amaci, temelde THY nin sponsorluk faaliyetlerinin
kurumsal imajma ne diizeyde etki ettiginin belirlenmesidir. Bu amag
dogrultusunda kurumsal imaj; gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kalite
olmak tizere ili¢ boyutta ele alinmis ve degerlendirmeler bu iic boyut
lizerinden yapilmistir.

Yapilan anket ¢aligmasi ile katilimeilarin demografik 6zelliklerinin hem
sponsorluga iligkin bakis agilarim1 hem de THY nin kurumsal imajmni
etkileyecegi diisiiniilerek bu etkinin hangi boyutlar i¢in sézkonusu
olabileceginin ortaya konmasi amaglanmistir. Ayrica sponsorluk
faaliyetlerinin gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kalite faktorlerini ne
diizeyde agikladiginin ortaya konmasi da yine aragtirmanin temel amaglari
arasinda yer almaktadir.

Arastirmamn Varsayimlari
Arastirmanin varsayimlar asagidaki gibi belirlenmistir:
1. Spor sponsorlugu faaliyetleri, kurumsal imaji1 olumlu yonde etkiler.

2. Sponsorluk faaliyetleri, kurumsal imaja iliskin olarak en ¢ok kalite
algisin etkilemektedir.

iletisim Calismalan Dergisi Sayi 5 Yil 1 Nisan - 2019 (13-50) 25



Kurumsal Imajin Olusumunda Sponsorlugunun Etkisi: Tiirk Hava Yollar Ornegi

3. Sponsorluk faaliyetleri, hedef kitle nezdinde kurumsal iletisim algisini
olumlu yonde etkilemektedir.

4. Milli unsurlar barindiran spor sponsorlugu faaliyetleri, yerel hedef kitle
tarafindan uluslararasi faaliyetlere gore daha olumlu karsilanmaktadir.

Arastirmanin Simirhihiklar:

THY, sponsorluk anlaminda bir¢ok spor alaninda faaliyet gostermektedir.
Yurti¢i ve yurtdisinda cesitli ligler ve spor kuliiplerine yonelik bu
sponsorluklar igerisinden belirlenen altisi ile arastirma siirlandirilmstir.
Bunlar disindaki sponsorluk faaliyetlerine iliskin algi ve diisiinceler
bu arastirma kapsami disinda birakilmistir. Anket uygulamasinda ugak
seyahati yapmis olabilecek yastaki yetigkinler gozetilerek, bunun disinda
bir sinirlama getirilmemistir. Bu dogrultuda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
biinyesinde ¢alisan ve siklikla ugak seyahati yapan kimselere ulagilarak
saglikli bilgi edinme gayreti gosterilmistir. Calisma kapsaminda, anket 450
kisiye ulastirilmis ve bunlardan 223 doniis alinabilmistir. Eldeki veriler
degerlendirildiginde, bos girdisi fazla olan ve tek puanla isaretlenmis olan
Olgekler degerlendirme dis1 birakilarak, toplamda 150 saglikli anket elde
edilmis ve bu verilerle ¢alisma sinirlandirilmistir. IBB érneginde yapilan
bu ¢alismanin evreni 7.820 kisi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, literatiirde konu ile ilgili yaymlar taranmak suretiyle
calismanin kuramsal ve kavramsal g¢ergevesi olusturulmus, bu noktada
kaynak tarama yonteminden faydalanilmistir. Diger taraftan sponsorluk ile
kurumsal imaj arasindaki iligski degerlendirilirken, iligskisel tarama yontemi
kullanilmistir. Iliskisel tarama yontemi, iki veya daha fazla degisken
arasinda birbirleriyle etkilesimli olarak sergiledikleri degisim durumunun
bulunup bulunmadigina ve derecesine iligskin ¢aligsmalarda tercih edilen
bir yontemdir. Yontemde, degiskenler arasindaki iliski korelasyon ile
belirlenmekte ve iliskinin boyutuna yonelik degerlendirmelerde de
regresyon analizi kullanilmaktadir (Karasar, 2002: 102-104).

Aragtirmada kullanilan 6lgegin demografik formu, arastirmaci tarafindan
uzman goriisii ve alandaki arastirmalar degerlendirilerek hazirlanmistir.
Bu ifadelerin yani sira, arastirmaya konu olan sponsorluklara iliskin
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katilime1 goriislerini olusturmak iizere, yine uzman goriisiiyle “olumlu”,
“fikrim yok™ ve “olumsuz” segeneklerine sahip bir degerlendirme sorusu
olusturulmustur. Aragtirmada, kurumsal imajin Olc¢lilmesi i¢in Bakan
(2015)’in “Hizmet Sektdriinde Kurumsal Imaj Algisi: THY Ornegi” baslikli
calismasinda hazirlamis oldugu oOlcek, uzman goriisii dogrultusunda
diizenlenerek, “gorsel kimlik”, “kurumsal iletisim” ve “kalite faktori™” alt
boyutlariyla kullanilmigtir.

Arastirmanin Bulgular:

Arastirmada elde edilen bulgular dort kisimda incelenmistir. Bunlardan
ilki, arastirma Ornekleminin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
olup, bu 6zelliklere iliskin dagilimlar tablo seklinde verilmistir. ikinci
kistim bulgular sponsorluk ile demografik 6zellikler arasindaki iliskileri
tanimlayict nitelikte olmakla birlikte, liclinci kisimda da demografik
ozellikler ile kurumsal imaja yonelik katilimci degerlendirmeleri iligkisine
yer verilmigtir. Son olarak da sponsorluk ile kurumsal imaj arasindaki
iligki degerlendirilmis ve sponsorlugun kurumsal imaj alt boyutlar ile
etkilesimin irdelenmesine gayret gdosterilmistir.

THY Orneginde Sponsorluk-Kurumsal imaj iliskisi

Katlimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarailiskin demografik 6zelliklerin frekans ve ylizdelik dagilimlar
Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

w Grup n %
.. Erkek 68 | 453
Cinsiyet
Kadin 82 | 54,7
21-25 arasi 20 13,3
26-30 arasi 33 22,0
Yas 31-35 arasi 53 | 35,3
36-40 aras1 28 18,7
41 ve usti 16 10,7
Evli 79 | 52,7
Medeni durum
Bekar 71 47,3
[lkokul 3 2,0
Ortaokul 11 7,3
Egitim durumu Lise 17 11,3
Lisans 79 | 52,7
Y.lisans/doktora 40 | 26,7
2.000 TL’ye kadar 22 | 14,7
2.001-4.000 TL 90 | 60,0
Aylik ortalama gelir 4.001-7.000 TL 32 | 213
7.001-10.000 TL 4 2,7
10.000 TL tizeri 2 1,3
Yilda 1 veyadahaaz | 43 | 28,7
Yillik ortalama ugus sayisi Yilda 2-4 arasi 92 | 613
Yilda 5-10 aras1 15 10,0
Fiyat 53 | 35,3
Ueak hatlerinde sncelikli Ucus kalitesi 32 | 21,3
gax seya ".lt erinde oncetixi Rahatlik 24 | 16,0
tercih kriter1 ]
Hizmet 13 8,7
Bilinir havayolu 28 | 18,7
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THY 137 | 91,3

Havayolu tasimacihiginda akla | Onur Air 3 2,0

ilk gelen firma Pegasus 9 6,0

Atlas Jet 1 7

Birinci tercih 117 | 78,0

[kinci tercih 21 14,0

THY kaginci tercih? Ucgiincii tercih 8 5,3

Dordiincii tercih 2 1,3

Tercih etmem 2 1,3

o . .. | Evet 118 | 78,7

THY hakkinda bilgiye sahip mi? Hayir 32 | 213

Daha once THY ile yolculuk etti | Evet 137 1 91,3

mi? Hay1r 13 8,7

Cevre 6 4,0

Sosyal sorumluluk 40 | 26,7

Hangi alanda sponsorluk daha | Kiiltiir-sanat 24 | 16,0

etkilidir? Spor 34 | 22,7

Etkinlikler 13 8,7

Seyahat-macera 33 | 22,0

Televizyon 45 | 30,0

THY ’nin sponsorlugunu hangi gﬁ:ﬁ:t Jsosval ? 6.0

kaynaktan 6greniyor ya 94 | 62,7
medya ’

Afis ve ilanlar 2 1,3

Sponsorluk Degerlendirmesine iliskin Bulgular

Arastirmacilarin THY nin sponsorluk faaliyetlerine iliskin algilarinin
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigi analiz edilmis
ve elde edilen bulgulara bu baslik altinda yer verilmistir. Ayrica dlgegin
giivenilirligine iliskin yapilan test neticesinde sponsorluk Olceginin
Cronbach’s Alfa katsayist o=,859 olarak tespit edilmis, bu deger
dogrultusunda olgek giivenilirliginin iyi diizeyde olduguna kanaat
getirilmistir.
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Katilimeilarin THY "nin sponsorluklarina iligkin ortalamalarinin cinsiyete
gore farklilasip farklilagmadig analizine iligkin sonuglar Cizelge 5.10 ile
verilmigtir.

Tablo 2: Cinsiyet-THY Sponsorluk Algisi Iligkisi

Cinsiyet N Ort. Sd p
Erkek 68 3,9310
Sponsorluk Kadm 0 3.6886 148 | 0,16

p<,05

Tablo 2 verileri dogrultusunda cinsiyet ile THY sponsorluklarina iliskin alg1
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin varligi gériilmektedir. Bu
farklilik grup ortalamalarina bagl olarak degerlendirildiginde, erkeklerin
sponsorluk faaliyetlerine iligkin ortalamalarinin kadinlardan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Sponsorluk faaliyetlerinin spor alaninda olmasi
dikkate alindiginda, bu farkliligin erkeklerin spora kadinlardan daha fazla
ilgi gostermelerine bagl olarak degerlendirilmesi miimkiin olacaktir.

Bir diger demografik degisken olan medeni durum ile sponsorluk algisi
iligkisi irdelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 3 ile verilmistir. Tablo
verileri dogrultusuna bekar katilimcilarin sponsorluk algi ortalamalarinin
evli katilimcilara nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Medeni Durum-THY Sponsorluk Algist Iliskisi

Medeni Durum N Ort. Sd p

Evli 77 3,6733
Sponsorluk Bokar 7 3.9307 146 0,11

p<,05

Aragtirmanin demografik degiskenlerinden olan yasa bagli olarak
sponsorluk algisinin degisip degismedigi analiz edildiginde, elde edilen
bulgular dogrultusunda sponsorluk algisinin yasa bagl olarak farklilastig
goriilmektedir (Tablo 4).
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Tablo 4: Yas-THY Sponsorluk Algisi Iliskisi

Sponsorluk N Ort. F p Tiski
21-25 arasi 20 3,6154 1-2
26-30 arasi 33 4,0140 2-5
31-35 arasi 53 3,8766 3-5
: 1

36-40 aras1 28 3,8269 5,037 00 4-5
41 ve Usti 16 3,2740

Toplam 150 3,7985

p<,05

Tablo 4 verileri incelendiginde, sponsorluk algisinin yas gruplarina
bagl olarak, 21-25 aras1 katilimcilar ile 26-30 aras1 katilimcilar arasinda
26- 30 yas aras1 katilimcilar lehine daha ytiksek oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira 41 ve {stii yas grubundakiler ile 26-30, 31-35 ve 36-40
yas gruplarindaki katilimcilar arasinda da istatistiksel agidan anlamli bir
iliski bulunmakla birlikte, bu gruplar arasinda 41 ve iistii yas grubunun
sponsorluga iligkin olumlu algilarinin diger gruplardan daha diistik oldugu
gbzlemlenmektedir.

Egitim durumu ile sponsorluk algis1 arasindaki iliski irdelendiginde ise
yine gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligskinin var oldugu
sonucuna ulasilmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Egitim Durumu-THY Sponsorluk Algist Iliskisi

N Ort. F P Iiski
[kdgretim 14 | 3,0440
Lise 17 | 4,0724
Lisans 79 | 3,8306 | 9,877 | ,000 | 1-2,3.4
Yiiksek lisans ve doktora | 40 3,8827
Toplam 150 | 3,7985

p<,05
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Tablo 5 verileri dogrultusunda ilkogretim mezunlarinin sponsorluk algisina
iliskin degerlendirmeleriyle diger gruplar arasinda anlamli bir iligkinin
varlig1 goriilmekle birlikte, bu iligkide ilkogretim mezunlarmin THY ’nin
sponsorluk faaliyetlerine iliskin ortalamalarinin diger gruplardan daha
diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin, aylik gelir diizeylerine baglh olarak sponsorluga iligkin
goriiglerinin farklilagip farklilasmadigi analiz edilmis ve elde edilen analiz
sonuglar1 Tablo 6 ile verilmistir. Analiz sonuglar1 dogrultusunda, aylik
geliri 2.000 TL’ye kadar olanlar ile 2.001-4.000 TL araliginda olanlar
arasinda sponsorluga iligkin ortalamanin farklilagtigi ve aylik 2.001-4.000
TL araliginda gelire sahip katilimcilarin ortalamalarinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6: Aylik Gelir Durumu-THY Sponsorluk Algisi Iiskisi

N Ort. F P | Iliski
2.000 T’ye kadar 22 3,3007
2.001-4.000 TL 90 3,9308
4.001-7.000 TL 32 3,7692 5.822 000 12
7.001-10.000 TL 4 4,0577
10.000 TL tizeri 2 3,2692
Toplam 150 | 3,7985

p<,05

Katilimcilarin ugus sikligima bagl olarak sponsorluga iliskin goriisleri
degerlendirildiginde, bu iki degisken arasinda istatistiksel agidan %95
giiven araliginda anlamli bir iliskinin bulunmadig1 goriilmiistiir. Diger
taraftan katilimcilarin ugus tercih kriterleri ile sponsorluk algilari arasindaki
iliski analiz edildiginde ise bu iki degisken arasinda p<,05 diizeyinde
istatistiksel agidan anlamli bir iliskinin varlhigi tespit edilmistir (Tablo
7). Katilimcilarin havayolu tercih kriterlerine bagli olarak sponsorluk
algilarmmin hangi gruplar arasinda farklilagtigini belirlemeye yonelik
coklu karsilastirmalar, test sonucu neticesinde rahatlik kriterini arayan
katilimcilarin sponsorluk ortalamalarinin diger tiim gruplarla iligkili bir
farklilik sergiledigi ve bu farkliligin da diger gruplar lehinde daha ytiiksek
sponsorluk algis1 ortalamasi seklinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Havayolu Tercih Kriteri-THY Sponsorluk Algisi Iliskisi

N Ort. F P Mliski
Fiyat 53 | 3,7649
Ucus kalitesi 32 | 4,0385
Rahatlik 24 | 3,1859
Higmot 13 | 3.8343 11,157 | ,000 | 3-1,2,4,5
Bilinir havayolu 28 | 4,0962
Toplam 150 | 3,7985
p<,05

Katilimcilara yoneltilen “havayolu denince akliniza ilk gelen havayolu
sirketi” ifadesine verilen yanitlarin THY nin sponsorluk faaliyetlerinin
olusturdugu alg ile iliskisi degerlendirilmis ve ilk akla gelen firma THY
diyenlerin sponsorluk algisina iligkin ortalamalar1 diger gruplardan daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tablo 8).

Tablo 8: [k Akla Gelen Havayolu-THY Sponsorluk Algisi Iliskisi

N Ort. F P Miski
THY 137 3,8630
Onur Ai 3 3,4615
A ’ 6,866 | 000 | 1-2.3
Pegasus 9 3,0171
Total 150 3,7985
p<,05

Katilimcilarin daha etkili sponsorluk alani goriislerine bagli olarak THY *nin
sponsorluk faaliyetlerine iligskin algilarimin farklilagip farklilasmadigi
degerlendirildiginde, gruplar arasinda anlamli bir iliskinin varhig1 tespit
edilmistir (Tablo 9).
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Tablo 9: Hangi Alanda Sponsorlugun Daha Etkili Olacagi-THY
Sponsorluk Algisi lligkisi

N Ort. F P Miski
Cevre 6 2,7436
Sosyal sorumluluk 40 3,8827
Kiiltiir-sanat 24 3,9968
Spor 34 | 4,0928 9,284 [ ,000 | 4-1,2,3,5,6
Etkinlikler 13 3,5621
Seyahat-macera 33 3,5338
Toplam 150 | 3,7985

p<,05

Tablo 9 wverilerinden hareketle, spor alaninda yapilan sponsorluk
faaliyetlerine bagli olarak THY’nin sponsorluklarina iligkin olumlu
alginin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. THY nin ¢ogunlukla yaptigi
sponsorluklarinin spor alaninda oldugu g6z 6niine alindiginda elde edilen
bu sonug dogal karsilanabilecektir.

Kurumsal Imaja iliskin Bulgular

Arastirmanin bagimli degiskeni olan kurumsal imaja iliskin katilimer
ortalamalarinin, demografik degiskenlere bagli olarak farklilagip
farklilasmadig1 degerlendirilmis ve elde edilen bulgulara bu baslik altinda
yer verilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde kurumsal imaj
Olceginin Cornbach’s alfa katsayist a = ,950 diizeyinde tespit edilmistir.
Elde edilen bu sonuca bagh olarak ol¢egin biitiinsel olarak oldukga
giivenilir (i¢ tutarlilig1 yiiksek) oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.
Beraberinde dlgek alt boyutlar1 da giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve
Gorsel Kimlik Faktorii icin a = ,941, Kurumsal Iletisim Faktorii icin a =
914 ve Kalite Faktorii i¢in a = ,945 olarak analiz edilmistir. Elde edilen
bu degerler dogrultusunda kurumsal imaj dl¢eginin giivenilirlik diizeyinin
yliksek oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

Kurumsal imaj algisinin cinsiyete bagli olarak degiskenlik sergileyip
sergilemedigi analiz edildiginde, elde edilen analiz sonuglarina baglh
olarak kurumsal imajin alt boyutlar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel agidan %95 giiven araliginda anlamli bir iliskinin bulunmadig1
goriilmektedir ( Tablo 10).
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Tablo 10: Cinsiyet-THY Kurumsal Imaji Algis: Iliskisi

Cinsiyet N Ort. Sd p
i . Erkek 68 3,6782
Gorsel kimlik Kadm 0 3.8881 148 ,082
Kum@sal Erkek 68 42817 148 558
iletisim Kadin 82 4,2336
. Erkek 68 4,6052
Kalite Kadm 0 2.5063 148 ,247

p<,05

Benzer sekilde medeni duruma bagli olarak kurumsal imaj alt boyutlarina
iligkin ortalamalarin farklilasip farklilasmadigr degerlendirilmistir.
Yapilan analiz neticesinde kurumsal kalite faktorii disinda, diger faktor
ortalamalarinin medeni duruma bagl olarak istatistiksel agcidan anlamli bir
bicimde farklilasmadig1 goriilmiistiir. Grup ortalamalari incelendiginde ise
kalite faktorii ortalamasinin bekar katilimcilarda evlilere gore daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 11).

Tablo 11: Medeni Durum-THY Kurumsal Imaji Algisi Iiskisi

Duram | N | Ot Sd p
e T
e T e T
I

p<,05

Bir diger demografik degisken olan yas ile kurumsal imaj alt boyutlar
arasindaki iliski degerlendirilmis, elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 12 ile
verilmistir.
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Tablo 12: Yas-THY Kurumsal Imaji Algisi Iiskisi

N Ort. F p Mliski
21-25 arasi 20 | 3,9588
26-30 arasi 33 | 4,1836

Gorsel 3135 arast | 53 | 3.8835 | 9.359 | 000 | .70

kimlik 2-4.5
36-40 arasi1 28 | 3,3971
41 ve listli 16 | 3,1728
21-25 arasi 20 | 4,1538
K 1 26-30 arasi 33 45711
PUIUMSAE 3y 35 arast | 53 | 4,2743 | 6,554 | ,000 | 2-1,4.5
iletisim

36-40 arasi 28 | 3,9973
41 ve tsti 16 | 4,1202
21-25 arasi 20 | 4,4654
26-30 arasi 33 | 4,6993
Kalite 31-35 arasi 53 | 4,6357 | 3,669 | ,007 5-2,3
36-40 arasi 28 | 4,5110
41 ve tsti 16 | 4,2452

p<,05

Tablo 12 verileri incelendiginde, gorsel kimlik algist ortalamasinin 21-25
yas arasi katilimcilar ile 41 yas ve tizeri katilimcilar i¢in anlamli bigimde
farklilastig1 goriilmektedir. Buna bagli olarak 21-25 yas grubu katilimcilarin
gorsel kimligin kurumsal imajdaki etkisini ifade eden ortalamalarinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Kurumsal iletisim boyutu ortalamalarina iliskin olarak, 26-30 yas grubu
ile 21-25, 36-40 ve 41 ve lizeri yas gruplar arasinda anlamli bir iligki
sergiledikleri ve 26-30 yas grubunun kurumsal iletisimin kurumsal
imajdaki etkisini ifade eden ortalamalarmin diger gruplara nazaran daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Son olarak kalite boyutu igin 41 ve {izeri yas grubu ile 26-30 ve 31-35
yas gruplarindaki katilimcilar arasinda kalite ortalamalarinin anlamli bir
farklilik sergiledikleri ve bu farkliligin 41 yas ve {izeri katilimcilar i¢in
daha diisiik ortalama seklinde gerceklestigi gortilmektedir.
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Arastirmanin bir diger demografik degiskeni olan egitim durumu ile
kurumsal imaj algis1 alt boyutlar1 arasindaki iligki irdelendiginde, tim
boyutlar i¢in egitim durumunun bir farklilik unsuru oldugu bulgusuna
ulastlmistir (Tablo 13).

Tablo 13: Egitim Durumu-THY Kurumsal Imaji Algist Iliskisi

N | Ort. F p | dliski
[kogretim 14 | 3,2773
5 Li 17 | 3,7820
Gorsel = ’ 5237 | 002 | 1-3
kimlik Lisans 79 | 3,9799
Yiiksek lisans ve doktora | 40 | 3,6088
[Ikdgretim 14 | 3,7912
Li 17 | 4,1403
Kurumsal | Lise ’ 6,832 | 000 | 1-3.4
Iletisim Lisans 79 | 4,3817
Yiiksek lisans 40 | 4,2173
[Ikogretim 14 | 4,0714
. Lise 17 | 4,5928
Kalite - 8,893 | ,000 |1-2,3.4
Lisans 79 | 4,6787
Yiksek lisans 40 | 4,4904

p<,05

Tablo 13 verileri incelendiginde, kurumsal imaj alt boyutlarindan gorsel
kimlik i¢in ilkdgretim mezunlar1 ile lisans mezunlar1 arasinda var olan
anlaml iligkide, lisans mezunlarinin gorsel imaja iligkin ortalamalarimin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal iletisim boyutuna iligskin olarak ise ilkogretim mezunlart ile
lisans ve lisansiistii mezunlar arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu
(coklu karsilagtirma testi-iliski) ve ilkogretim mezunlarmin kurumsal
iletisim ortalamalariin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Kalite boyutuna iliskin olarak ilkdgretim mezunlarinin diger tiim gruplarla
anlamli bicimde bir iliski sergiledigi ve ilkogretim mezunlarmin kalite
ortalamalarin1 diger gruplardan daha diisiik oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Aylik gelir durumuna bagl olarak kurumsal imaj algis1 alt boyutlarinin
gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik igeren ortalamalara
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sahip olup olmadig1 degerlendirilmis, yalnizca kalite faktoriinlin aylik
gelire bagli olarak farklilik sergiledigi analiz edilmistir (Tablo 14).

Tablo 14: Aylik Gelir Durumu-THY Kurumsal Imaji Algisi Iigkisi

N | Ort. F p | dliski
2.000 TL'ye 2 | 37406
kadar
2.001-4.000 TL | 90 | 3,7922
Gorsel
0TS 4.001-7.000 TL | 32 | 3.9026 | 660 | .621 | -
kimlik 110,000
T 4 | 3,3088
10.000 TL iizeri | 2 | 3,6176
2.000 TL’ye 2 | 40175
kadar
; | [2.001-4.000TL [ 90 | 42949
urumsat - 001-7.000 TL | 32 | 4.2909 | 1,980 | 101 ;
Hetisim = 110,000
T 4 | 4,1538
10.000 TL iizeri | 2 | 4,7308
2.000 TL’ye 2 | 44126
kadar
2.001-4.000 TL | 90 | 4,6915
Kalite 4.001-7.000 TL | 32 | 43293 | 6,248 | ,000 | 2-3
7.001-10.000
o 4 | 41923
10.000 TL iizeri | 2 | 4,8462

Kalite faktoriiniin aylik gelir durumuna bagh olarak 2.001-4.000 TL gelire
sahipler ile 4.001-7.000 TL araliginda gelire sahip katilimcilar arasinda
farklilastigive2.001-4.000TLaylik geliresahipkatilimcilarinkaliteboyutuna
iliskin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 14).

Katilimeilarin yillik ugus sikliklar: ile kurumsal imaj algilar1 arasindaki
iliski analiz edilmis ve tiim alt boyutlar i¢in istatistiksel a¢idan anlamli
bir iligkinin (p<,05 diizeyinde) bulunmadig: goriilmiistiir. Bununla birlikte
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katilimcilarin havayolu tercih kriterleri ile kurumsal imaj alt boyutlar
arasindaki iligki analiz edilmis ve elde edilen bulgular Tablo 15 ile
verilmistir.

Tablo 15: Havayolu Tercih Kriterleri-THY Kurumsal Imaji Algisi Iigkisi

N | Ort. F p Miski
Fiyat 53 | 3,8690
Ucgus kalitesi 32 | 3,8566
Gorsel
. Rahatlik 24 | 3,6544 | 1,492 | ,208 -
kimlik
Hizmet 13 | 4,0588
Bilinir havayolu | 28 | 3,5714
Fiyat 53 | 4,3164
Ucus kalitesi 32 14,2139
Kurumsal 7 hathik 24 | 4,1346 | 2,889 | ,024 | 3-12
iletisim
Hizmet 13 | 3,9467
Bilinir havayolu | 28 | 4,4341
Fiyat 53 | 4,6662
Ugus kalitesi 32 | 4,6851
Kalite Rahatlik 24 | 4,3173 | 8,823 | ,000 | 4-1,2,5
Hizmet 13 | 4,0710
Bilinir havayolu | 28 | 4,6621

Tablo 15 verileri incelendiginde, kurumsal imaj alt boyutlarindan kurumsal
iletisim ve kalite faktorleri ile havayolu tercih kriterleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iligkinin bulundugu goriilmektedir. Kurumsal iletigim ile
havayolu tercih kriterleri arasindaki iliskinin degerlendirilmesinde yapilan
coklu karsilagtirmalar, testi neticesinde rahatlig1 gozeten katilimcilar ile
fiyat ve ucus kalitesini gézeten katilimcilar arasinda anlamli farklilasma
bulundugu ve rahatlik kriterine gére havayolu tercih eden katilimcilarin
kurumsal iletisim ortalamalarinin daha diisiikk oldugu goriilmektedir.
Kalite boyutuna iligkin olarak bilinir havayolunu tercih edenler ile
fiyat, ugus kalitesi ve hizmeti tercih edenler arasindaki anlamli fark
iligkisinde bilinir havayolunu tercih edenlerin kalite ortalamalarinin
diger gruplara nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Akla gelen ilk havayolu ile kurumsal imaj iligkisi analiz edilmis ve elde
edilen bulgular Tablo 16 ile verilmistir.

Tablo 16: Akla Gelen Ilk Havayolu-THY Kurumsal Imaji Algisi Iliskisi

N Ort. F p | Iliski
ol |THY 137 | 3,8497
orse Onur Air 3 3,5490 | 3,636 | ,014 | 1-3
kimlik
Pegasus 9 3,0719
K i THY 137 4,2903
PUTUSAL T o ar Alr 3 4,1795 | 3,184 | ,026 | 1-3
iletisim
Pegasus 9 3,7863
THY 137 4,6019
Kalite Onur Air 3 4,3846 | 6,802 | ,000 1-3
Pegasus 9 3,9658
p<,005

Tablo 16 verileri dogrultusunda kurumsal imaj alt boyutlarinin her {i¢iiniin
de akla ilk gelen firma olarak THY ’yi bildirenler ile Pegasus’u bildirenler
arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmektedir. Bu farklilik, tiim alt
boyutlarda aklina ilk olarak THY gelen katilimcilar lehinde kurumsal imaj
ortalamalar1 daha ytiksek olacak sekildedir.

Sponsorluk-Kurumsal imaj liskisi

Arastirmanin bagimli degiskeni olan kurumsal imaj il e bagimsiz degiskeni
sponsorluk arasinda korelasyon iligkisi sergileyip sergilemedigi analiz
edilmis, elde edilen analiz sonuclar1 Tablo 17 ile verilmistir. Tablo verileri
incelendiginde, sponsorluk ile gorsel kimlik arasinda zayif ve pozitif yonlii,
kurumsal iletisim ile zayif ve pozitif yonlii ve kalite ile orta pozitif yonli
bir korelasyonun varligi goriilmektedir. Diger taraftan Kurumsal imaj alt
boyutlar1 baglaminda gorsel kimlige iliskin alginin kurumsal imajla en
yiiksek diizeyde iliski sergiledigi goriilmektedir. Bunu takip eden sirada
kurumsal iletisim ve sonrasinda da kalite faktorii gelmektedir.

Ote yandan, kurumsal imaj ile gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kalite alt
boyutlar1 arasindaki korelasyon bagintisi incelendiginde, her {ic boyutun
da kurumsal imaj ile giiglii ve pozitif yonlii korelasyon sergiledikleri
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goriilmekle birlikte, bu boyutlar arasinda en yiiksek diizeyde korelasyon
gorsel kimlik ile kurumsal imaj arasinda bulunmaktadir.

Tablo 17: Sponsorluk ile Kurumsal Imaj Alt Boyutlar: Arasi Korelasyon

Gorsel Kimlik Kurumsal Iletisim Kalite
Sponsorluk , 194" ,258" 312
Kurumsal imaj ,903%* ,814%* ,586%*
** p<,001;
* p<,005

Tablo 17°de tespit edilen iliskinin boyutlarinin incelenmesi adina regresyon
analizine bagvurulmustur. Elde edilen bu korelasyon iliskisine bagli olarak
yapilan regresyon analizlerinde saglikli sonuglar elde edilebilmesi i¢in ug
degerlerin varliginin saptanmasi yoniinden Mahalanobis Uzaklik degerleri
kontrol edilmis ve u¢ deger varlig1 olup olmadig1 degerlendirilmistir. Veri
setinde u¢ degere rastlanmadigindan biitiin degerler analize dahil edilerek
devam edilmistir. Ote yandan analize tabi tutulan bagimsiz degiskenler
icin varyans biiyiitme faktorii (VIF=Variance Inflation Factor) ve tolerans
degerleri kontrol edilerek analizden saglikli sonuglar elde edilebilmesi
adma gerekli kabullerin varliginin saglandig1 goriilmustiir. (kaynakc¢ada
yer verilmemis)Hair ve ark. (2006)’na gore, VIF degerinin 5,3 ten biiyiik
olmasi, tolerans degerinin 19’ dan kii¢iik olmasi durumlarinin gergeklesmesi
halinde ¢oklu baglanti probleminin varligina karar verilebilecektir (Cagla-
Garipagaoglu ve Giiloglu, 2014). (kaynak¢ada yer verilmemis) Bu
kriterlere bagli olarak yapilan veri analizi neticesinde VIF ve tolerans
degerlerinin uygun seviyelerde oldugu, degiskenlerin regresyon analizine
tabi tutulabilecegi goriilmiistiir.

Tablo 18: Sponsorluk-Gorsel Kimlik Iliskisi

Gorsel Kimlik R R? F B
Sponsorluk ,194 ,037 5,765* | ,194

p<.01
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Tablo 18 verileri incelendiginde kurumsal imaj alt boyutu olan gorsel
kimligin aciklanmasinda sponsorlugun %3,7 diizeyinde etkisinin varligi
s6zkonusudur.

Tablo 19: Sponsorluk-Kurumsal Ietisim Iliskisi

Kurumsal {letisim R R? F B
Sponsorluk ,258 ,067 | 10,574* | ,258

p<,01

Tablo 19 verileri dogrultusunda sponsorlugun kurumsal iletisimi %6,7
diizeyinde acikladig1 goriilmekte ve Tablo 20°den hareketle de sponsorlugun
kaliteyi %9,8 oraninda agikladigi goriilmektedir.

Tablo 20: Sponsorluk-Kalite Algis: Iliskisi

Kalite R R? F B
Sponsorluk ,312 ,98 16,001* | ,312

p<01

Elde edilen bu regresyon sonuglarindan hareketle sponsorluk faaliyetlerinin
kurumsal imaja iligkin olarak en yiiksek diizeyde kalite algisini tetikledigini
sOylemek miimkiin olacaktir.

Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Sponsorluk kurumsal imaj iligkisinin bir havayolu firmasi1 6érneginde ele
alindig1 bu caligmada elde edilen sonuglara bu baglik altinda yer verilmistir.
Aragtirmada elde edilen sonuglar, benzer nitelikte ¢alismanin olmamasi
sebebiyle kendi igerisinde degerlendirilmis ve arastirmanin kendine 6zgii
sonuglar1 olarak verilmistir. (Bu paragrafi silelim, anlamsiz kagiyor)

Sponsorluk, giiniimiizde gelisen teknolojiler, farklt halkla iligkiler
uygulamalarin bir iirlinii olmakla birlikte, kuruluslarin bilinirliklerini
arttirmakta, 6zellikle de spor alaninda tercih ettikleri bir yontem olarak
kendini gostermektedir. Sponsorluk, tercih edilen alandaki bir faaliyeti
genelde maddi unsurlar bakimindan desteklemek seklinde bir goériiniime
sahip olmakla birlikte, desteklenen bu faaliyeti izleyen veya dahil
olanlara yonelik bir tanitim araci olarak da nitelendirilebilecektir. Bu
anlamda Tirkiye’nin en biiyiik havayolu sirketi olan THY ’nin sponsorluk
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faaliyetlerinin ¢esitli spor alanlarinda ve destek sekillerinde olustugu
goriilmektedir. Ancak bu spor alanlar1 igerisinde en yogun sponsorluk
faaliyetinin oldugu alan futbol olmakla birlikte ikinci siray1r basketbol
almaktadir.

Ozellikle son yillarda THY sponsorluk anlaminda Barcelona, Manchester
United gibi diinyaca bilinen ve basarili futbol takimlaria sponsor olarak
adindan soz ettirmistir. Ayrica yine diinyaca iinlii futbol ve basketbol
oyuncularina da sponsor olup, bu sporculari marka yiizli yapmak, tanitim
filmlerinde oynatmak suretiyle bilinirligini ve imajint oldukca iist
seviyelere tagimistir.

Arastirma bulgularindan hareketle elde edilen sonuglardan birisi,
arastirmada ele alinan sponsorluklarin tamami i¢in olumlu bir bakisin var
oldugu ve aragtirma 6rnekleminin genel ortalamada yapilan sponsorluklara
olumlu baktig1 goriilmektedir. Bunoktada en yiiksek olumlu goriis “Ttirkiye
A Milli Futbol Takimi Sponsorlugu” i¢in tespit edilmis iken, en diisiik
diizeyde olani ise %52,7 orantyla “Lionel Messi Sponsorlugu” olmustur.

Arastirma degiskenlerinin demografik 6zelliklere bagl olarak ne sekilde
yapilandigina iligkin sonuglar degerlendirilmis, kurumsal imajin cinsiyete
bagli olarak istatistiksel agidan anlamli bir farklilik sergilemedigi sonucuna
ulasilmistir. Bununla birlikte kurumsal imaj alt boyutlari, medeni durum
degiskenine bagli olarak degerlendirilmis ve yalnizca kalite faktoriiniin
medeni duruma gore anlaml diizeyde farklilastigi, bu farkliligin ise bekar
katilimcilarin kalite faktoriine evli katilimcilara nazaran daha ¢ok 6nem
gosterdigi seklinde olmustur.

Ote yandan yasa gore kurumsal imaj degerlendirildiginde, gorsel kimlik
algisinin en alt yas grubu olan 21-25 yas aralifi ile en iist yas grubu olan 41
ve lizeri gruplart i¢in farklilastig1 sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte
kurumsal iletisim boyutu da 26-30 yas grubu ile 21-25, 36-40 ve 41 ve lizeri
yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliski sergilemis ve 26-30 yas grubunun
kurumsal iletisimin kurumsal imajdaki etkisini ifade eden ortalamalarinin
diger gruplara nazaran daha yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir
diger kurumsal ima;j alt boyutu olan kalite icin ise 41 ve {izeri yas grubu
ile 26-30 ve 31-35 yas gruplarindaki katilimcilar arasinda anlamli bir
farklilik bulundugu goriilmekle birlikte, 41 yas ve {lizeri katilimcilarin
kalite boyutuna iligkin ortalamalarinin diger iki gruptan daha diisiik oldugu
sonucu elde edilmistir.

iletisim Calismalan Dergisi Sayi 5 Yil 1 Nisan - 2019 (13-50) 43



Kurumsal Imajin Olusumunda Sponsorlugunun Etkisi: Tiirk Hava Yollar Ornegi

Egitim durumuna gore kurumsal imaj algis1 degerlendirildiginde, bu
degiskenin kurumsal imaj algisini etkilemedigi, gruplar arasinda egitime
bagl olarak kurumsal imaj i¢in bir farklilik unsuru oldugu sonucuna
ulagilmistir. Buna bagh olarak gorsel kimlik i¢in ilkogretim mezunlari ile
lisans mezunlar1 arasinda var olan anlamli iligkide, lisans mezunlarinin
gorsel kimlige iliskin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ayrica kurumsal iletisim boyutunda ilkogretim mezunlari ile lisans ve
lisanstistii mezunlar arasinda anlamli bir iligki tespit edilmis, ilkogretim
mezunlarinin  kurumsal iletisim ortalamalarinin lisans ve lisansiistii
mezunlara nazaran daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmigtir. Son olarak
kalite boyutu i¢in de ilkdgretim mezunlarmin diger tiim gruplarla anlamli
bi¢imde farkli ortalamaya sahip oldugu ve bu ortalamanin diger gruplardan
daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmstir.

Aylik gelir ile kurumsal imaj algis1 degerlendirildiginde, aylik gelir
durumunun kurumsal imaj algisin etkiledigi, kalite faktoriintin aylik gelir
durumuna bagl olarak 2.001-4.000 TL gelire sahipler ile 4.001-7.000 TL
araliginda gelire sahip katilimecilar arasinda farklilagtigt ve 2.001-4.000
TL aylik gelire sahip katilimcilarin kalite boyutuna iliskin ortalamalarinin
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir. Ote yandan y1llik ugus sikliklari
dikkate almmarak kurumsal imaj diizeyleri degerlendirildiginde, herhangi
bir iliskiye rastlanmamisg, ancak kurumsal imaj alt boyutlarindan kurumsal
iletisim ve kalite faktorleri ile havayolu tercih kriterleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iliskinin bulundugu goriilmiistiir. Kurumsal iletisim ile
havayolutercihkriterleri arasindakiiligkinin degerlendirilmesinde, rahatlig1
gozeten katilimcilar ile fiyat ve ugus kalitesini gozeten katilimeilar arasinda
anlaml farklilasma bulundugu ve rahatlik kriterine gore havayolu tercih
eden katilimcilarin kurumsal iletisim ortalamalariin daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Kalite boyutuna iliskin olarak bilinir havayolunu tercih
edenler ile fiyat, ucus kalitesi ve hizmeti tercih edenler arasindaki anlaml
fark iliskisinde bilinir havayolunu tercih edenlerin kalite ortalamalarinin,
diger gruplara nazaran daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kurumsal imaja iliskin son olarak akla ilk gelen firmaya bagli olarak
THY ’yi bildirenler ile Pegasus’u bildirenler arasinda anlamli bir farkliligin
varlig1 tespit edilmis ve bu farklilik, tiim alt boyutlarda aklina ilk olarak
THY gelen katilimcilar lehinde kurumsal imaj ortalamalar1 daha yiiksek
sekilde oldugu yoniinde sonuca ulasilmistir.
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Sponsorluga iligskin algi ile demografik degiskenler arasindaki iliski,
arastirmanin bir diger sonug¢ kiimesini olusturmaktadir. Buna gore cinsiyet
ile THY sponsorluklarina iliskin alg1 arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir farklilik tespit edilmis ve erkeklerin sponsorluga iliskin olumlu
algilarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde
medeni duruma bagli olarak sponsorluk algisi degerlendirildiginde,
bekarlarin sponsorluklara olumlu bakis diizeyinin evlilerden daha
yliksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayn1 durum yas i¢in de dikkate
alindiginda, 21-25 aras1 katilimcilar ile 26-30 arasi1 katilimeilar arasinda
26-30 yas aras1 katilimecilar lehine daha yiliksek oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira 41 ve {stii yas grubundakiler ile 26-30, 31-35 ve 36-40
yas gruplarindaki katilimcilar arasinda da istatistiksel agidan anlamli bir
iligki bulunmakla birlikte bu gruplar arasinda 41 ve iistii yas grubunun
sponsorluga iligkin olumlu algilarinin diger gruplardan daha diisiik oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Egitim  durumuna baghh olarak sponsorluklara bakis acisi
degerlendirildiginde ise ilkdgretim mezunlarinin sponsorluk algisina
iliskin degerlendirmeleriyle, diger gruplar arasinda anlamli bir iliskinin
varlig1 goriilmekle birlikte, bu iliskide ilkogretim mezunlarinin THY 'nin
sponsorluk faaliyetlerine iligkin ortalamalarinin diger gruplardan daha
diisiik diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Gelire bagli olarak sponsorluklari degerlendirme diizeyleri incelendiginde
ise aylik geliri 2.000 TL’ye kadar olanlar ile 2.001-4.000 TL araliginda
olanlar arasinda sponsorluga iligskin ortalamanin farklilagtigi ve aylik
2.001-4.000 TL araliginda gelire sahip katilimcilarin ortalamalarinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun yani sira yillik ucus sikligi ile
sponsorluk iligkisi irdelendiginde, bu degiskenin sponsorluga bakis agisini
etkileyen bir nitelikte olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilara yoneltilen “havayolu denince akliniza ilk gelen havayolu
sirketi” ifadesine verilen yanitlarin THY nin sponsorluk faaliyetlerinin
olusturdugu algi ile iligkisi degerlendirildiginde, bu soruya THY seklinde
yanit verenlerin sponsorluk algisina iliskin ortalamalar1 diger gruplardan
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sponsorluk ile kurumsal imaj arasindaki iliski degerlendirildiginde,
sponsorluk ile gorsel kimlik arasinda zayif ve pozitif yonlii, kurumsal
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iletisim ile zayif ve pozitif yonli ve kalite ile orta pozitif yonlii bir
korelasyon iligkisinin varlig1 goriilmektedir. Diger taraftan kurumsal imaj
alt boyutlar1 baglaminda gorsel kimlige iliskin alginin kurumsal imajla en
yiiksek diizeyde iliski sergiledigi goriilmektedir. Bunu takip eden sirada
kurumsal iletisim ve sonrasinda da kalite faktorii gelmektedir.

Kurumsal imaj alt boyutu olan gorsel kimligin agiklanmasinda,
sponsorlugun %3,7 diizeyinde etkisinin varlig1 sézkonusudur. Bununla
birlikte kurumsal iletisimi %6,7 diizeyinde acikladigi goriilmekte ve
kaliteyi de %9,8 oraninda aciklamaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin
kurumsal imaja iliskin olarak en yiiksek diizeyde kalite algisini tetikledigi
sonucuna ulagilmistir.

Ote yandan kurumsal imaj ile gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kalite alt
boyutlar1 arasindaki korelasyon bagintisi incelendiginde, her {i¢c boyutun
da kurumsal imaj ile gii¢lii ve pozitif yonlii korelasyon sergiledikleri
goriilmekle birlikte, bu boyutlar arasinda en yiiksek diizeyde korelasyon,
gorsel kimlik ile kurumsal imaj arasinda bulunmaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Sponsorluk, bir aktivitenin; spor faaliyeti, kiiltiirel etkinlik, cevresel
duyarlilik gibi konularin desteklenmesi suretiyle, destekleyenin kendi
bilinirligini artirmas1 ve hedef kitleler nezdinde olumlu bir algi olusturmasi
amaciyla yapilan tamitim faaliyeti olarak degerlendirilmektedir. Bu
faaliyetin temelinde, kurumun kendini tanitmasi oldugu gibi, insanlar
nazarinda da olumlu bir imaj sergilemek ve kurumun olumlu imaji
sayesinde bulundugu sektérde veya pazarda daha uzun omiirlii olmasini
saglamak bulunmaktadir. Bu ve benzer cabalarla goézetilen kurumsal
imajin olumlu kilinmasi yoniindeki eylemler, kurumlarin hedef kitleleri
ile aralarinda saglikli bir bag kurmalar ihtiyacindan ileri gelmektedir.
Nitekim bu sekilde kurulacak bag ile tercih edilirlik, tavsiye edilirlik ve
sadik miisteri kitleleri olusturma konularinda bir bagar1 hedeflenmekte ve
kurumun varolus amacina ulasilabilmesine cabalanmaktadir. Bu dogrultuda
asagidaki hipotezler test edilerek sonuca ulasilmaya calisilmistir.

H1: Spor sponsorlugu faaliyetleri, kurumsal imaj1 olumlu yonde etkiler.

H2: Sponsorluk faaliyetleri, kurumsal imaja iliskin olarak en cok kalite
algisini etkilemektedir.
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H3: Sponsorluk faaliyetleri, hedef kitle nezdinde kurumsal iletisim algisini
olumlu yonde etkilemektedir.

H4: Milli unsurlar barindiran spor sponsorlugu faaliyetleri, yerel hedef
kitle tarafindan uluslararasi faaliyetlere gore daha olumlu karsilanmaktadir.

Hipotezler, arastirma bulgularina bagli olarak degerlendirildiginde,
spor sponsorlugunun kurumsal imaji1 olumlu yonde etkiledigi ve bu iki
degisken arasinda pozitif bir korelasyon oldugu bulgusundan hareketle,
“HI: Spor sponsorlugu faaliyetleri kurumsal imaji olumlu yodnde
etkiler” seklinde kurulan hipotez kabul edilmektedir. Diger taraftan
spornsorluk faaliyetlerinin kurumsal imajmn kalite boyutunu en yiiksek
diizeyde etkileyecegi beklenmis ve bu yonde kurulmus olan, “H2:
Sponsorluk faaliyetleri kurumsal imaja iliskin olarak en ¢ok kalite algisini
etkilemektedir” seklindeki hipotez yine arastirma bulgularma bagh
olarak reddedilmistir. Bunun nedeni ise sponsorlugun en ytiksek diizeyde
etkiledigi kurumsal imaj alt boyutunun gorsel kimlik ve kurumsal iletisim
olarak analiz edilmis olmasidir. Bu dogrultuda sponsorlugun arastirma
orneklemine bagli olarak bir iletisim faktorii ve kurumsal kimlikle iligkili
bir eylem olarak algilandig1 sdylenebilecektir.

Arastirmada degerlendirilen hipotezlerden bir digeri olan, “H3: Sponsorluk

faaliyetleri hedef kitle nezdinde kurumsal iletisim algisint olumlu yonde
etkilemektedir” hipotezine iliskin analiz neticesinde, kurumsal iletisim
ile sponsorluk arasinda gii¢lii ve pozitif yonlii bir korelasyon iligkisinin
varlig1 saptanmis ve buna bagli olarak hipotez kabul edilmistir.

Son olarak katilimecilarin hangi tiirden sponsorluklara daha olumlu
yaklastigin1 degerlendiren arastirmanin dérdiincii hipotezine iliskin olarak
yapilan karsilastirma neticesinde, milli degerleri ve milli organizasyonlari
iceren sponsorluk degerlerine iligkin katilime1 degerlendirmelerinde, bu
sponsorluklarayonelik “olumlubuluyorum”tanimlamasiinyabanciunsurlu
sponsorluklara gore daha yliksek oldugu goriilmiis ve buna bagli olarak
da arastirmanin dordiincii hipotezi olan, “H4: Milli unsurlar barindiran
spor sponsorlugu faaliyetleri yerel hedef kitle tarafindan uluslararast
faaliyetlere gére daha olumlu karsilanmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Bunoktada hedefkitle ile kurum arasindaki iletisim iliskisini yonlendirecek
olan halkla iligkiler faaliyetleridir. Halkla iliskiler, iki yonlii olan bu iletisim
stirecinde taraflar arasindaki bilgi akisini diizenlemek ve geribildirimlere
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bagli olarak faaliyetlere yon verilmesini saglamakla gorevlidir. Bu
baglamda halkla iligkilerin uygulama alanlarindan olan sponsorlukta da
hedef kitlede arzulanan kurumsal imajin olusturulmas: ic¢in yapilmasi
gerekenlerin belirleyicisi de yine halkla iligkiler olmaktadir. Genis kitlelere
ulagabilen spor etkinliklerinde yapilacak olan sponsorluk faaliyetleri
yiiksek biitceli ve zahmetli olmasi itibariyle sergilenen ¢abalarin amacina
ulagsmas1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Boylesi bir 6nemi karsilayacak olan
cabalar neticesinde kurumun bilinirligi, taninirlig1 ve imaj1 cok daha biiyiik
kitlelere ulasabilmekte ve kurumsal imajimi giliclendirmektedir. Bu itibarla
sponsorluk faaliyetleri, 6zellikle de spor sponsorlugu, énemli bir tanitim
araci olarak degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’nin bayrak tasiyict havayolu sirketi olan THY, sponsorluk alaninda
Oonemli organizasyonlar sergilemis ve diinyaca bilinen organizasyonlara,
kuliiplere ve sporculara sponsorluk yapmistir. Bu faaliyetlerin etkilerine
iligkin yapilan arastirma neticesinde spor sponsorlugunun THY nin
kurumsal imajin1 artirdigi, 6zellikle spor sponsorlugunun daha etkili
sonuglar lirettigi, spor sponsorlugu ile THY "nin daha genis kitlelere ulastigi
ve bu kitlelere kendi reklamin1 yaparak tasima agin1 genislettigi sonuglarina
ulasilmistir. Ayrica bu sponsorluklarin kendi i¢inde de gelisime zorlayici
etkilerinin oldugu ve THY ’nin kurumsal imajiyla birlikte, kimligini de
yenilemesi sdzkonusu olmustur.

Genis kitlelere ulasabilmesi itibariyle sponsorluk onemli bir iletisim
enstriimani olarak kabul gormektedir. Bu itibarla her isletme i¢in uygun
olabilecek bir sponsorluk alaninin varligi dikkate alinarak, isletmelerin bu
anlamda faaliyetlerde bulunmalari, gelecekte olmay1 istedikleri noktaya
ulagmalarinda biiyiik katki saglayacaktir. Bununla birlikte pazarda
tutunma noktasinda da kurumsal imaja olan etkisiyle katki saglayacak
olan sponsorluk faaliyetleri, igletmelerin tanitim enstriimani olarak giin
gectikce daha da ¢ok tercih edecekleri bir konuma yiikselmektedir.
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Oz

Modern ¢agda film, yaratict diisiincelerini ve becerilerini ifade etmek
isteyen insanlar i¢in ilging bir endiistri olarak biiyiimektedir. Film
yapimcilarinin ¢ogu, filmin fikirlerini paylasacak bir medya olabilecegini
diisiinmektedir. Metz, dil ve sinema arasindaki iliskinin detayl1 ve karmagik
bir incelemesinden sonra, sinemanin sinirsiz dil sistemi olmayan bir dil
oldugu sonucuna varmistir. Estetik kavrami, ¢agdas ve popiiler bir kiiltiiriin
sinema ile etkilesime girdigi sayisiz yolu anlamak i¢in gereklidir. Barbara
Kennedy’ye gore film teorisinin eksikliklerinden biri, estetik diirtli olarak
adlandirilabilecek seylerle ugrasmamaktir. Makale, gostergebilimsel
acidan sinemanin modern ¢agda estetik sorunlarmi incelemeye yonelik
ylriitiilmiistiir. Bu, ayn1 zamanda makalenin temel amacidir.
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The Semiotics and Movie Aesthetics Problems of Cinema

Abstract

In this modern age, the film industry is growing as an interesting market for
people who want to express their creative ideas and skills. Most filmmakers
think that the film might be a media to share their ideas. Metz, after a
detailed and complex examination of the relationship between language
and cinema, concluded that Cinema is a language that has no unlimited
language system. The concept of aesthetics is necessary to understand the
numerous ways in which a contemporary and popular culture interacts
with cinema. According to Barbara Kennedy, one of the shortcomings of
film theory is not dealing with what can be called the aesthetic impulse.
The main purpose of the article is to examine the aesthetic problems of
cinema in the modern age.

Keywords: Cinema, Semiotics, Aesthetics, Digital age

Giris

Her sanat, izleyicideki gerceklik duygusuna hitap etmektedir. Bu baglamda
en biiylik rol sinemaya aittir. Ancak bahsettigimiz “gerceklik duygusu”,
baska bir seydir; ekranda gerceklesen fantastik olay ne olursa olsun,
izleyici tanik ve ayrica bir su¢ ortagi olur. Bu nedenle bilingle, olanlarin
gercekligini anlar, duygusal olarak gercek bir olay gibi goriir. Izleyicinin,
ekranda gosterildiginin orijinalligine dair duygusal inanci, sinema tarihini
kiiltiir tarihindeki en 6nemli sorunlardan biriyle kars1 karsiya birakar.

Sinema diinyast yagamin goriinlimiine son derece yakindir ve gergeklik
yanilsamasi, devredilemez Ozelligidir. Ancak ger¢ekligin her zaman
tamami degil, bazen bir parcasi ekranlara yansitilmaktadir. Nesnenin
diinyas1 goriiniir ve gorliinmez alanlara boliinmiis gibi goriiniiyor ve
kamera mercegi bir seye dondiigii anda, soru sadece ne gordiigi ile ilgili
degil, ayn1 zamanda onun i¢in neyin var olmadig1 da ortaya ¢ikar. Ekran
diinyasinin her zaman bagka bir diinyanin bir parcast olmasi, sinemanin
sanat gibi temel 6zelliklerini belirler.

Bu modern ¢agda film, yaratici diislincelerini ve becerilerini ifade
etmek isteyen insanlar i¢in ilging bir endiistri olarak biiyiimektedir. Film
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yapimecilarinin ¢ogu, filmin fikirlerini paylasacak bir medya olabilecegini
distinmektedir. Drama gibi, film de gorsel ve sozlii, eylem ve jest yoluyla
ve sozlii olarak diyalog yoluyla iletisim kurar. Boggs ve Dennis Petrie’nin
(2000) ‘Film Izleme Sanat1’ adli kitabinda belirttigi gibi film, essiz bir
sanat prodiiksiyonudur ve izleyiciyi etkiliyor -ciinkii boya, teknoloji,
miizik, edebiyat ve dramay1 birlestiriyor ve izlenmesi ilgingtir (2).

Sinemanin Gostergebilimi

“Semiyotik” kelimesi, Yunanca “Semeion” (gdsterge, isaret) kelimesinden
gelmektedir (Carroll, 1980:12). Modern gostergebilimin temelleri Charles
Sanders Peirce (1839-1914) ve Ferdinand de Saussure (1857- 1913)
tarafindan atilmistir. Temel olarak gostergebilim, isaretlerin incelenmesidir.
Gostergebilimin kurucusu olarak kabul edilen Pierce, isaretin tanimini,
siiflandirmasini (indeksler, ikonlar, semboller), yeni bilimin gdrevlerini
ve kapsamini belirlemistir.

1960’larda ve 1970’lerde, film gdsterge bilimi, 6zellikle de Christian
Metz’in semiolojisi, dilsel yapisalcilik 6rnegini izleyen genel bir sinema
dili sistemi kurmak i¢in farkli diizeylerde filmsel ifade ya da dil seviyelerini
organize etmeye calistyordu. Filmsel anlatim mekanizmalarinin
karmagikligini hesaba katmanin zorlugu, Christian Metz’in ¢alismasinda
acikca ortaya kondu. Gergekten de Metz, neredeyse umutsuzca aradigi
“film kodunu”, bu yiice birimi veya filmik anlatimin “sinirini” olusturan
bu yiice birimleri tanimlamay1 basaramadi (Eco, 1979). Hemen hemen
ayni anda Metz, Eco ve Pasolini, sinema kodlarinin pedagojik boyutlari
hakkinda bir tartisma baslatti.

Metz'in, “Sinema bir dil mi yoksa dil sistemi mi?”” sorusu, yiizyilin basinda
yapisal dilbilim ilkelerine dayanan genel bir isaret bilimi olarak tasarlanan
Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure>un ¢alismalari agisindan ortaya
atilmigtir. Saussure, buna dnerilen bilim semiyolojisiadini verdi. Dolayisiyla
bu soruyu sormakla Metz, sinema calismalarinda dil analojisinin uygun
yerini kurmaya c¢alismiyordu. Sinemanin gostergebilimini yaratmaya
caligmaktaydi. Bunu yaparken Metz, dilbilimsel bir kavramsal semay1
temelde sozel olmayan bir ifade bi¢cimine uygulayarak ve ayni zamanda
tim klasik film teorisi geleneginin mesruiyetine meydan okuyarak,
gostergebilim teorisi sinirlarini genigletiyordu (Metz, 1960).
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Metz, dil ve sinema arasindaki iligskinin detayli ve karmasik bir
incelemesinden sonra, sinemanin sinirsiz dil sistemi olmayan bir dil
oldugu sonucuna varmistir. Ona gore bu sonucun oneminin anlagilmasi
icin Saussure’in yapisal dilbilim ve semiyoloji hakkindaki diisiincelerine
bakmak gerekmektedir. (Metz, 1982)

Saussure; psikoloji, antropoloji, dilbilgisi, filoloji vb. gibi dil fenomeniyle,
geleneksel olarak ilgilenen diger bilimlerden bagimsiz ve benzersiz olan
bir dilbilimi gelistirme kararliligiyla kendisini ¢agdaslarindan ayirmistir.
Otantik bir dilbilim, dilin ger¢ek dogasini ortaya ¢ikaracak birinin kendi
analiz nesnesinin olmas1 gerektigine inaniyordu. Saussure, dilin kendine
0zgl karakterinin tarihsel gelisiminde veya konusulan tezahiirlerinde
degil, ortak bir dili paylasan toplumsal bedende toplu olarak var olan dilsel
yapida bulunabilecegini agiklamaktadir.

Saussure’un semiyoloji anlayisi, bir dil ifade modeline dayanmaktadir:
Bu nedenle isaretlerin roliinii sosyal yagsamin bir parcasi olarak inceleyen
bir bilimi diistinmek miimkiindiir. Sosyal psikolojinin ve dolayistyla genel
psikolojinin bir pargasini olusturur; bu duruma semiyoloji denilebilir. Bu
bilim, isaretlerin niteligini ve onlar1 diizenleyen yasalar1 arastirmaktadir.
Dilbilim, bu genel bilimin sadece bir koludur. Semiyolojinin kesfedecegi
yasalar, dilbilimde uygulanabilir yasalar olacak ve boylece dilbilim, insan
bilgisi alaninda agik¢a tanimlanmis bir yere atanacaktir.

Metz’e gore gostergebilim projesi, sinemanin isaretlerini barmdirmak
ve dil temelli bir gostergebilim teorisinin Oncelikli olarak sozsiiz bir
anlamlandirma bi¢imine uygulanmasindan kaynaklanan sorunlari ele
almaktir (Metz, 1974). Ancak bu, Metz’in sinemaya ait bir gostergebilim
gelistirme girisimini engelleyen yapisal dilbilim ilkelerine bagliligidir.
Saussurean’in, Metz’in goriiniirde gercekci bir egilimi ile birlikte motive
olmus, dogal ve gorsel isaretleri dislama mirasi, sinemanin isaretleriyle
dogrubir sekilde basa ¢ikamayan bir gdstergebilim olusturmaya mecburdur.
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Film Estetigi Sorunlar

Estetik kavrami, ¢agdas ve popiiler bir kiiltiirlin sinema ile etkilesime
girdigi sayisiz yolu anlamak igin gereklidir. Barbara Kennedy’ye gore
film teorisinin eksikliklerinden biri, estetik diirtii olarak adlandirilabilecek
seylerle ugrasmamaktir.

Teorik olarak estetik, sanatta gergcegin duyusal algisi olan sanatin bir
toplumsal bilinci; yaraticiligin, giizelligin ideolojik 6zii hakkindaki
sorusunun cevabi olarak yorumlanir. Ayn1 zamanda sinemanin estetigi,
“sosyal diinyanin karakterleri, degerleri, catismalari, ¢6ziim yontemleri
ile kapasitif bir sekilde temsil edilmesinin bir yolu” olarak diisiiniilebilir
(Zhabsky, 2008: 78).

Uygulamada dijital ¢agin estetigi, daginik unsurlara sahip ¢ok seviyeli
dogrusal olmayan bir komplo ya da kitle iletisim araglari, sanallik ve en
son bilgi teknolojileri gibi yardimer araglarin bir¢ok 6zelliginin tuhaf bir
kombinasyonu gibi goriinmektedir. Rosen bu durumu soyle ifade eder;

“Video oyunlarindan, zaman i¢inde ve mekanda farkli noktalardaki
farkli karakterlerin ¢oklu arsa ¢izgilerini ve karakter tizerindeki
aksiyonun iistiinliigiinii bir araya getirerek, olaylara dogrudan daldirma
deneyiminin kavramsal deneyimini bir araya getiriyor. Internetten,
yeni estetik filmler, etkinliklere katilimin etkilesimini, bilgi yiliklemesi
kosullarinda ileri yonlendirme becerilerini ve ses, resim ve tarihin
herhangi bir seye baglanabilecegini varsayimini (internet lizerindeki
baglantilar) 6diing alir” (2001; 89).

Bununla birlikte son on yillarin filmlerinin hepsi ayni estetige sahip
degildir. Oyleyse hangi nesneye estetik denebilir? “Estetik bir nesneyi
digerlerinden ayiran 6zel bir 6zellik olarak, estetige genellikle giizellik
denir. Ayn1 zamanda, estetigin giizelligi bir nesnenin fiziksel niteliklerine
indirgeme egilimi vardir -rengi, boyutu, yiizey yapisi.” (Artyukh, 2010: 34).
Ancak listelenen tiim 6zellikler sanat sozkonusu oldugunda gergeklikten
uzaktir.

Sinemada oldugu gibi ¢esitli sanat tlirlerinde de, “nesnenin estetigi kamuoyu
tarafindan belirlenir ve toplumsal bir degeri temsil eder” (Artyukh,
2010:35), yani filmin sosyal yagsaminin yaraticist olan izleyicinin estetik
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tepkisi, sinemanin estetiginde belirleyici bir faktordiir (Zhabsky, 2008:79).
Nesnenin kendisi estetik olarak nétrdiir ve sadece konu ile etkilesim
stirecinde estetik Ozellikler kazanir. Benzer sekilde sinema, izleyiciyle
“temas halindeyken”, dijital gerceklik, estetiginin gereksinimlerini
karsilayan, diinyadaki milyonlarca izleyicinin kafasinda bir tepkiye neden
oldugunda estetik 6zellikler gosterir (Artyukh, 2010: 36).

Filmin izleyici tarafindan estetik algisi, sinema “dalmak istedikleri ve
kiiltiirel degerlerinin olusumunda 6nemli bir etkiye sahip olan asir1 bir
gerceklik” oldugu zaman ortaya ¢ikar (Podoinitsyna, 2011:261). Hizla
gelisen dijital teknolojiler ¢aginda, sadece sinema sanatinin estetigi degil,
ayn1 zamanda filmlerin estetik algi stireci de degismistir. Filmin sanatsal
etkisi ve seyircinin izleniminin derecesi, film bir sinema salonunda
izlendiginde artmaktadir. Bu sebeple teknolojinin gelisiminde ¢arpict bir
sigrama yasanana kadar izleyiciler, evlerinde filmin estetigini sinemadaki
gibi algilama firsatina sahip olamamiglardi.

Yakin gelecekte kalici bir sekilde dijital teknolojiler gelistirmek, diinya
sinemasinin tanima Otesindeki gelisimini, daha verimli bir film kiralama
sistemi yaratarak, internetin giiciinii kullanarak, sinemanin estetik
bilesenlerini etkileyen, yeni ¢izim bi¢imleri bularak degistirebilir. Yeni
teknolojilerle birlikte geng¢ kusagin degisen izleme aligkanligini ve estetik
algisin1 Rosen soyle tanimlamaktadir; “Saskin anlatim ve kavramsal
karmasikliklar, karede neler olup bittigini tam olarak anlamak i¢in filmin
ikinci, hatta iigiincii izlemesine izleyicileri motive ediyor. Izleyiciler,
ozellikle gencler, aktif olarak anlam arayisina katiliyor ve filmin farkli
yorumlarin1 internette tartisiyor” (2001: 90). Sonug¢ olarak karmasik,
diistintilmiis filmlerin algilanmasindan estetik zevk derecesi artar, ekranda
gergeklesen eylem ne kadar karmasiksa, parga o kadar fazla yakalanir,
izleyiciyi farkli bir realiteye stiriikler.

Rosen ayrica sunu da belirtir; “Dijital sinemaya yonelik algi ¢esitliligi kendi
basina bir son degil, yalnizca yaratici ilkenin en iyi sekilde agiklanmasi
i¢in bir ara¢” (Rosen, 2001: 91). Bu ifade Fechner’in ifade edici sanatsal
araglarin (0rnegin ses, ritim, melodi vb.) paylasiminin estetik alg1 ve zevk
seviyesini artirdig1 varsayimina dayanan “estetik yardim” konusundaki
ikinci yasasinin anlamini en iyi sekilde ortaya koymaktadir.
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Yukaridakilerden, estetik alginin, dis (sinema formati, kalitesi, yonetmenlik
derecesi, oyunculuk, ana fikrin diizenlemesinde kameramanlik ve ¢ok
daha fazlasi) ve i¢ (kendi beklentilerimiz, diinya goriisiimiiz, yasam
konumlarimiz vb.) faktorleri oldugu sdylenebilir.

Sonuc¢

Televizyonun sanatsal ve estetik Ozelliklerinin etkisini deneyimleyen
yonetmenler, filmdilisiirlerininolusumundagenel egilimler gdstermektedir:
yazarlarin kisilestirilmesi, diyalog, dolaysizlik, tek bir ugtan uca zamanin
yaratilmasi, diinyanin destansi vizyonu i¢in ¢aba gosterme, fenomen,
mozaik, roportaj ve diger ozellikler. Film dilinde, televizyonun etkisine
ragmen, gorsel imgenin sozel ses tizerindeki baskinligi devam etmektedir.
Net bir izleyici olma becerisine sahip olan televizyon, yapimcilar1 6zellikle
Dogma hareketinin filmlerinde acik¢a goriilen “demokratik” film dilini
arastirmaya tesvik eder.

Televizyon, modern sinema ve video sanatinin dogasinda bulunan video
estetigi, bu ekran sanatlarinin sanatsal ve estetik Ozelliklerinin ekran
yapiminda (film veya televizyon filmi) yaratici sentez i¢in bir aracinin
islevini tasiyabilir. Sinema televizyona ve videoya, sinema dilinin sanatsal
derinliklerine adapte edilmis ve doniistiiriilmiis ¢esitli 6zelliklerini ve yapisal
unsurlarini alir. Televizyon ve videonun sanatsal ve estetik 6zelliklerini
kullanan sinema, onlar1 organik olarak doniistiirmek ve estetik yasalarina
tabi tutmak icin siirekli bir yetenek gostermektedir. Bununla birlikte en
yeni sinemada video estetiginin ve televizyon sanatinin Ozelliklerinin
ustalagmasi, sadece ekran sanatlarinin, video estetiginin objektif gelisim
stireclerine ve yakinsamasina degil, ayn1 zamanda film dilini gelistirmek ve
yeni iletisim yeteneklerini arastirmak isteyen yazarlarin sanatsal iradesine
ve yetenegine de baghdir.
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Oz

Internetin gelismesi ozellikle de web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle
birlikte kullanicilar yazilanlara yorum yapabilmekte ve paylasabilmektedir.
Bu durum kurumlar i¢in kendilerinin gelistirmeleri bakimindan firsat
olabilecegi gibi, s6z konusu yorumlar incelenmediginde ise dezavantaja
dontisebilmektedir. Gegmise gore kurumlar, dogal afetlerde veya
beklenmedik olaylarla karsilastiklarinda ortaya cikan krizi giiniimiiz
internet ortamiyla karsilastirildiginda daha kolay yonetebilmekteydiler.
Bunun en temel nedeni ise, bilgilerin kullanicilar tarafindan aninda
paylasilabilmesidir. Kriz iyi bigimde yonetilmedigi durumda ise kurumlar
ciddi bir itibar kaybma ugramaktadirlar. itibarin kaybi giiven kaybin
da beraberinde getirecedi i¢in kurumun hem miisterileri hem de ticari
paydaslar1 nezninde maddi ve manevi kayba ugrayacagi aciktir. Tiim bu
gelismeler yeni iletisim ortamlarinda kriz iletisimini daha profesyonel
bigimde ele alinmasini gerekli kilmistir.

Calismada yeni iletisim ortamlarinda kriz iletisiminin nasil yapilmasi
gerektiginin ortaya konulmasi amaclanmistir. Calisma kapsaminda
orneklem olarak secilen Burger King’in 2013 yilinda yasadigi “hamburger
etinde at eti krizi” ve Volkswagen’in 2015 yilinda yasadigi “egzoz
emisyon krizi”dir. Arastirmada kurumlarin yasadiklari bu krizleri web
sayfalar1 ve sosyal medya hesaplar1 iizerinden kriz iletisimi baglaminda
nasil yonettikleri ortaya konulmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, kriz iletisimi, sosyal medya

! Istanbul Aydin Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal Yiiksek Lisans Ogrencisi
2 [stanbul Aydin Universitesi Pazarlama ve Reklamcilik Béliimii, e-posta: cihanbecan@aydin.edu.tr
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Crisis Communication in New Communication Environments: A
Review on the Crises of Volkswagen and Burger King

Abstract

The development of the internet, especially with the development of web
2.0 technology, users can browse and post comment to employ. In this
case in terms of their development opportunity for the institution as well
as the case of the disadvantage that comments can be divided. According
to agencies in the past, natural disasters or unexpected event resulting
in attack with compared with today’s internet environment more easily
yonetebilmekte. The most basic reason is that it can be shared instantly by
users of the information. The crisis is in the institutions because it is not
managed in a good way as residents of a serious loss. Your reputation will
bring with it the loss of trust, loss of customers and commercial institution
and to the stakeholders in the material and moral losses incurred nez.
All these developments in crisis communications new communication
environment more professional format is requiring that the addressing.

In this study, it is aimed to reveal how crisis communication should be
done in new media. The scope of the research is Burger King’s “horse
meat” crisis in 2013 and Volkswage’s emition crisis in 2015. It is tried to
put forward how institutions manage these crisis in the context of crisis
communication through their web pages and offficial social media pages.

Keywords: Internet, Crisis, Crisis communications, Social media

Giris

1. Kurumlarn Itibar1 ve Kriz iliskisi

Tim sektorler i¢in hayati bir 6neme sahip olan internetle birlikte artik
tilkeler arasindaki sinirlarda ortadan kalkmis ve bilginin hizli bir sekilde
dagilmasiyla da rekabet isletmeler arasinda giinden giine artmistir. Bu
stire¢ isletmenin bir kriz aninda daha da siddetli olmakta ve kriz iletisimi
diizglin yapilamadigi zamanda artik kurumun itibarma ciddi bir sekilde
zarar verebilmektedir. Karakose itibari, algilamalarin bir sonucu olarak
olustugunu buna gore de algilamalarin yonetilmesinin ve yonlendirilmesi
gorevinin iletisimin sorumlulugunda oldugunu ifade etmektedir. (2012:45)
Kadibesegil kurumsal itibari, bir sirketin yarattig1 glivenin toplam pazar

icindeki katki pay1 olarak tanimlamaktadir.(2006:59) Tiim bu tanimlar
cercevesinde kuruma olan giivenin ve hedef kitle tarafindaki kurumla

60



Onur Kaan YANIK, Cihan BECAN

ilgili algimin kurumun itibar i¢in son derece dnemli oldugunu sdylemek
dogru bir yaklasim olacaktir. Kaybolan bir itibar geri gelebilir mi?
Computer Associates sirketinin CEO’su Luke Swanson, yasadiklar1 bir
finansal dolandiricilik sonucunda kaybolan kurumsal itibarlarini yeninden
kazanmalarinin en az dort y1l alacagina inandiklarini sdyledi (Kadibesegil,
2006:45). Benzer sekilde Burson Marsteller 2004 yilinda sirketlerin iist
diizey yoneticileri arasinda yaptig1 bir arastirmada {ist diizey yoOneticiler
zedelenmis bir itibarin iyilestirilmesinin yaklasik dort yil siirdiigiini
belirtmiglerdir (Er, 2008:57). Tim bunlar g¢ergcevesinde kriz iletisimi
kurumlarin hem i¢ ve dis paydaslar1 nezdindeki negatif algilamay1
engellemek acisindan son derece dnemlidir.

2. Kriz Tletisimi ve Internet

Kriz iletisimi dogru yapilmadiginda isletmenin ticari iligkilerine ciddi
sekilde zarar verecegi aciktir. Kriz sonrasinda yapilacak iletisim ¢alismalari
ise toplumdaki algilamalar1 etkilemek ve pozitif bir imaj insas1 i¢in son
derece onemlidir. Kriz durumlar1 hem geleneksel medya hem de internet
aracilifiyla hizla yayilarak negatif bir alg1 yaratilmasina neden olmaktadir.
Bu siirecte ise, ozellikle de isletmenin i¢ paydaslart isletmenin kriz plani
ve mevcut durumundan yatirimlarimi ve ilerideki isbirligi i¢in bilgi
sahibi olmak istemektedirler. Bilgiyi alabilecekleri ilk kaynak ise medya
olmaktadir. Bu ¢er¢evede medyanin isletmenin kurumsal itibarinin 6nemli
ol¢iide medyada yayilan haberlerle direk iligkili oldugunu sdylemek dogru
bir yaklagim olacaktir. Medyada yer alacak negatif haberler kurumun
sOhretine de 6nemli 6l¢lide zarar verecektir.

Peter Ruff kurumlarin ihtiyaglari olan seyin kisa ve net bir plana sahip
olmalar gerektigini belirterek ¢ogu kurumun kriz iletisimi i¢in planlarinin
cok yogun ve kaliplagmis oldugunu ancak bunlarin kriz aninda ise
yaramadigimni ifade etmektedir. Ruff, kriz yonetiminde asagidaki
tavsiyelerde bulunmaktadir:

o Kriz eylem plamint hazirlayin, detayli iletisim maillerini ve telefon
numaralarmm tiim anahtar personele verin ve detayli tiretim iiriin
bilgisi verin. Siirekli eylem planinizi giincelleyin.

o Sizin sektoriiniizii iyi bilen ve anahtar gazetecileri taniyan, medyaya
rahat erigebilen bir halkla iliskiler sirketi secin: Kurumlarin 6ncelikle
herhangi bir kriz yonetim sirketiyle anlasmaya varmadan 6nce onlarin
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yeterliliklerinin arastirilmasi gerektigini ve bir kriz daha 6nce bir kriz
deneyimi yasamadiysa bu konunda yetersiz olabileceklerini sdyler.
Xavier, kriz igerisindeki sirketin deneyimli bir kriz iletisim sirketi
bulamadigr durumda, bir gazeteciyi sirket biinyesine almanin bir
danigsman tutmaktan daha hizli bir yol olabilecegini belirtmistir.

o Ana miisteri kitlenizle siirekli detaylar: paylasin: Miisterilerinizi
bilgilendirmeyi siirekli iletisim halinde olunmasi gerektigini tavsiye
ederek onlarin kurumun en biiyiik destek¢isi olacagini ancak onlarinda
ayni zamanda halktan oldugunun unutulmamasi gerektigini belirtin

o Yerel medya ile iligkilerinizi gelistirin: Local haberlerin kiiglik
sirketler lizerinde biiyilik etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Buna
gore de yerel medyayla iligkilerin gelistirilmesini tavsiye etmekte.

o Web sitenizde basinda yer alan haberlerin arsivini ve iiriin/
servislerinizle ilgili stirekli sorulan sorular kismi olusturun:
Gazetecilerin sadece basinda yer alan bilgilerle yetinmeyecegini
onlarin kurumdan e-mail, telefon, faks yoluyla krizle ilgili bilgi almak
isteyeceklerini belirterek, kurumun web sitesinde siireki sorulan
sorular bolimiin yer vermelerini tavsiye etmektedir (http://startups.
co.uk/crisis-management-and-how-your-business-can-survive/, 2016).

Internet ortaminda bir diger 6nemli faktér sosyal medya aglaridir. Sosyal
medyada kullanicilar paylagilan bir bilginin dogrulugunu teyit etmeden
hizli bir sekilde paylagsmakta ve bdylelikle kriz igerisindeki bir durum
hakkindaki yanlig bilgide sdylentiler yoluyla aninda yayilabilmektedir. Irak
ve Yazicioglu (2012) sosyal medyanin yapisi itibariyle sdylentilerin veya
komplo teorilerinin ¢ok kolay iiretebildigi bir alan oldugunu sdyleyerek
sosyal medya platformunun bilgiyi hizla yaydigini ve bu nedenle bilginin
dogrulugunun kontroliiniin yapilmasi i¢in bir zaman kalmadigini ve
mesajin yayilirken de s6z konusu mesaji yayan binlerce kullanicinin da
ayni zamanda tanik ve kefil olmasinin mesajin inanirhigini arttirdigini
belirtmektedirler (40). Bununla ilgili en ¢arpici 6rneklerden birisi Danone
ornegidir. 2005 yilinda meydana gelen bu olayda Danone firmasi internet
sitesi lizerinden 06.02.2009 tarihinde asagidaki agiklamay1 yapmustir:

62



Onur Kaan YANIK, Cihan BECAN

“2005 yili mayis ayinda bir internet forum sitesinde yer alan tamamen
hayal tiriinii ve asilsiz bir yazi ile baslayan hakkimizdaki karalama
kampanyasi; sirketimizi, cocuklarimizin gelisimini olumsuz yonde
etkileyen tirtinler ivettigi iddiasiyla zan altinda birakmay: hedeflemistir.
Bu siiregte, bu asilsiz yazilar, sayin prof.dr. Turan Karadeniz'in imzasi,
kendi bilgisi ve onayr olmadan eklenmigstir. Saygin bir kuruma ismi
ve saygin bir bilim adaminin imzasi, izinsiz ve habersiz bir bigcimde
kullanilarak, tamamen hayal iiriinii bir mesaj olusturulmusg ve elektronik
posta zincirleri ile yayilmasi saglanmistir “ (Kahraman, 2013: 52).

e Kurumlarin web sayfalar1 da giinlimii web ortaminda Onemli bir
iletisim aracidir. Internetten hizli geri bildirim alinmasi, zamandan ve
mekandan bagimsiz olmasi, kullanicilarin yorum yapabilmeleri ve bilgiyi
paylasabilmeleri gibi avantajlar1 neticesinde hedef kitleye ulasmada
yeni iletisim araclarinin eklendigini bunlardan kurumlar i¢in en 6nemli
birisinin de kurumlarin web siteleri oldugunu belirterek, web sayfalari
sayesinde iletisim formu olusturduklarin1 ve 6rnek olarak da hizmet veren
kuruluslarin internet sayesinde artik 24 saat hizmet veren organizasyon
haline geldiklerini ifade etmistir (Tarhan, 2007:78). Buna gore kriz
aninda kurumlarin iletisim araci olarak web sayfalarini etkin bir bicimde
kullanmalar1 son derece yerinde olacaktir.

Ust diizey ydneticinin her giin giincellenen mesaji

Kurumun duyurular1 ve basin biilteni

Sanal ortamda yer alan diger haberler

Krizle ilgili kisilere, ¢alisanlara destek olmak {izere ¢esitli bilgilerin
bulundugu bir kisim

e Acil durum iletisim bilgileri: daha fazla bilgi edinmek icin e-posta
adresleri ve telefon numaralari

e Gerekebilecek diger bilgilerin bulunacagi yedek bir kategori (101)

Er’in yukarida belirttigi web sitesinde bulunmasi gereken iceriklere artik
Facebook, Twitter basta olmak tizere, Instagram ve diger sosyal medya
platformlarinda eklenmesi gerekmektedir. Asagidaki grafikte Nisan 2016
tarihi itibariyle uluslararasi platformda sosyal medya kullanicilarinin
sayis1 yer almaktadir
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Leading social networks worldwide as of April 2016, ranked by number of
active users (in millions)

Facebook 1,550
WhatsApp

Facebook Messangar
ele]

WeChat

QZene

Tumbir

Instagram

Twitter

Baidu Tieba

Skype

Viber

Sina Weibo

LINE

Snapchat

VEontakte

Pinterest

BBM
Linkedin*

Telegram

Mumiber of active wsers (n milllans

Source: Additional Information:

Facebool We Are Soclal WhatsAnp; Twite; Tumbic. Warkdwide: We Are Soclsl; Whatsdpo; Tumblr; Linkedin; Goagle; um
Unikediin; Google 18, 2016; social nelwarks and messengerichat apphvolp ncluded

© Statida X116

Sekil 1: Diinyada toplam sosyal medya kullanici sayisi (2016)
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Web sayfasiyla birlikte blog yazarlar1 da artik hedef kitleyle iletisim
kurmak da etkili olmaktadir. Konuyla ilgili olarak Karcioglu ve Kurt
(2009), 2001 yilinda yasanan 11 Eyliil terorist saldirisinin ve Afganistan
istilasinda bir¢ok blog yazarimin en son gelismeler hakkinda fikirlerini
ilettiklerini belirterek, internet baglantisina sahip olan herkesin kendi
blogunu olusturabildigi i¢in bloglarin savas alanlarina ve diinyadaki diger
kriz alanlarina yayildiklarini belirtmislerdir (3).

Buna gore kurumlarin web sitelerinin iletisim boliimiinde; basinda kuruma
iliskin haberler, blog yazari, siklikla sorulan sorular ile kriz halinde ise
kurumla ilgili saglikli bilgi verebilecek kisilerin e-mail, faks ve telefon
numaralarinin hazir bulundurmalari; i¢ ve dis paydaslarin, gazetecilerin
dogru bilgiye ihtiya¢ duydugu goz dniinde bulunduruldugunda son derece
onemlidir.

3. Calismanin Yontemi

Calismada Alman otomobil firmas1 Volkswagen’in Eyliil 2015 tarihinde
ve Amerikan fast-food markasi olan Burger King’in Ocak 2013 tarihinde
yasadigt krizler incelenmistir. Calismada Volkswagen’in ortaya ¢ikan
yasadig1 egzoz emisyon testlerinin negatif ¢ikmasi sonucu ortaya c¢ikan
krizde internet ortamini 6zellikle resmi web sayfasini nasil kullandigi,
Burger King’in ise Irlanda da hamburger eti iiretim tesislerinde etlerinde
at ett DNA’sina rastlanmasiyla gelisen krizde web sitesi ve sosyal medyay1
nasil yonettigi basinda yer alan haberler ve sosyal medya ortaminda yer
alan bilgiler 15181nda analiz edilmistir.

Bulgular

Volkswagen Krizi

Almancada halkin arabas1 anlamina gelen Volkswagen sirketi, Almanya’da
1937 yilinda tek bir model halk tipi {iretimi i¢in Nasyonal Sosyalist Alman
Isci Partisi tarafindan Alman Otomotiv Birligine kurdurulmus olan bir
otomobil firmasidir. (https://tr.wikipedia.org/wiki/Volkswagen)

Volkswagen 2015 yilinda araglarinda yapilan egzoz emisyonun testlerinin
hatal1 oldugunun ortaya ¢ikmasiyla uluslararasi ¢apta ¢ok biiyiik bir krizle
kars1 karsiya kalmistir. Kriz Amerika Birlesik Devletlerine ait ¢evre koruma
miudiirligiiniin  Volkswagen’in dizel motorlu araglariyla ilgili raporu
yayinlamasiyla baglamistir. Amerika’nin Cevre Koruma Miidiirliigii (EPA)
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18 Eyliil 2015 Cuma tarihinde yayimnladigi raporda Volkswagen’in dizel
motorlu araglarinda fabrika c¢ikisinda yapilan egzoz emisyon testlerinin
hatali oldugunu aciklayarak Alman otomobil iireticisine yarim milyon
aracini piyasadan toplama ¢agrisinda bulunmustur.

(http://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2015/09/150922 volkswagen
emisyon).

Aragstirma ekipleri ¢aligmalara bagladiktan sonra ¢ikan sonuglara gore
‘dizel araclarin belirtilenden 40 kat fazla salinim yaptig1 ortaya c¢ikmis
(http://www.diken.com.tr/bri-krizin-anatomisi-volkswagen-kendi-egzoz-
gazindan-zehirlendi/). Volkswagen’in yasadig1 bu kriz siirecinde CEO ve
diger ilgili kisilerin hatalarin1 kabul edip 6ziir diledigi tim medyada yer
almigtir. Volkswagen’in yasadig1 bu krizde resmi raporlarin da durumu net
bir sekilde ortaya koydugu dikkate alindiginda basta CEO olmak {izere
diger yetkililerin 6ziir dilemesinin dogru bir yaklagim oldugu sdylenebilir.
Ik olarak Volkswagen Grubu CEO’su Martin Winterkorn suglamalar
kabul ederek ‘yasananlardan derin iiziinti duydugunu’ sdyledi. Bu
aciklamadan bir giin sonra da Volkswagen’in Amerika operasyonlariin
basindaki isim Michael Horn, “Diiriist davranmadik. Isleri yiiziimiize
goziimiize bulastirdik™ ifadesiyle oda tipki CEO gibi 6ziir diledi. CEO
daha sonra 22 Eyliil Sali giinii volkswagen’in resmi sitesinden videolu
bir aciklama yaparak “su anda tiim sorulara cevabi olmadigini, olayin
arka planini netlestirmeye calistiklarini” belirterek Oziirlinli su s6zleriyle
yeniledi “Tiim miisterilerimizden, resmi dairelerden ve kamuoyundan
hatali davranisimizdan dolay1 6ziir diliyorum” (http://www.diken.com.tr/
bri-krizin-anatomisi-volkswagen-kendi-egzoz-gazindan-zehirlendi/)

Aciklamalardan da anlasildig1 gibi volkswagen’in iist diizey yetkililerinin
kurumun web sitesini etkin bir bigimde kullanildig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte volkswagen’in resmi web sitesinden asagidaki sekilde
goriildiigl gibi siklikla sorulan boliimiinii olugturmasi ¢caligmada da daha
once aciklandig1 gibi kriz aninda kurumlarin web sitelerinde Bizimle
Irtibat Kurun ve Siklikla Sorular Sorular bolimii olusturmalarinin 6nemli
oldugunu 6nerisine gére dogru bir adimdr.
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Tiim bunlarla birlikte Volkswagen ara¢ sahiplerinin araglarinin egzoz
emisyonundan etkilenip etkilenmedigi denetleyebilmeleri i¢in asagidaki
web sayfasi Orneginde de goriildigii gibi VIN yani ara¢ tanimlama
numaralarin1  girerek kontrol edebilecekleri bir alanda ilave ettigi

goriilmektedir.
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Volkswagen resmi web sitesinde olusturdugu Contact Us (bizimle irtibat
kurun) boliimiinde asagidaki Volkswagen’in web sayfa Orneklerinde de
goriildiigli gibi twitter, e-mail ve canli chat boliimiiyle basta miisterileri
olmak tizere diger paydaslariyla siirekli iletisim halindedir.
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ooe
wore

Volkswagen Customer CARE

You can give us a call or send us an email. Either way, VW customer service s easy to reach.
For information on Takata, click here.

| 5 aman measioar

BG Tooe TEE] ST

Kitaplidar

1608
19052016 |

@6ine x (MMa x (X ek x (@8 x(@lnfo x

Geon x (@ Con x)/ @ cor x \(@Frec x (@Prv. x {w Vol x [ g x ( [Res. x (BAMec x [ vak x\|__|
C‘ & [) www.w.com/contact/

@ Volkswagen Customer CARE
=3

Volkswagen Customer CARE

You can give us a call or send us an email. Either way, VW customer service is easy to reach.
For information on Takata, click here.
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Resim 3: Volkswagen miisteri iletisimi bilgilendirme
web sayfasinin ekran resmi
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Burger King Krizi

1954 yilinda James Mcamore ve David Edgerton tarafindan kurulan ve
Mcdonalds ve Wendy’s den sonra diinyanin en biiyiik fast-food restoranlar
zinciri olan Burger King ilk restoranini 4 Aralik 1954 yilinda Miami de
acilmig ve Tiirkiye de ise ilk restoranin1 7 Mart 1995 yilinda Etilerde
acmustir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Burger King).

Burger King, Ingiltere Perakende sektériiniin isimlerinden Tesco raflarinda
ortaya ¢ikan at eti skandali Guerdian gazetesinde yer alan haberde, Burger
King’in Irlanda’daki tesislerinde iiretilen Burger King etlerine at eti
karistigin1 kabul etmesiyle soylenti dogrulandi ve ardindan sirket 6nlem
olarak ise iiretimini irlanda’dan Almanya ve italya ya yénlendirdi.(http:/
www.ahaber.com.tr/ekonomi/2013/02/02/atburger-365847603435).

Olayin patlak verdigi giinde ise Tesco’nun sosyal medyay1 yonetmede
basarisiz oldugu goriilmektedir. Tesco’nun asagida da goriilecegi gibi 17
Ocak 2013 tarihinde atmis oldugu “Uyku zamani samanliga uyumaya
gidiyoruz” tweet’1 sosyal medya da biiyiik tepki gérmiis Tesco daha sonra
sadece saka yapmak istedikleri agiklamasini yapmistir (http://wallblog.
co.uk/2013/03/08/tesco-missed-a-golden-social-media-opportunity-with-
the-horsemeat-scandal/).

Tesco Customer Care ©UKTesco

-_I;E!Eg% It's sleepy time so we're off to hit the hay! See you at 8am for

more #TescoTweets
Collapse 4 Reply t3 Retweet ¥ Favorite @*** More

=L LT e

Resim 4: Tesco tarafindan atilan 17 ocak 2013 tarihli tweetin ekran
resmi

2,880 696

Burger King, iirlinlerinde at eti kullandigini uzun bir siire yalanlamais,
ardindan da at eti kullandigim1 kabul ederek kendi resmi web sitesinden
miisterilerinden Oziir dilemistir. Burger King web sitesinden su agiklamay1
yapmistir.

(http://www.memurlar.net/haber/550541/)
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“Tirkiye’de TAB Gida biinyesinde faaliyet gosteren Burger King’in,
Tiirkiye restoranlarinda satiga sunulan et iirlinlerinin tamama, yerli ve
Tiirk Gida Kodeksi’'ne uygun sekilde iiretim yapan tedarik¢ilerden
temin edilmektedir. Yurtdisinda yayinlanan bu haberlerin Burger
King Tiirkiye ile higbir ilgisi bulunmamaktadir.”

15 Aralik 2015 tarihinde Cumhuriyet Gazetesinde yer alan haberde, Burger
King Markasinin Markanin agimi yoneten TAB Gida’nin Genel Miidiirii
Caner Dikici, at eti ile ilgili durumun irlanda’da gectigini vurgulayarak
olaym oldugu dénemde irlanda’dan Tiirkiye’de bir ithalat olmadigini ve
olayin Tiirkiye ile ilgisi olmadigini agiklad1 (http://www.cumhuriyet.com.
tr/haber/turkiye/447977/Burger King Turkiye den at eti aciklamasi.
html).

Her iki Global markanin kriz iletisimleri karsilastirildiginda Volkswagen’in
kriz yonetim siireci ve glinimiizde markalar i¢in 6nemli bir iletigim araci
olan web sitesini oldukca basarili kullandigini buna karsin ise Burger
King’in kriz yoOnetim siirecini ve kriz iletisimde internet ortaminda
Volkswagen kadar bagarili olmadigi bulgusu elde edilmistir.

4. Sonu¢ ve Oneriler

Internetin artik bilgiyi hizla iletmesi ve sosyal medya ortamlarinda
sOylentilerin, iddialarin bir kartopu gibi biiylimesiyle Kriz iletisim siirecini
yonetmenin eskinden oldugundan daha da zor oldugu anlasilmaktadir.
Eskiden geleneksel medya olarak adlandirilan ortamda sadece televizyon,
gazete ve radyo varken bir sirketin krizle kars1 karsiya kaldiginda bu
stireci bu kitle iletisim araglarinda yonlendirmesi kendi kontroliindeydi.
Fakat giiniimiizde artik kriz iletisimi silirecinde kontrolii sirketin kendisi
dogrudan saglayamamaktadir, 6zellikle de sosyal medya ve interneti dogru
bir sekilde kullanamadigi zaman. Buna gore giinlimiizde kriz iletisiminin
gecmise gore degerlendirildiginde ¢cok daha zor oldugunu sdylemek dogru
bir yaklasim olacaktir.

Tiim bunlarin 15181nda Kriz iletisimde internet ve sosyal medya kullanimi
son derece 6nemlidir. Ozellikle web siteleri kurumlar icin kriz sirasinda
hayati bir 6nem tagimaktadir. Calismada da bahsedildigi gibi Volkswagen
kendi web sayfasinda Bizimle Iletisim Kurun ve siklikla sorulan
boliimlerini kurmakla ¢ok dogru bir adim atmistir. Fakat Burger King’in
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Irlanda’da yasadig1 iiriinlerinde at eti ¢ikmas1 krizinde dzellikle Burger
King’in Ingiltere’deki paydas: olan Tesco nun krizin patlak verdigi giinde
atmis oldugu saka amach “Uyku zamani samanliga uyumaya gidiyoruz”
tweeti krizin ¢ok daha biliylimesine neden olmustur.

Kriz iletisiminde kurumlarin web sayfalarini kullanmalar1 ve bu bdliimde
bir basin kosesi olugturup basinda yer alan haberlere yer vermeleri, miisteri
ve paydaslarinin en ¢ok sorduklari sorulara iligskin bir boliim agmalar1 ve
onlarin kendilerine dogrudan ulasabilecekleri e-posta, twitter, facebook
gibi sosyal medya platformlari, telefon, faks gibi gerekli iletisim bilgilerini
vermeleri yine bir blog yazarini biinyelerinde bulundurup onun araciligiyla
kamuoyunu bilgilendirmeleri kurum iizerinde krizin meydana getirecegi
maddi ve manevi etkilerini nemli bir 6lgiide azaltacaktir.

Kaynak¢a
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Yayinlari.

2. Irak, D., Yazicioglu O. (2012). Tiirkiye ve Sosyal Medya, Okuyan Us
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3. Kahraman, M. (2013). Sosyal Medya 101, Istanbul: Kapital Medya.

4. Karakose, T. (2012). Kurumlarin DNA 51 Itibar ve Yéonetimi, Ankara:
Nobel Yayinlari.

5. Kadibesegil, S. (2006). [tibar Yénetimi, Istanbul: Kapital Medya.
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Yazar Kilavuzu

Asagida belirtilen yayin ilkeleri ve yazim kurallarina uygun olarak
hazirlanmig, yazilar, “makale sunum formu” ile birlikte e-posta yoluyla
asagidaki adreslere gonderilebilir.

Cevirisi yapilmig, makalelerin degerlendirmeye alinabilmesi i¢in 6zgiin
metinlerin ve makale sahibinden (asil yazar veya hak sahibi yayinevi) izin
yazilarinin da gonderilmesi zorunludur.

On inceleme ve hakem degerlendirmesi dogrultusunda gelistirilmek
ve/veya diizeltilmek iizere yazarlarina geri gonderilen yazilar, gerekli
diizeltmeler yapilarak en geg bir ay i¢cinde tekrar dergiye ulastirilir.

Yapilan 6n incelemede yazim kurallarina uyulmadigi tespit edilen makaleler
diizeltilmesi i¢in yazarina iade edilir ve yayim programina alinmaz.

Yayn Ilkeleri

1. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalar:
Dergisi, bilimsel niteliklere sahip ¢alismalart yayimlayarak iletisim
bilimlerinin bilgi birikimine katkida bulunmak amaciyla yilda iki say1
basili olarak yayimlanan ulusal hakemli bir dergidir.

2. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalari
Dergisi’ne gonderilecek yazilarda oncellikle alanina katki saglayan 6zgiin
nitelikte bir ‘arastirma makale’ veya daha 6nce yayimlanmig, ¢alismalari
degerlendiren, bu konuda yeni ve dikkate deger goriiler ortaya koyan bir
‘derleme makale’ olmasi sart1 aranir. Ayrica, ilgili alanlarda yayimlanan
bilimsel kitaplara ait makale formatindaki degerlendirme yazilar1 da
derginin yayin kapsami i¢indedir.

3. Bunun disinda deneyimli aragtirmacilarin; uluslararast bilimsel
toplantilarda yabanci dilde sunduklari bildirilerinin yurtiginde daha
genis arastirmaci kitlesi tarafindan erisilebilmesi amaciyla Tiirk¢e olarak
yayimlamay1 da ilke edinmistir.

4. Istanbul Aydm Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalari
Dergisi’nin ana amaci iletisim c¢alismalarinda c¢ergevesinde ortaya cikan
verileri, bilimin temel islev ve gerceklerini bozmadan, abartmadan,
objektif bir bigimde kamuoyuna iletmektir.



5. Istanbul Aydin Universitesi, iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalart
Dergisi, diislince, vicdan ve ifade 6zgiirliiglinii sinirlayici; demokrasi ve
insan haklarina aykir, siddeti, kini ve diismanligi kiskirtict; dini duygulari
rencide edici yayin yapmaz.

6. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalar:
Dergisi, arastirmalar sonucunda ortaya c¢ikan makalelerde kisi ve
kuruluslari, elestiri sinirlarinin 6tesinde kiigiik diigiiren, asagilayan lakap
ve yakistirmalar yayimlamaz.

7. Istanbul Aydin Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalar
Dergisi’nde yayimlanan yazilardaki goriislerin ve gevirilerin bilimsel, etik
ve yasal sorumluluklar1 yazarlarina aittir.

8. Istanbul Aydin Universitesi, iletisim Fakiiltesi Iletisim Calismalar
Dergisi’nde yayimlanan makaleler i¢in yazara telif iicreti 6denmez.

Yazim Kurallari

I. Ana Bashk

Icerikle uyumlu, onu en iyi ifade eden bir baslik olmali ve koyu harflerle
yazilmalidir. Makalenin baslig1 sdzciiklerin ilk harfi biiyiik olacak bigimde
yazilmali ve en fazla 10-12 sozciik arasinda olmalidir.

II. Yazar ad(lar)1 ve adres(ler)i

Yazar(lar)in ad(lar)1 ve soyad(lar)1 koyu, adresler ise egik harflerle
yazilmali; yazar(lar)in varsa gorev yaptigi kurum(lar), haberlesme ve
e-posta adres(ler)i ilk sayfada dipnot ile belirtilmelidir.

II. Oz

Makalenin basinda, konuyu kisa ve 0z bicimde ifade eden ve en az
100, en fazla 150 sdzciikten olusan Tiirkce ve Ingilizce “6z” (abstract)
bulunmalidir. Oz iginde, yararlanilan kaynaklara, sekil ve g¢izelge
numaralarina deginilmemeli; dipnot kullanilmamalidir. Tiirk¢e ve Ingilizce
Ozlerin altinda bir satir bosluk birakilarak, en az 3, en ¢ok 5 sOzciikten
olusan anahtar sozciikler (keywords) verilmelidir. Yazilan Ingilizce dziin
(abstract) iizerinde makalenin Ingilizce bashg1 da verilmelidir.



III.  Ana Metin

A4 sayfa boyutunda (29.7x21 cm.), MS Word programi, Times New
Roman yaz1 karakteri ile, 12 punto ve 1.5 satir aralifiyla yazilmalidir.
Sayfa kenarlarinda iist 3 cm., alt 3 cm., sol 3 cm., sag 3 cm. bosluk
birakilmali ve sayfalar numaralandirilmalidir. Yazilar 6z, abstract, sekil
ve tablo yazilar1 da dahil 6.000 (altibin) sozciigii gegmemelidir. Metin
icinde vurgulanmasi gereken kisimlar, koyu degil egik harflerle ya da tek
tirnak icinde yazilmalidir. Metinde tirnak isareti + egik harfler gibi ¢ifte
vurgulamalara asla yer verilmemelidir.

IV. Boliim Bashklar:

Makalede, diizenli bir bilgi aktarimi saglamak {izere ara ve alt bagliklar
kullanilabilir. Makaledeki tiim ara (normal) ve alt basliklar (yatik) 12
punto ile sozciiklerin yalniz ilk harfleri biiyiik, koyu karakterde yazilmali;
alt basliklarin sonunda iki nokta {ist iiste konulmamali ve bir satir sonra
devam edilmelidir.

V. Tablolar ve Sekiller

Tablolarin numarast ve basligi bulunmali, siyah-beyaz baskiya
uygun hazirlanmalidir. Tablo ve sekiller ayr1 ayri sira sayist verilerek
numaralandirilmalidir. Tablo ¢iziminde dikey ¢izgiler kullanilmamalidir.
Yatay cizgiler ise yalnizca tablo i¢indeki alt bagliklar1 birbirinden ayirmak
icin kullanilmalidir. Tablo numarasi {iste, tam sola dayali olarak bold ve
dik (normal); tablo adi ise, her sozciigiin ilk harfi biiyiik olmak tizere egik
(italik) yazilmalidir. Tablolar metin i¢cinde bulunmasi gereken yerlerde
olmalidir.

— Ornek: Tablo 1: Farkl: Yaklasimlarin Karsilastirmali Analizi

Sekil numaralar1 ve adlar1 seklin hemen altina ortali sekilde yazilmalidir.
Sekil numarasi egik yazilmali, nokta ile bitmeli, hemen ardindan sadece
ilk harf biiyiik olmak tizere sekil ad1 dik yazilmalidur.

VI.Gorseller

Yazi igerisinde resim, fotograf ya da 6zel c¢izimler varsa bu belgeler kisa
kenar1 10 cm olacak sekilde 300 ppi’da (300 pixels per inch kalitesinde)
taranmali, JPEG formatinda kaydedilmeli, ayrica metin i¢ginde kullanilan
tiim gorsel gerecler makaleye ek olarak JPEG formatiyla gonderilmelidir.



Internetten indirilen gérsellerin de 10 cm-300 ppi kurallarma uygun olmasi
gerekmektedir. Gorsellerin adlandirmalarinda, sekil ve ¢izelgelerdeki
kurallara uyulmalidir. Dergi yayimn kurulu, teknik olarak problemli ya da
diistik kaliteli resim dosyalarini yeniden talep edebilir ya da makaleden
tiimiiyle ¢ikartabilir. Kaynak olarak kullanilacak goriintiilerin kalitesinden
ve yayimlanip yayimlanmamasindan yazar(lar) sorumludur.

Resim ve fotograflar siyah beyaz baskiya uygun hazirlanmalidir.
Gorsel numaralar1 ve adlar1 gorsellerin hemen altina ortali sekilde, egik
yazilmalidir. Gorsel tipi ve numarasi egik yazilmali (Resim 1.; Sekil 1.),
nokta ile bitmeli, hemen yanindan sadece ilk harf biiyliik olmak iizere
gorsel ad1 dik (normal) yazi karakteri ile yazilmalidir.

- Ornek: Resim 10. Wassily Kandinsky, ‘Kompozisyon’ (Anna-
Carola Krausse, 2005: 91).

Sekil, cizelge ve resimlerin kullanildigi sayfa sayis1 10°u gegmemeli, isgal
ettikleri alan yazinin tigte birini agmamalidir. Teknik imkéana sahip yazarlar,
sekil, ¢izelge ve resimleri aynen basilabilecek nitelikte olmak sart1 ile
metin i¢cindeki yerlerine yerlestirebilirler. Bu imkana sahip olmayanlar,
bunlar i¢in metin i¢inde ayni boyutta bosluk birakarak i¢ine sekil, cizelge
veya resim numaralarini yazabilirler.

VII. Dipnotlar

Dipnot kaynak gostermek i¢in kullanilmamali, dipnot kullanimina yalnizca
aciklayict ek bilgileri i¢in bagvurulmali ve otomatik numaralandirma
yoluna gidilmelidir.

VIII. Alnti ve Gondermeler/Atiflar

Yazar dogrudan ya da dolayli olarak yaptigi tiim alintilara asagidaki
orneklere gore gondermede bulunmalidir. Burada belirtilmeyen durumlarda
APA 6 formati kullanilmalidir. Dogrudan alintilar tirnak i¢inde verilmeli
ve egik yazilmalidir.

Gondermeler i¢in asla dipnot kullanilmamalidir. Tiim gondermeler
parantez i¢inde ve asagidaki bigimde yazilmalidir.
— Tek yazarli calismaya yonelik genel gondermelerde; (Carter, 2004).

— Tek yazarli calismanin alint1 yapilan belirli bir yerine gondermelerde;
(Bendix, 1997: 17).



— 1ki yazarl calismalara géndermelerde; (Hacibekiroglu ve Siirmeli,
1994: 101).

— Ikiden fazla yazarli yayinlarda, metin icinde sadece ilk yazarin soyadi
ve ‘vd.” yazilmahdir; (Akalin vd., 1994: 11).

— Kaynake¢a kisminda ise, birden fazla yazarl yayinlarin diger yazarlar
da belirtilmelidir.

— Metin iginde, gonderme yapilan yazarin adi veriliyorsa, kaynagin
sadece yayin tarihi yazilmalidir: Gazimihal (1991: 6), bu konuda “........
’nu belirtir.

— Yayim tarihi olmayan yapitlarda ve yazmalarda yalnizca yazarlarin
adi; (Hobsbawm)

— Yazar belirtilmeyen ansiklopedi vb. yapitlarda ise kaynagin ismi,
varsa cilt ve sayfa numarasi yazilmalidir: (Meydan Larousse 6, 1994: 18)

— Ikinci kaynaktan yapilan alintilar da asagidaki gibi yazilmali ve
kaynaklarda belirtilmelidir: Lepecki’nin de ifade ettigi gibi “......... ” (Akt.
Korkmaz 2004: 176).

IX.Kaynakca

Metnin sonunda, yazarlarin soyadina goére alfabetik olarak asagidaki
orneklerde gosterildigi gibi yazilmalidir. Kaynaklar, bir yazarin birden fazla
yayini olmasi halinde, yayimlanis tarihine gore siralanmali; bir yazara ait
ayni1 yilda basilmis yayinlar ise (2004a, 2004b) seklinde gosterilmelidir:

Kitaplar
— Oztiirkmen, A. (1994). Tiirkiye’de Folklor ve Milliyetcilik, Istanbul:
fletisim Yayinlari.

— Carter, A. (2004). Dans Tarihini Yeniden Diisiinmek, ¢ev: Cansu Sipal,
Istanbul: BGST Yayinlari.

Makaleler

— Sarisdzen, M. (1970). Baglama Metodu, Folklor/Halkbilim (1): 12-16.

— Bakka, E. ve Felfoldi, L. (2002). Whose Dances, Whose Authenticity?
Dance Research (32): 3-18.



Kitap ici boliimler

— Lepecki, A. (2004). Concept and Presence: The Contemporary European
Dance Scene. Rethinking Dance History: A Reader, ed. Alexandra Carter,
London: Routledge, s: 176-190.

— Sahin, M. (2013). Klinik Psikolog Olmak. Klinik Psikoloji, ed. Linden,
W. ve Hewitt, P. L. Ankara: Nobel, s: 1-16.

Tezler

— Dehmen, B. (2005). Ulusal ve Kiireselin Kesisme Noktasinda Halk
Danslarina Bir Yaklagim: Dansin Sultanlari, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul: Bogazigi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Internet kaynaklari

Internet elde edilen verilerin kaynaklari mutlaka gosterilmeli ve
Kaynakga’da erigim adresi ve erigim tarihi belirtilerek verilmelidir. Erisim
adresi olarak kaynagin yer aldig1 web sayfasinin (ana sayfa) adresi degil,
kaynagin goriintiilendigi adres verilmelidir.

— http://www.tdkterim.gov.tr/bts/ (12.10.2014).

— Aksu, G. (2011). Ozgiir Bir Beden, Ozgiir Bir Sanat Dali, Yazinda
ve Ceviride Beden, Aksit Goktiirk’ti Anma Toplantis1 (15-17 Mart 2006)
Istanbul Universitesi. http://mimesis-dergi.org/2011/04/0zgur-bir-alan-
ozgur-bir-sanat-dali/. (12.10.2011).

Goriismeler
— Ural, U. (2014). Artvin halk danslar1 ¢alistiricist Ugur Ural ile UFTAD
ofisinde yapilan gériisme, Istanbul: 19 Temmuz.
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Author’s may send their articles which are prepared in accordance with the
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or proofreading following the preliminary reviews and referee evaluations,
must be edited accordingly and delivered back to the journal in one month
at the latest.

On the other hand, the articles which are found to be conflicting with this
guideline, will be returned to their authors for further proofreading and
will not be issued.

Publishing Principles

1- lletisim Calismalari is a national, peer-reviewed journal which is printed
twice a year by Istanbul Aydin University, Communication Faculty, for the
purpose of contributing in the accumulation of knowledge in the field of
communications sciences through publishing scientific articles.

2- It is of first priority for the manuscripts to be an original ‘research
article’ contributing to its field or a ‘collection article’ evaluating previous
works in its field and expressing new and noteworthy views in this respect.
In addition, evaluation articles from scientific books that are published
in the related fields and book reviews are also within the scope of the
journal’s publication.

3- On the other hand, the journal has adopted the principle of publishing
Turkish translations of papers that are presented in different languages in
international scientific gatherings in order to provide more accessibility to
local researchers.

4- The main aim of the journal is to release the data obtained within the
scope of communications sciences to the public objectively and as is,
without contradicting the fundamental facts of science.



5- The journal does not publish materials limiting the freedom of thought,
conscience and expression, contradicting human rights, provoking violence,
hatred and hostility and offending religious values.

6- The journal does not publish articles which use a humiliating and/
or degrading language, epithets and/or ascriptions beyond the limits of
criticism regarding the person(s) or institution(s) in result of the scientific
work.

7- The scientific, ethic and legal responsibilities of the views and
translations in the manuscripts which are published in the journal belong
to their respective authors.

8- No royalty fee is paid to the authors of the articles that are published
in the journal.

Editorial Principles

I. Main Title

Written in bold letters, the main title must be congruent with the text
content expressing the treated subject in the best way. The main title must
not exceed 10-12 words of which initials must be capitalized.

II. Author’s Name(s) and Address(es)

The name(s) and surname(s) of the authors must be typed in bold whereas
the addresses must be typed in italic letters. If there are any, the title(s) and
the workplace(s) of the authors as well as their contact information must
be indicated on the first page with a footnote.

III.  Abstract

The article must include an abstract in both English and Turkish (6zet)
languages, which briefly and clearly summarizes the subject of the text
and consists of at least 100 and at most 150 words. The abstract must not
refer to the cited sources, figures and graphic numbers used in the text or
contain footnotes. Authors must provide keywords consisting of at least 3
and at most 5 words leaving an empty line under the English and Turkish
abstracts. The Turkish abstract must also have its title in Turkish.



IV. Main Text

The text must be written with Times New Roman font-type, 12-point font
size leaving 1,5 space between lines and 3 cm margins on top, bottom and
both sides of an A4-sized (29.7x21 cm) MS Word page. The pages must be
numbered. The text must not exceed 6000 (six thousand) words including
its Turkish and English abstracts, figures and table contents. The parts of
the text which are to be emphasized must be written either in italics (not in
bold) or shown in single quotation marks (“’). The text must never contain
double emphases using quotation marks and italics at the same time.

V. Sub-titles

The section and sub-titles may be preferred for delivering the information
in an orderly way. All the section (regular) and sub (italics) titles must
be written in 12- point size, bold characters, capitalizing only the initial
letters of each word in the title. Sub-titles must not be followed by a colon
(?) and the text must begin after an empty line.

VI1.Tables and Figures

Tables must be prepared according to black and white printing with a title
and number. Tables and figures must be numbered separately. Tables must
not be drawn with vertical lines; horizontal lines, on the other hand, must
only be used for categorizing the sub-titles within the table. The number
of the table must be indicated above the table, on left side, in regular fonts;
the title of the table must be written in italics capitalizing the initials of
each word. Tables must be located in their proper places within the text.

- Example: Tablo 1: Farkli yaklagimlarin karsilastirmali analizi

The numbers and the titles of the figures must be centered just below the
figure. The number of the figure must be in italics followed by a full stop
(). Right after comes the title of the figure in regular fonts with only the
initial letter capitalized.

VII. Visuals

The images, photographs or special drawings included within the text must
be scanned in 300 ppi (300 pixels per inch) with a 10 cm short edge in
JPEG format. In addition to the article and the “article presentation form”,
all the visual materials used in the text must be e-mailed to the provided
addresses in JPEG format. The online sourced images must also comply



with 10 cm/300 ppi rule. Visuals must be titled according to the criteria
specified for tables and figures (item VI) above. Technically problematic
or low-quality images may be requested from the contributor again or may
be completely removed from the article by the editorial board. Author(s)
are responsible for the quality of the visual materials to be used in their
articles.

The images and photographs must be prepared according to black and
white printing. The titles and the numbers of the visuals must be centered
and typed in italics. The type of the visual and its number must be typed
in italics followed by a full stop (.) and the name of the image typed in
regular fonts with capital initials:

- Example: Resim 10. Wassily Kandinsky, ‘Kompozisyon’ (Anna-
Carola Krausse, 2005: 91).

The pages containing figures, charts and images must not exceed 10, with
only occupying one third of the text. If possible, authors may place the
figures, charts and images where they are supposed to be providing that it
will be prepared as ready to be published, if not they can write the numbers
of the figures, charts and images leaving empty space in the text in the
same size.

VIII. Footnotes

Footnotes must only be used for additional explanatory information with
automatic numbering. Footnotes must not be used for citation or giving
references.

IX.Clitation and References

Authors must give references for all their direct or indirect quotes according
to the examples given below. In case not specified here, authors must
consult APA 6™ edition referencing and citation style. Direct quotes must
be given in italics using quotation marks (‘“”’). Footnotes must never be
used for giving references. All references must be written in parentheses
and as indicated below.

— Works by a single author: (Carter, 2004).
— Specific passages in works by a single author: (Bendix, 1997: 17).



— Works by two authors: (Hacibekiroglu and Siirmeli, 1994: 101).

— Works by more than two authors: (Akalin et. al, 1994: 11). The other
contributing authors must only be indicated in the bibliography section.

— If the name of the author is mentioned within the text, only the
publishing date of the source are provided: Gazimihal (1991: 6) states that
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— Works with no publication dates, can be cited with the name of the
author: (Hobsbawn)

— Works with no author name, such as encyclopedias, can be cited with
the name of the source and if available the volume and page numbers:
(Meydan Larousse 6, 1994: 18)

— The quotes that are taken from a secondary source are indicated as
follows and must also be given in bibliography: As Lepecki also expresses
“.....” (Korkmaz, 2004: 176).

X. Bibliography

The bibliography must be given at the end of the text in an alphabetical
order as shown in the following examples. The sources must be sorted
according to their publication dates in case an author has more than one
publication. On the other hand, the publications that belong to the same
year must be shown as (2004a, 2004b...).

Books
— Oztiirkmen, A. (1994). Tiirkiye'de Folklor ve Milliyet¢ilik, Istanbul:
[letisim Yayinlari.

— Carter, A. (2004). Dans Tarihini Yeniden Diisiinmek, ¢ev: Cansu Sipal,
Istanbul: BGST Yayinlari.

Articles

— Sarisozen, M. (1970). Baglama Metodu, Folklor/Halkbilim (1): 12-16.

— Bakka, E. ve Felfoldi, L. (2002). Whose Dances, Whose Authenticity?
Dance Research (32): 3-18.



Sections of a Book

— Lepecki, A. (2004). Concept and Presence: The Contemporary European
Dance Scene. Rethinking Dance History: A Reader, ed. Alexandra Carter,
London: Routledge, s: 176-190.

— Sahin, M. (2013). Klinik Psikolog Olmak. Klinik Psikoloji, ed. Linden,
W. ve Hewitt, P. L. Ankara: Nobel, s: 1-16.

Thesis

— Dehmen, B. (2005). Ulusal ve Kiireselin Kesisme Noktasinda Halk
Danslarina Bir Yaklagim: Dansin Sultanlari, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul: Bogazi¢i Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Online Sources

Online sources must be cited for the data obtained from internet as well.
The full web address of the accessed web-page (not the home page) and the
accessed date must be indicated in the bibliography for the online sources:

— http://www.tdkterim.gov.tr/bts/ (12.10.2014).

— Aksu, G. (2011). Ozgiir Bir Beden, Ozgiir Bir Sanat Dali, Yazinda
ve Ceviride Beden, Aksit Goktiirk’ii Anma Toplantis1 (15-17 Mart 2006)
Istanbul Universitesi. http://mimesis-dergi.org/2011/04/0zgur-bir-alan-
ozgur-bir-sanat-dali/. (12.10.2011).

Interviews
— Ural, U. (2014). Artvin halk danslar1 ¢alistiricist Ugur Ural ile UFTAD
ofisinde yapilan goriisme, Istanbul: 19 Temmuz.
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