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Calisma, kurumlarin kurulus sirasi ile kurum klttrt olusumunun baglantisini Alfred
Adler’in kavramsal yaklasimi Gizerinden ele alarak degerlendirmeyi amaglamaktadir.
Bu amactan hareketle calismanin ilk béltimiinde Alfred Adler’in dustinsel pratigi
ortaya konulurken, s6z konusu arastirmacinin 6zellikle dogum sirasi siniflandirmasi
ve kompleks kavramina odaklaniimaktadir. Ayni dogrultuda ikinci bélimde de
kurum kulttriintin olusumu ve bu olusum stirecinde dogum sirasi (kurulus sirasi) ve
komplekslerin &nemi tizerinde durulmaktadir. Uclincii blimde ise, Coca Cola ve
Pepsi ornekleri Uzerinden karsilastirmali kurum kaltira analizi yapilmaktadir.
Degerlendirme kapsaminda, iki kurumun basin biiltenleri ve reklamlari ele alinmistir.
Degerlendirmenin temelini, ele alinan iki kurumun kurulus siralari olusturmaktadir.
Bu calismanin sonucundan hareketle, kurumlarin kurulus siralarinin onlara belirli
ozellikler atfetmekte oldugu ve s6z konusu ozelliklerin kurum kaltirinin
sekillenmesinde 6nemlibir belirleyici oldugu distincesi savunulmaya ¢alisiimaktadir.
Kurum kultirt determinist yani belirleyici bir olgu oldugundan, kurumlarin
eylemlerinin bir oranda kurulus sirasi ile sekillenen kurum kiltiirt ile belirlendigini
one siiren bu ¢alisma, kurumlarin eylem ve sdylemlerine odaklanarak yorumsamaci
bir yaklasimla kurumlarin diistinsel sistemlerini ortaya koymay hedeflemektedir.
Anahtar Kelimeler: Kurum kilttrd, dogum sirasi, kurumsal disavurum

ABSTRACT

This study reveals a correlation between the chronological order of companies’
founding and the creation of a corporate culture. The first part outlines the thinking
of Alfred Adler, which focuses on birth-order classification and inferiority and
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superiority complexes. From that point, the second part
concentrates on the creation of corporate culture, and the
importance of a corporation’s metaphorical “birth order”
and the two aforementioned associated complexes. Finally,
the third part compares the corporate cultures of Coca Cola
and Pepsi. Within the scope of the analysis, press releases and
advertisements from the two corporations are examined.
The founding of the corporation provides a starting point
for relevant analysis that follows the chronological order of
the establishment of competing corporations. The results
indicate that the chronological order of establishment tends

to attribute certain qualities to corporations, which in turn
play a determinant role in shaping their corporate cultures.
Therefore, corporate culture is a deterministic phenomenon,
and companies’ activities are determined to some degree by
the corporate culture. Furthermore, such cultures are shaped
by the chronological order of the establishment of competing
corporations. Corporate systems of thought can thus be
analyzed using an interpretive approach, through focusing
on their activities and discourses.

Keywords: Corporate culture, birth order, corporate
expression

EXTENDED ABSTRACT

Today’s competitive environment tends to push corporations to differentiate
themselves. One aspect of this process is seen in institutions’ building their own
cultures. This construction involves a process that utilizes various elements, and also
requires self-awareness. While in the process of identity creation, self-aware
corporations accurately reflect their corporate culture; corporations with low self-
awareness reflect themselves incorrectly. This situation is so important that it actually
determines the line between success and failure. In a similar manner, being the first
or second company in entering the market has an impact on the corporate culture.
The absence of competition or the nature of competition pushes corporations to
undertake certain behaviors. Culture (or personality) of corporations —which are
considered organisms— varies according to competition. Therefore, it can be said
that being the firstborn brand in the market, or being a second-born brand, shapes
the corporate culture, too. The original contribution of this study is to link Adler’s
birth order concept with corporate culture.

The aim of this study is to advance how birth order affects the expressions of
corporations by associating Adler’s birth order concept with them. Nevertheless,
the results are not generalizable, and the data are only relevant for this case.
Indeed, this study only provides data on the relationship between the two brands
and prepares ground for future research. Discourses and the meanings of visual
elements in advertisements are analyzed. The nature of expression strategies of the
corporation is determined by analyzing discourses and visual items, and they are
evaluated in the context of Adler’s concept. In other words, the firstborn
corporation’s expression strategy is compared with the characteristics that Adler
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attributes to the firstborn child, while the second-born corporation is compared
with the second-born child.

This study focuses on the concepts of corporate culture, corporate identity,
corporate image, and Adler’s birth order concept. Corporate ‘philosophy’ is the
essence of the corporation. In other words, it indicates the basic views of the core
members of the corporation about the corporation. It is a product of the thought of
the founder and the manager. Corporate ‘culture’ is the ultimate personality of the
corporate that is the result of the combination of many different factors. This structure
is formed by adding employees’ values to corporate personality. Therefore, it is a
mixed structure. As culture is the central factor that determines the behavior of
people in society, corporate culture determines the behavior of corporations.
Corporate‘identity’is how a corporation reflects its culture, or manifests its corporate
self-expression. This identity is reflected via logos, emblems, colors, actions, etc. and
it helps to create the image of the corporation for the stakeholders.‘Corporate image
is the perception that arises from the integration of corporate identity and

7

stakeholders’ worldviews. Therefore, corporate identity and image are not the same.
In short, corporate identity is framed by a corporation’s activities, while the corporate
image is the perceptions of target audiences. Contrary to the corporate identity,
image is not always based on facts. The consumers perceive corporate identity and
hence create their own views of corporate image as a result of their experiences and
expectations. ‘Corporate reputation’ refers to the sum of images created by society:
consumers, investors and employees, etc. It is a perceptual representation of the
combination of past events and future expectations. Just as with humans, identity
arises from a certain cultural background. Therefore, culture precedes identity. Image
is the result of reflecting on that identity. Adler’s place in the institutionalism literature
stems from the features that he attributes to the formation of personality. Adler
defines the first child as the representative of tradition, a responsibility-bearer, who is
power-oriented and a leader; the second (median) child is independent and
competitive; the youngest child has a tendency to shun conflicts and is attention-
focused. The only child is defined as being centrist and is likewise prone to display
attitudes of sovereignty. At this point, the data presented has institutional
characteristics, drawing from the nature of the competition between first- and
second-born children.

The results of this study may reveal that corporations are imbued with certain
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characteristics according to “birth” order, just as with human families. While many
other factors are influential in shaping corporate culture, birth order appears to be
quite influential and yet seldom considered. Adler’s approach may now recognized in
institutional settings by relating some of the features he specified to corporations. In
this context, the frequently-used expression “institutions are living organisms” takes
on new meaning.

This study focuses on corporate culture and, contrary to previous studies, it
approaches the matter from a different angle. Indeed, starting from the intersection
of the disciplines of psychology and communication, this study then emphasizes
various psychological dimensions in the formation of corporate culture. Corporate
culture research can benefit from multidisciplinary contributions. Corporate
discourse and action play a key role in success as well. To sustain itself, a corporation
must be able to understand itself and the environment or habitat in which it thrives.
Consequently, there is value in understanding basic psychological factors pertaining
toit.
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Bireysel psikoloji alaninin en onemli isimlerinden olan Alfred Adler, bireyin
davranislarina yansiyan kisiligini tanimlarken, kisiligin kalitimsal ve cevresel unsurlarla
ve Ozellikle sosyal iliskilerle sekillendigini belirtmektedir. Bu calismada, bireyin sosyal
iliskilerinde ve gelecege yonelik beklentilerinde, davranislarinda etkili olan -kendisini
nasil konumlandirdigi eksiklik ve yoksunluklar, kompleksleri- unsurlar kurumlar igin
de gecerli olabilir mi? sorunsalindan hareketle, kurum kiltiiri ve kurum imaji
kavramlari Adler’in bakis acisiyla sinanmaya cahlisilmaktadir.

Gunumuzde kurumlar yodun bir rekabet ortami icinde varligini strdiirmek
zorundadirlar. Uriin ve hizmetlerin ¢esitliligi sebebiyle ve s6z konusu cesitli Griinlerin
her birini Greten onlarca, hatta yiizlerce kurumun bulundugu bir ortamda kurumlar
kendine 6zgi kulturler insa etme zorunlulugu ile karsi karsiya kalmaktadir. Kultir
insasi asamasinda ise kurumlar stiphesiz i¢ ve dis etkilerle yliz ylize kalarak belirli
donlisiimler yasamaktadir.

Her kurum yapisal ozellikleri itibariyle belirli yonlerden geliskin bir gériinim
sergilerken, belirli noktalarda da eksiklikler icerir. Kurum kuiltlri olusumu ele
alindiginda g6z ardi edilemeyecek bu olgu, 6z-farkindahgi yiiksek kurumlar tarafindan
bir avantaja cevrilebilirken; 6z-farkindaligi disiik kurumlar kendi 6zelliklerini yliceltme
veya sahip oldugu eksikliklere gereginden fazla odaklanma yoluna gidebilmektedir.
Kendisini her tirli disavurumda yticelten, sahip olmadigi &zellikleri varmis gibi
gOsteren kurumlar basarisizlikla karsilasirken eksikliklerine fazla odaklanan kurumlar
ise ilgili ozellige iliskin kompleksler gelistirebilmektedir. Belirli bir 6zellige iliskin
kompleks farkli bir 6zelligin fazlaca gelistirilmesi sonucunu dogurdugu gibi kurumun
tiimiyle plansiz ve gelisiglizel hareket etmesi sonucunu da dogurabilmektedir.

Benzer sekilde kurumlarin sektoére ilk giren veya ikinci giren kurum olmalarinin,
kurum kdltliri insasi Gzerine etkileri oldugu da 6ngoriilmektedir. Rekabetin yoklugu
veya rekabet, kurumlari belirli davranis kaliplarina yoneltirken mevcut davranislari da
degistirme zorunlulugu yaratmaktadir. Bir organizma olarak degerlendirilen
kurumlarin insana 6zgi sireclerle butlinlestirilmesi bu noktada anlamli bir boyuta
ulasmaktadir. Dolayisiyla kurumlari ve onlarin kdiltirlerini anlamak icin onlar
olusturan insanlarin yapisini ¢dziimleme geredi belirginlesmektedir. Bu baglamda da
karsimiza Adler'in gorusleri ¢ikmaktadir. Adler, kisilik —bizim konumuz agisindan,
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kisilige benzettigimiz kurum kiltiiri- olusumunun dinamiklerini ortaya koymaya
calismaktadir. Bu baglamda da i¢sel ve dissal faktorleri ele almaktadir. Buna ek olarak
kisiligin davranis ve kendini disariya yansitis bicimi tGizerine etkilerini arastirip insanin
dis ve ic etkiler karsisinda nasil tepki verdigini, savunma mekanizmasi insa ettigini ve
insan davranislarinin disavurum kaynaklarini arastirmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
ana konusu Adler’in kendisine referans aldigi yapinin analiz edilmesi ve kurumlarin
kendilerini hem hedef kitlelerine hem de rekabet ettikleri markalara anlatmak icin
kurum kdltirlerini yaratirken, kurumlarin ortaya c¢ikis sirasinin kurumlarin kisilik
olusturup, imaj gelistirmesine olan etkisini incelemektir.

Gegmis calismalar bazi degerlerin ve eylem bigimlerinin kurum kdilttrinin
Uzerindeki belirleyiciligini ortaya koymaktadir (Arslan & Zaman, 2014; Esmaeilpour &
Barjoei, 2016, Naqvi, 2013; Rahman, 2014). Ancak eylem bicimi ve degerlerin
olusturulus asamasindaki psikolojik etmenlere deginen arastirmalar az sayidadir. Bu
calisma ise tam da s6z konusu noktadan hareketle karsilastirmali analiz yaparak
kurum kiltirindn olusumundaki psikolojik etmenleri Adleryen bir bakis agisiyla
ortaya koymayi amaglamaktadir. S6z konusu baglamda ¢alisma, psikoloji ve kurum
kiltird olusumu arasindaki baglantiyr tespit etmeye yonelik arastirmalara katki
saglama amacini benimsemektedir. Bu ¢alismanin 6zgiinliigiiniin de tam da bu
noktada oldugu soylenebilir. Diger bir deyisle, calisma, kurum kultiri olusumu ve
donusimiinde g6z ardi edilmis olan psikolojik faktorlerden birine, kurulus sirasinin
etkisine odaklanma asamasinda 6zglinltigini ortaya koymaktadir.

Kurum kultlrd ile ilgili literatiirde kurumlar yasayan birer organizma olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda kurumlar kendine 6zgu bir zihin yapisi ve karakteri
olan organik, yasayan bir varlik olarak kabul edilmektedir. Bu kabul edis sasirtici
degildir. Clinkl tim kurumlar canh bir organizma gibi davranarak, tipki insanlarin
toplumsallasma surecinde yaptigi gibi icinde bulunduklari sistemin deger yargilarina
gore kendilerine belirli karakter 6zellikleri yaratip bu 6zellikler dogrultusunda kendi
kiltirlerini olustururlar. Bu agidan, tim kurumlar kendilerinin butlinligina ve
tutarliigini saglayan bir kimlige sahiptir. Kurumlar tipki canl bir organizma gibi
davranarak diger varliklarla iliski gelistirir ve yasadigi stirece buiyir, gelisir ve sonunda
da olir (Geus, 1999, p. 17). Geus'un bu saptamasindan yola cikarak, her bir kurumun
dogum, yasam ve 6lim sureclerini yasadigi sdylenebilir. Kurumlar, bu yasam evreleri
stresince, kurum kulturlerini ve kurum imajlarini yapilandirirken sadece kendilerine
odaklanamazlar. Kurumlar ayni zamanda icinde bulunduklari sosyal cevrenin,
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toplumsal-ekonomik-siyasal yapinin ve rekabet iliskisinin etkisi altindadir. Bu
baglamda kurumlarin yasayan birer organizma olarak kisilestirilmesi, onlara kisilik
ozelligi yiklenmesi anlamlidir. Bireysel olarak kisilik hem kalitimsal hem de sosyal
cevrenin Griintdir. Kurum agisindan baktigimizda kurumun kisiligini yansitan kurum
kaltiri ve kurum imajinin -bireyin kisiligine etki eden unsurlardan hareketle-
kurumun kurulus asamasindan itibaren cevresiyle degerlendirilmesi gerektigi
sonucuna ulasiimaktadir.

Sosyal bilimler alaninda kurum kiiltiirt, kurum imaji ve kurumlarin kendini yansitis
bicimleri ile ilgili pek ¢ok calisma yapilmistir (Balmer & Greyser, 2006; Gatewood,
Gowan, & Lautenschlager, 1993; Hatch & Schultz, 2011; Savas, 2016; Schein, 2009).
Farkli degiskenlere odaklanan ilgili calismalar tiiketici ile kurum ve marka arasindaki
etkilesimin boyutunu 6lcerek imaj olusumu konusunda belirli bir ¢erceve ¢izmeyi
amaclamistir. Bu dogrultuda calismalar, kurumlarin pazarlama, halkla iliskiler, reklam
faaliyet ve stratejilerine odaklanmistir. Kiltlr ve imaj konusunda rekabet iligkilerinin
g6z ardi edilmesi imaj literatlriinde eksik bir noktadir. Kurum kimligi ve imaj
literatlirliniin ¢ikis noktasinin psikoloji disiplini oldugu ve bu disiplinden oldukca
fazla yararlanildigi g6z online alindiginda literatlire yeni psikolojik kavramlarin
kazandirilmasi alanin zenginlesmesi agisindan 6nemlidir.

Kurumun ortaya koydugu eylemler ve séylemler, kurum kimligi olusturma ve
hedef kitleler nezdinde olumlu bir imaj olusturma asamasinda Onemlidir ve
yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu baglamda kurum imajini lgmeye yonelik disiplinler
arasi bircok calisma yapilmis ve kurum imaji ile kurum kiltirinin yakindan ilintili
oldugu sonucuna ulasilmistir. imaj ile ilgili arastirmalar kurumlarin davranislarinin
hedef kitlelerde yansimasina, kurum kimligi ile ilgili calismalar ise kurum kalttrindn
dissal olusum siirecine odaklanirken, kurumlarin rekabet olgusuna pek
dedinilmemistir. Oysa benzer sektorlerde faaliyet gosteren kurumlarin, kurum
kaltGrini ve kurum imajini insa ederken rakipleri karsisinda kendisini nasil
konumlandirdigi da incelenmesi gereken bir konudur.

Calisma, reklam veya pazarlama aktiviteleri disinda kalan, markanin tiiketicinin
goziinde kisilesmesine etki eden faktorlerden birini incelemektedir. Kurumlar modern
diizende farkhlasmak icin imaj olusturmaya calismaktadirlar. Atfedilen 6nemle paralel
olarak imaj olusumunu istenilen cizgide tutmak da lizerinde durulmasi gereken farkli
bir noktay! olusturmaktadir. Bu calisma tam olarak s6z konusu noktada onemini
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ortaya koymaktadir. Kurumlarin imajlar istedikleri dogrultuda olusturabilmeleri icin
kurum kiltliri olusturma asamasinda dikkat etmeleri gereken pek cok ozellik
bulunmaktadir. Kurumlarin  kurum  kultiiri  konusunda farkinda olduklar
degiskenlerin yaninda bir de farkinda olmadiklari degiskenler mevcuttur. Calisma,
kurumlarin farkinda olmadiklari kurum kiiltiiri degiskenlerine odaklanarak imaj
olusturma sirasinda goz ardi edilen bir gerceklige isik tutmaktadir. Kurumlar, dogum
siralarinin (kurulus siralarinin) kendilerini ne sekilde yonlendirdigi konusunda yeterli
farkindaliga sahip olarak degerlendirilmemektedirler. Literatlirde bu konuya yonelik
calisma yapilmamis olmasi boyle bir ilgi alaninin yoklugunu ortaya koymaktadir.

Bu calisma, kurumlarin imajlarini olusturma asamasinda kurum kdltirlerine dayanarak
strateji Uretirken daha bilingli olmalarini (farkinda olmadiklari degiskenleri siirece dabhil
etmeleri) saglamayl amaglamaktadir. Kurumlarin kendilerini disariya istedikleri gibi
aktarabilmeleri icin tim yonelimlerini kontrol edebilecek biling seviyesinde olmalari
gerekmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma, kurumlarin 6z farkindalik yaratma ¢abalar ve bu
baglamda kurum kimliklerini olusturmalarn asamasinda hangi faktorleri dikkate almalari
gerektiginin ortaya konulmasi agisindan énemli olarak degerlendirilebilir.

iki kurum arasindaki rekabet iliskisinin sektér verileri baglaminda basin biiltenleri
ve reklamlar Gzerinden yiritilen ¢alismanin dederini belirleyen basat unsur, Alfred
Adler’in yaklagiminin yasayan birer organizma olan kurumlara ne sekilde yansidigina
odaklaniyor olmasidir. Kurumlarin mevcut, gercek durumlari cercevesinde kendilerini
nasil disarnt vurduklarini (dogru-yanlis-abartili-mitevazi vb.) inceleyen c¢alisma,
kurumlarin disavurum niteligi ile Alfred Adlerin dogum sirasi siniflandirmasini
bitilnlestirerek, kurumlarin disavurumlarinin insanlara atfedilen 6zelliklerle nasil
baglantili oldugunu ortaya koymaktadir. S6z konusu baglamda konumlama (pazar
konumu tespiti) yapabilmek icin Fortune, Interbrand gibi tarafsiz kurumlarin finansal
verileri ele alinmis, kurumlarin kendilerini disa vurdugu yontemler olarak basin
bilteni ve reklamlardaki sdylemlere yonelinmistir. Bu baglamda da Adler'in dogum
siralarina atfettigi 6zelliklerin birbiriyle rekabet eden iki kurum arasinda mevcut olup
olmadigi sorgulanmaya cahisiimistir.

Alfred Adler’in Yaklagimina Genel Bir Bakis

Yonetsel perspektifte 6nem arz etmesi anlaminda Adler’in gorusleri iki noktada
degerli gortlmektedir. Bunlarin biri ortaya koydugu ‘asagilik kompleksi'nden; digeri
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ise ‘dogum sirasi’ analizinden kaynaklanmaktadir. Adler s6z konusu gorisleri insani
temel alarak ortaya atmis olsa da gliniimiizde kurumlar da yasayan birer organizma
olarak degerlendirildiginden ve tipki insana 6zgil niteliklerle -kiltir o6zelinde
davranis bicimi, algilar, duygular vb.- iliskilendirildiklerinden s6z konusu duslinceler
insanlarin olusturdugu kurumsal yapilar icin de dnemlidir.

Adler bireyin izerindeki etkileri, sosyalizasyon sireci ile agciklama yoluna gitmistir.
Ele aldigi kavram ve disilinceler hep bir dis etkinin temele alindigi bir yapi
sergilemektedir. ‘Asagilik komplesi’ iste boyle bir yapida kendini var etmis, sosyal
cevrenin birey lzerindeki baskin etkisine odaklanmistir.

Glnlik yasaminda insan, belirli yonlerde eksik oldugu disiincesine siklikla
kapilmaktadir. Bazi isleri kendisinden daha iyi yapan insanlarla dolu sosyal ¢evre bu
hissin olusumunda etkili olmaktadir. Bazi yetenekler sosyal cevre tarafindan
digerlerinden daha ‘Ustiin’ goriildiginden insanlarin sahip oldugu yeteneklerin
yaninda sahip olmadidi ‘bazl’ yetenekler, insanin toplumsal yasamdaki cevrenin
bakisina gore ‘deger’ini bicimlendirmektedir. Bu durum da insanin bazi yonlerde
kendini gelistirmesi icin motivasyon yaratmaktadir. Dolayisiyla yetersizlik hissinin bir
dereceye kadar bireyin gelisimini saglayan, onu motive eden bir etki oldugunu
soylemek mimkindur.

Adler’in bakis acisiyla yetersizlik hissi degerlendirildiginde, ilk olarak s6z konusu
kavram ile asagilik kompleksinin sinirlarini ¢izmek gereklidir. Asagihk kompleksi
yetersizlik algisinin daha ileri bir boyutudur. Her insan kendini belirli y6nlerden eksik
hissedebilir ve bu yonlerini gelistirmek isteyebilir. “Yetersizligin bir uyarim roli
oynamasli sayesinde binlerce yetenekli insan ¢ikmistir ortaya” (Adler, 2000, p. 51).
Ancak belirli bir yone iliskin yetersizlik hissi kroniklesmis ve bu yon, gereginden fazla
gelistirilir —dogru tabirle asiri- bir boyuta ulasmissa bu bir kompleks seklinde
degerlendirilmektedir.

Adler'e gore asagilik hissi ileriki asamalarda kendini bir kompleks olarak var eder.
Ruhsal ve fiziksel durumlarin karisimi ile ¢esitli davranis kaliplari olarak yansima yapar.
Ya da benzer sekilde gururun itici glicliyle bir Gstinlik hissi seklinde kendini disa
vurur (Adler, 2002, p. 37). Dolayisiyla ‘asagilik kompleksi’ bir insanin bozulmus
dengesinin bir sekilde telafi edilmesi eylemi olarak kabul edilebilir. insan viicudu
stirekli denge arayisi icinde bulunan bir yapidadir. Hem fiziksel hem de ruhsal denge
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arayisi pek cok sekilde kendini var edebilir. Bu baglamda denge kaybinin belirli bir
eksiklik hissettirdigi ve bunun insani belirli bir davranisa yonelttigi, ayni zamanda
insani belirli davranislar yapmaktan alikoydugu séylenebilir.

Asagilik kompleksinin temeli, ilgili yikin tasinamayacak kadar agir olmasiyla
ilgilidir. Genellikle boyle bir yik ile karsilasildiginda ortaya cikar. Yik tasinabilecek
derecedeyse insan bununla basa ¢ikmanin farkli yollarini bulabilir. Yasamlari siiresince
bircok sebeple asagilik hissine kapilmis pek ¢ok insan vardir. Cocukluk doneminde
yasanan olumsuzluklar nedeniyle icine kapanik anti-sosyal bir yapiya yonelim, onlari
digerlerine karsi kayitsizliga yoneltmis, baskalarina karsi olan ilginin gelismesini
engellemistir. Bunun sonucu olarak da ‘asosyal’ eylemler kisinin odagi olur ve bir
bicimde -sug, 6fke vb.- kendini disa yansitir (Adler, 1997, p. 325). Eksikligini yogun
olarak hisseden birey bu eksikligi gidermek icin yontemler ararken kendi icine
odaklanir. Bu odaklanma kendi 6zelliklerini yiliceltme olabilecegi gibi kendini sosyal
cevreden soyutlama seklinde de yansiyabilmektedir.

Asagilk kompleksi ayni zamanda bireyin kendine yetersizliginin disavurum
bicimidir. Sorunun ¢6ziml asamasinda bireyin kendi basina yetersiz kaldiginin bir
yansimasi olarak “asagilik kompleksi ve onun kiiciik kardesi olan Ustlinliik kompleksi,
kisinin belli bir sorunu sosyal yarar olacak bicimde ¢6zecek kadar kuvvetli olmadigini
kendisine ve cevresine anlatis bicimidir” (Adler, 1997, p. 89). Dolayisiyla bireyin
dengesini yitirmis durumunu tekrar kazanmaya calisma cabasi olarak kendine
odaklanmis eylemlerin sosyalizasyon sirecini sekteye ugrattigi sdylenebilir. Bu siireg
komplekse mikro 6lcekte sahip birey ile toplum arasindaki iliskilerinin yapisal olarak
bozulmasi ile sonuclanirken makro Olcekte ise soyutlanmis, dislanmis bireylerin
oldugu bir topluluk olusmasina zemin hazirlamaktadir.

insanin temel amaci kendini cevresine kabul ettirmektir. insanlar sosyal
sistemin Ureticisi oldugu kadar ayni zamanda onun urtinudir de. Kisisel ve sosyal
yap! bu etkilesimde belirleyicidir (Bandura, 2001, p. 266). Boylesi bir siirecte de
insanin eylemlerini sosyal cevre temelinde incelemek oldukca anlamli bir boyuta
ulasmaktadir. insan tek basina yasiyor olsaydi kendi eksikliklerinin farkina varabilir
miydi? Veya benzer sekilde, kiyaslama modelleri olmasaydi kendi 6zelliklerinin
boyutunu kavrayabilir miydi? Bu sorularin cevabi sliphesiz sosyallesme ve topluluk
halinde yasama fenomenlerinin insanin algisini belirledigine isaret eder
niteliktedir.
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Konumuz agisindan Adler’in calismalarinin dnemli olmasinin ikinci sebebi ise
dogum sirasinin kisilik Gzerindeki etkisini ortaya koyma cabasina sahip olmasidir.
Adler, her cocugun dogmus oldugu siranin kisiligi Gizerinde belirli evrensel etkileri
oldugunu savunur. Bu goriistinii de tipki‘asagilik kompleksi’ gibi sosyal cevre ile agiklar.

ilk cocuk (first-born) sevginin tek sahibidir. ikinci cocuk dogana kadar kosulsuz
olarak tiim sevgiyi alir. ikinci cocugun dogmasi ile elindeki giicii kaybettigi icin ‘tahtini
yitirmis kral’ olarak adlandirilir. Kaybettigi sevgiye ulasma cabasi ilk cocugu ileride
glic odakh ve lider bir nitelikte kisilige biirindirmektedir (Karadogan Doruk, 2015, p.
141-142). Ani sevgi yitiminin yarattigi bosluk ilk cocugun ileriki yasami icin olumsuz
bir olaydir. Bu durum kisilik izerinde dnemli etkiler birakir. “ilk cocuk genel olarak
ailenin geleneginin temsilcisi olarak kabul edildiginden” (Adler, 1964, p. 135) s6z
konusu cocuk Uzerinde bulylk sorumluluklar tasir. Bu durum da benzer sekilde
kisiligin yapisini etkiler ve zaman zaman ¢ocuk tasiyamayacagi sorumluluklar altinda
kalabilir. Yogun sorumluluk duygusu kisiligin en blytuk belirleyicisi olarak travmalar
yaratabilmektedir.

Ortanca ¢ocuk (middle) akran odakli ve bagimsizdir. ilk ve son dogan cocuk ile
kiyaslandiginda aileye daha az baglidir. ihtiyaclarinda aileye daha az yénelir ve
cocukluk déneminde daha az sevgi gérmustur (Sulloway, 2001, p. 48). Ortanca ¢ocuk
biyiik kardesi ile siirekli catisma halindedir. ilk cocuk kendisi olmak istediginden ve
buyik kardesi ile fiziksel olarak yarismasi mimkiin olmadigindan kendini entelektiel
olarak gelismeye odaklar. “ikinci ¢cocuk ilk doganin maglup edilemez oldugunu
hissetmeye baslamissa ¢cok baskici bir gériiniime burinebilir” (Adler, 1964, p. 135).
Dolayisiyla rekabet hissinin ortanca ¢ocuk icin dnemli bir motivasyon kaynagi oldugu
yoniinde cikarim yapilabilir.

En kiiclik cocuk (youngest) ise timuyle farkh bir konumdadir. Kendisinden 6nceki
izler ve kurallar aciktir. Daha 6nce benzer yerlerden ge¢mis, benzer seyleri yasamis
kardesleri mevcuttur. En kiiciik oldugu icin asla tahttan inmez. Digerlerini yakalamak
amaciyla siginacak cok yeri vardir; ebeveyn sevgisi bunlardan biridir (Shulman &
Mosak, 1977, p. 116). En kiicliik cocuk hicbir zaman tek kalmamistir. Oniinde
kendinden biiylik kardesler varken ve onlar takip ediyorken, onu ise kimse takip
etmez. Ailenin en kii¢lik bireyi oldugu icin sevgi onun lizerindedir ve simartiimaktadir.
Kiglk, zayif ve dikkate deger gorilmemesine ragmen cesitli sosyal duygu
derecelerindekibasarisionun diger kardeslerinin arasindan siyrilmasini saglamaktadir.
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En kiiclik cocugun zayifligi ise Gstinlik icin direkt miicadeleden kaginmasidir. (Adler,
1964, p. 137). Cocugun bu miicadeleden kaginma yatkinhigi onun ileriki yasaminda
bazi durumlarda pasif kisilige sahip olmasini saglamaktadir. Bunun sonucunda da s6z
konusu ¢ocuk kendini glivensizlik duygulari ile bitiinlestirebilmektedir.

Tek cocuk (only child) ise ailede uygun bir yer kazanmak icin ¢abalama ihtiyaci
icinde degildir. Diger ilk doganlar gibi hirshlardir ve ebeveyn otoritesi altinda
rahatlardir. Clinkl bu 6zellikler ebeveynler icin degerlidir. Tek ¢ocuk sanildigi gibi
diger cocuklardan daha nevrotik ve daha az sosyal gérinmemektedir (Sulloway,
1999, p. 192). Tek cocuk ailesi tarafindan inanilmaz ol¢ilerde simartilmaktadir. Ailesi
onu bir giin basaril bir insan olacagi yoniinde ikna etmektedir. Tek cocuk kendini
merkeze alip buna gére davranmayi 6grenir. Bu ¢ocuklar ileri yasamlarinda iclerinde
gizli protesto ve tek egemenlige yonelik asiri 6zlem barindirirlar (Adler, 1964, p. 10,
132). Dolayisiyla tek cocuk‘ben merkezci’ bir yapiya biiriinebilme ihtimaline sahipken,
sahip oldugu ebeveyn tarafindan asilanan 6zgiiven duygusu onun hayatinin pek ¢ok
asamasinda destekleyici bir rol oynamaktadir.

Adler ilk dogan ¢ocugu ‘glic tiiketen muhafazakarlar, ortanca cocugu ‘rekabetci’ ve
en geng ¢cocugu ‘simarik ve tembel’ olarak degerlendirmektedir (Sulloway, 2001, p. 45).
S6z konusu nitelendirmelerden hareketle Adlerin baskin karakter 6zelliklerinin
olusumunda dogum sirasinin etkisini dnemle vurguladigi sdylenebilir. Bu baglamda,
canli ve bir organizma olarak degerlendirilen kurumlarin ortaya ¢ikma zamanlarinin ve
icinde bulundugu kosullarin bilissel gelisim ve eylem pratiklerinde belirleyici bir unsur
oldugu soylenebilir. S6z konusu kosullar benzersiz, kendine has ériintiiler yaratmakta,
bu oriintiiler de mevcut duruma ve gelecege bakisi dogrudan etkilemektedir.

Dolayisiyla, calisma kapsaminda Adler baglaminda daha ¢ok yetersizlik hissine
atifla dogum sirasi kavramina odaklaniimaktadir. Siradaki bélimde kurum kalttrinin
oOzellikleri ortaya koyduktan sonra kurum kulttriinin olusumu, kurumun dogum
sirasi (kurulus sirasi) ile iliskilendirilerek, 6rnekler Gizerinden konuya iliskin distinceler
desteklenmeye calismaktadir.

Kurum Kiultiiri

Kultir geg¢miste Uzerinde cok fazla calisiimis bir olgudur. Ancak kiltiiriin
kurumlarin yonetsel siirecleri Gzerindeki etkileri son yillarda 6nem kazanmistir. Son
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yillarda, rekabetin arttigi bir ortamda kultiriin kurumsal basar ve farkhlastirma
eyleminin basarisi icin kilit bir etken oldugu siklikla dile getirilmistir. Bu baglamda
kiltir olusumuna yonelik strecler incelenerek, basarili bir kurum kultiri olusturma
slirecinin ana hatlar belirlenmeye calisiimistir.

insanlar is yasamlarina, ayni kurumsal yapiya farkli etnik, kiltirel, kisilik ve
deneyimlerle gelmektedir. Bu yapi da, insanlarin karsilastiklari sorunlari ¢6zme ve is
yapis sekillerinin yollarini farklilastirmaktadir (Sadri & Lees, 2001, p. 853). Dolayisiyla
s0z konusu tablo kurum iginde tutarl bir biittinlik olusumunu zorlastirabilmektedir.
Yonetsel anlamda etkinlik saglamak icin kurumu tutarh bir bitlinlige kavusturmak
gereklidir. Yonetsel anlamda etkinligin, kurumun tiim faaliyetlerindeki koordinasyon
ve basarinin kaynadi oldugu distnildigiinde paylasilan ortak degerlerin ve uyum
saglamaya yonelik olusturulan stratejilerin kurumlar icin ne denli yasamsal bir 6neme
sahip oldugu gorilebilir. Kurum kdltiri de bir ‘birlestirici’ gorevi gormesi itibariyle
kurumsal stireglerde tutarlilik ve bitiinsellik yaratma baglaminda degerli gorilen bir
olgudur.

Kurum kaltiird, “igsel butiinlesme ve dissal uyum surecinde karsilasilan sorunlari
¢6zmek icin belirli bir grubun Gyeleri tarafindan 6grenilen, gegerliligi kanitlanmis ve
dolayisiyla yeni Uyelere, sorunlara iliskin dogru bir algilama, diisinme ve hissetme
yolu olarak aktarilacak kadar etkin, paylasilmis temel varsayimlar 6riintileridir” (Kaya,
2008, p. 122). Dolayisiyla kurum kilturiiniin i¢ paydaslarin, yani ¢alisanlarin uymasi
gereken, kurumun biitiini tarafindan olusturulmus degerler oldugu séylenebilir. S6z
konusu degerler calisanlara rehberlik edip onlari belirsiz ortamlarda uygun davranis
kaliplarina yonlendirir. Kurum kiltlrd, calisanlarin her asamada basvurabilecegi bir
sistem olarak kurumlarin yonetsel yapilanmasini kolaylastirir.

Kurum kiltiirG belli bir grubun dissal ve i¢sel uyum problemleri ile bas etmek igin
icat ettigi, kesfettigi ya da gelistirdigi ve gecerli sayilmalarina yetecek kadar iyi is
goérmis, bu sebeple grubun yeni Uyelerine de bu problemlerle ilgili dogru algi,
disiince ve duygu bicimi olarak 6gretilebilecek temel varsayimlardir. (Irani, Beskese,
& Love, 2004, p. 644) Ancak kurum kiiltliri sadece i¢ siireclerin belirleyici bir unsuru
degildir; sadece terfilerin, hiyerarsik diizenin, icsel iletisim sistemlerinin, calisma
ortamlarinin yapisi ile ilgilenmez. Ayni zamanda kurumun kendisini disariya
yansitmasinda da etkilidir. Ornegin, Savas (2016) yaptigi calismasinda kurum
kiltlrindn olusum asamasina vurgu yaparak kurumlarin kendilerini disariya
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yansitislarina odaklanmistir.  Savas, kurumlarin basin biltenlerini inceleyerek,
kurumlarin ve markalarin kendilerini yansitis bicimiyle kurum kilttri ve imajlari
arasindaki baglantiyi sorgulamistir. Ayni sekilde Hatch ve Schultz'da (2011) kurumlarin
kendilerini yansitis bicimlerinin dogrulugu (zerine islev bozuklugu olan kimlikler
baglaminda “hiper adaptasyon: bassiz tavuk” ve “narsisizm: seni kistah” gibi
tanimlamalar Gretmislerdir. Savas, Hatch ve Schultz'in degindigi gibi bir kurum igin
disavurum, kurumun degerlerini dogrudan veya dolayl hedef kitlesine, rakiplerine ve
paydaslarina nasil aktardigiyla dogrudan ilgilidir. Grunig'in de aktardig gibi
"yoneticiler kurumun yoni ve Uslubuyla ilgili kilit kararlar alarak bunlari yurirlige
koydugunda” (Grunig, 2005, p. 612), bu kararlar kaginilmaz olarak kultiirel yapinin
disavurumunu gerceklestirir. Disa vurulan kdltirel yapi da bir etkilesim alani icine
dahil olur.

Kurum kiltGrinin olugsmasina etki eden etmenler (zerine yapilan arastirmalar
incelendiginde, ilk gbze carpan arastirma alani sosyal sorumluluk ve imaj arasindaki
iliskiyi ortaya koyan calismalardir. Bu kategoride “sosyal sorumluluk iyi bir imajin
gostergesidir” seklinde bir yaklasimla karsilasilmaktadir. S6z konusu arastirmalara
gore sosyal sorumluluk anlayisina sahip kurumlar tiketicilerinin goziinde daha
olumlu bir konuma sahiptir. ‘lyi seyler yapan iyi karsilik alir’ diisiincesinden hareket
secim yapabilen ve tepkisini ortaya koymayi bilen’ bir goriinimde kabul eder.
Dolayisiyla markalarin kendilerini olumlu bir bicimde 6ne cikartmalari gerektigini
savunur.

Ornegin Arslan ve Zaman (2014) yaptiklari arastirmada kurumsal sosyal
sorumluluga daha fazla odaklanan kurumlarin, daha olumlu bir marka tutumu
kazandigini ve tiiketicilerin sponsorluk ve pazarlama ile ilgilenen kurumlara kiyasla
sosyal sorumlulukla ilgilenen kurumlari daha olumlu goérdikleri sonucuna
ulagmislardir. Naqvi (2013) de kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imajinin boyutlari
arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirmada marka imajini; marka farkindaligi, marka
sadakati, algilanan kalite ve marka memnuniyeti alt basliklarinda inceleyerek
kurumsal sosyal sorumluluk ile marka imaji arasinda yiiksek oranda baglanti oldugu
bulunmustur. Benzer sekilde Rahman (2014) kurumsal sosyal sorumlulugun,
kurumun marka imajina olumlu bir etkisi oldugunu ve misterileri memnuniyetini
arttirdigi ortaya koymustur (Rahman, 2014, p. 47). Esmaeilpour ve Barjoei (2016) de
kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina direkt olarak olumlu etkisi oldugunu
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bulmuslardir. S6z konusu arastirmalarda kurum kiltiriniin olusumunda sosyal
sorumluluk uygulamalarinin kurum imajina olumlu etkisi arastirilmis ve kurum
kiltlrhd olusturmasindaki yeri incelenmistir. Kurum kiltlrinin olusturulmasi
asamasinda deginilmesi gereken bir baska faktor de noro fizyolojik deneylerin marka
kiltlrindn olusumunu destekleyen marka imaji alaninda kullanildigidir. Bu
baglamda, Hobikoglu (n.d) cekirdek spin tomografi tlipl ile yapilan karsilastirmali
deneylerden bahsetmektedir. Ozellikle icecek markalarinin kiyaslandigi  bu
deneylerde deneklerin markayi bilip bilmemesi arasinda algi farkliliklarinin oldugu
tespit edilmistir. Benzer sekilde Demirtiirk’lin (2016) yaptidi tez calismasinda da
kokularin bilingaltina isledigi ve kokularin markalari hatirlama ve onlari imajlandirma
konusunda etkili oldugu ortaya konulmustur. S6z konusu bulgular dogrudan Uriin ile
ilintili oldugu icin markanin gelisimi icin 6nemli gorilmektedir.

Ancak bakilmasi gereken farkli bir nokta daha vardir. Tlketiciler kurumu her
zaman kurumun istedigi gibi algilamaz. “Tiketiciler kisilestirme egilimindedir”
(Brown, 2011, p. 4). “Kisilestirme marka veya kurumlara insana 6zgu o6zellikleri
ylklemektir” (Davies, Chun, Silva, & Roper, 2001, p. 116). Ayni sekilde duygular da
bu slrecin dnemli bir parcasidir. Ge¢miste kisilestirmenin marka/kurum imaji ile
baglantisi hakkinda pek cok arastirma yapilmistir (Aaker 1997; Brown 2011; Cohen
2013; Jalees 2006). Ayni sekilde duygularin musteri tercihi, sadakati vb. gibi
olgularda 6nemli yeri oldugu diisiincesinden hareketle marka betimlemeye yonelik
olarak kisilestirmeyle baglantili duygu durum analizleri hakkinda da arastirmalar
yapilmistir (Mehrabian & Wetter 1987; Morrison & Crane 2007; Pawle & Cooper
2006; Ruth, 2001; Walla, Brenner & Koller, 2011; Zhou, Zhang, Su & Zhou, 2012).
Ancak bunlar kurumlarin davranisindan cok pazarlama stratejileri icinde yaydigi
mesajlarla tiketicinin goziinde olusan imaji incelemisler veya ideal kisilestirme
tizerine odaklanmislardir. ilgili imajin olusumundaki tim degiskenler arastirma
kapsamina alinamamistir.

Kurumlar cevreyi etkilerken ayni zamanda cevreden etkilenirler. Boylece kurum
kaltlri olusumu cevre ile karsilikh bagimli bir nitelige kavusur. Gliniimiizde kurumlar
tepeden inme bir kiltiir olusturamamaktadir. Simetrik iletisim sistemleri glidiimuyle
etkilesime girdikleri i¢ ve dis paydaslarin duygu, tutum ve algilari kurumlari stirekli
etkileyip degisim yaratmaktadir. Kurum kdiltlrt de, bu etkilesim sonucu kolektif bir
bicimde olusmakta ve cevrenin etkisinden bagimsiz olarak distinlilmemektedir.
Sistem yaklasimi cercevesinde bir organizma olarak distindigimiz kurumun bir
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sistem olarak diger sistemler ile iliski kurdugu ve kendini onlardan ayristirdig
sOylenebilir. (Luhmann, 1995, p. 13) Bu ayrisim da kurum kuiltliriiniin yansimasi
seklinde gerceklesir; kurum kiltlri sistemi benzersiz kilip farkhlastirir.

Kurum kiltiri kurumun kim oldugudur. Kurumun icindeki farkli ideolojilerin
olusturdugu bir bitiindlr (John, 1995, p. 25). Tipki insanlarda oldugu gibi belirli i¢
catismalar sonucu olusan tutarh bir yapidir. Diger bir ifadeyle kurumun kisiligidir.
insanlarin belirli bir kisiligi oldugu gibi bir organizma olarak degerlendirdigimiz
kurumlann da Kkisilikleri vardir. Bu kisilik tipki insanin ¢cocuklugundan baslayarak
edindigi deneyimlerle gelistigi gibi kurumlarda da benzer bir siire¢ s6z konusu
olmaktadir. Dolayisiyla bir takim etkilerin kurumlarin kisiligini, dolayisiyla eylemlerini
etkiledigi sdylenebilir.

“Nasil bir kultlr toplumdaki insanlarin davranisini belirleyen merkezi faktor ise,
kurumlara 6zgu kdltirler de zaman icinde geliserek kurumdaki bireylerin ortamin
tehdit ve firsatlariyla etkilesim kurma bicimi Gizerinde etkili olurlar” (Grunig, 2005, p.
610). Kurumlarin rekabet ortaminda avantaj saglamaya yonelik davranislan da
kiltirin bir yansimasidir. Dahasi rekabet, kuiltiiriin degisimini de etkileyen bir
faktordir. Kurumlarin farkli rekabet stratejileri olusturmalarinin, rekabet karsisinda
hangi yonlerini 6ne c¢ikarip hangilerini ¢ikarmayacaklari, hangi yonlerini Ustin
gordikleri kiiltiirden bagimsiz diistinilememektedir.

Kurum kdiltird, olclilemeyecek kadar karmasik ve bicimlendirilemezdir. Ayrica
kurumdan kuruma degistigi icin, olusumunda ve degisiminde en ufak bir degiskenin
bile etkisi oldugundan benzersiz bir yapidir (Denison, 1984, p. 6). Kurum kulturd
iletisim yoluyla olusturulur ve surduralur. Dolayisiyla iletisim ve kiltiir olgularinin i¢
ice ge¢mis oldugu sdylenebilir.

Adler’in gorusleri kurumlara uyarlandiginda ideoloji, genis odakli cerceveler ya da
inan¢ sistemleri saglayan roller, inanglar, beklentiler ve amaclar gibi kolektif
anlayislarin bltiniini tanimlamak icin kullanabilir (Pauly & Reich, 1997, p. 6). Bu
baglamda kurum kilttrinin, kuruma ait ayristirici gorusleri yansittigindan belirli bir
ideoloji icerdigi de soylenebilir. Her kurumun kendine gore onemsedigi belirli
degerleri, dolayisiyla bir ideolojisi de vardir. Tipki insan gibi canl bir organizma olarak
degerlendirdigimiz kurumlar da bu ideolojiyi disa vurmaktadir. Bu baglamda da
kurumlarin kendilerini yansitis bicimlerine bakilmasi gerekmektedir.
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Kurumlar sahip olduklari degerleri eylemlerine (reklam, basin bdlteni, halkla
iliskiler calismalari, sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk ¢alismalari vb.) kaginilmaz
olarak yansitmaktadir. Bu yansimanin sonucu da kurumun kimligi olusmaktadir.
Kurum kimligi, bir kurumun kendini tanitmasi; kendini ifade bicimleri olan davranis,
iletisim ve semboller yoluyla sunduklari ipuglarinin bitiintidir (Melewar & Jenkins,
2002, p. 80). Yani kisaca, ‘kurum kimligi;, kilttrin nasil disariya yansitildigidir. Disariya
yansitilan degerler sonucu olusan bu kimlik -logo, amblem, renk, eylemler-
paydaslarin goéziinde imaj olusumunu sagladigindan dis paydaslara kendini ifade
etme bigimi ile bltlinlesmis bir yapidir (Hatch & Schultz, 1997, p. 357).

Kimligi olusturan 6geler cevre Uzerinde geri bildirimsel bazi etkilere sahip
olmaktadir. Kurum, olusturdugu kimligi disariya yansittiginda paydaslarin géziinde
bir ‘imaj’ olugsmaktadir. ‘'Kurum imaji, kurum kimligi ile paydaslarin diinya gorisinin
bltlnlesip ortaya cikardigi algidir. Bir kuruma atfedilen imaj kisiden kisiye gore
degisebilecedi gibi gliniimizde kurumsal aktiviteler blylk olclide tutarlilik
olusturdugundan kurum imaji paydaslarin géziinde benzer bicimde sekillenmektedir.

Kurum kultirinin etkisiyle kurum kimligi degistiginde, kurum kimliginin
yansimasi olarak imaj da degisebilmektedir. Ornegin bir misteri satin aldigi Grini
kuruma geri iade etme konusunda sikinti yasarsa, o kurumu Urinlerine sahip
¢ikmayan bir yapilanma olarak hatirlayip o kurumun imajini zihninde bu sekilde
kodlayabilmektedir. Farkl bir tlketici ise Grlinl kolaylikla iade edebildiginde ayni
kurumun imaji, ilgili kisi icin ‘lGrinin arkasinda duran bir kurum’ olarak
degisebilmektedir. Kisaca imaj‘degisebilir ve gelisebilir’bir yapiya da isaret etmektedir.

Yukarida ele aldigimiz 6rnekteki ‘UGriin degisimi’ gibi konular kurum kdltara ile
baglantilidir. Bir kurum Urettigi tGrlinlere giiveniyorsa ve kurum kiiltliriiniin bir parcasi
olarak paydaslarina deger veriyorsa onlarin distincelerini 6nemseme baglaminda
riinlerin iade alinabilecegi yoniinde bir diisiinceye sahip olabilir. Bu diistincenin
sonucunda calisanlarin Grinleri iade almasi kurumun disarlya yansiyan Kkisiligini
olusturmaktadir. Tiiketicinin bu eylem sonucu kurumun kisiligine yonelik yorumu ise
kurumun imajini olusturmaktadir.

Kurumlar paydaslariile strekli iletisim ve etkilesim icindedir. Bu etkilesim kurumun

yasam suresini belirledigi gibi daha dar kapsamda birer paydas olan tiketicilerin
eylemlerini de belirlemektedir. Unutulmamalidir ki glinlimuzde tiketiciler ‘iyi imaj’a
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sahip kurum ve markalarn tercih etmektedir. Tercih edilebilir olmak icin en dederli
kriter ‘iyi bir imaj’ olurken s6z konusu imajin nasil olustugu da 6énemli bir konuma
ylkselmekte ve irdelenme geredi yaratmaktadir. Kisaca gliniimizde her seyin
imajlardan olustugu kabul edilmektedir. Sektoérde lider olmayi amaglayan bir kurum
goriiniis olarak “ikinci dogan” kaldigi slrece tiketicinin goziinde lider konuma
ulasmasi oldukca zordur. “imaj, bir kisi veya kurumun, diger kisi ve kurumlarin
zihinlerinde bilingli ya da bilingsiz olarak birakmis oldugu anlayis ve degerlerdir”
(Keklik, 2012, p. 130). Dolayisiyla bilingsiz olarak aktarilan, yukarida belirtilen gibi
nedenler aslinda “imaj” konusunun dnemli bir bolimiinu olusturmaktadir. Eylemler
ve soylemler bir kurumun kendini disa vurmasi asamasinda énemlidir ve yonlendirici
bir isleve sahiptir. Yonlendirme asamasinda da hedef kitleye tutarli bir butiinlik
sunmak dnemlidir. Bu tutarliigi saglayabilmek icin de biitiin yonleriyle imaj olusum
stirecinin kontrol altinda olmasi gerekmektedir.

Artik kurumlar hedef kitleleriyle fiziksel degil psikolojik baglantilar kurmaktadir.
Markaya veya kuruma yonelik duygusal baghlik ayni zamanda marka veya kurum
sadakatini de beraberinde getirmektedir. Duygular global oldugu kadar kalicidir da
(Chaudhuri, 2006, p. 28). Tercih edilebilir olmak digerlerinden farklilasma pahasina
gerceklesmektedir. Ozgiin olmak ayni zamanda kopyalanamazhi§ da beraberinde
getirmektedir (Chaudhuri, 2006, p. 29). Rakibin ylzlerce oldugu bir piyasa ortaminda
siradan Ozelliklerden kurtulup, c¢evrenin veya dogum sirasinin dayattigi genel
davranis kaliplarini terk etmek, farkli olmak dolayisiyla da 6ne ¢ikmak icin bir adim
olusturmaktadir. Eger kurumlar yasayan birer organizma ise ve kisilestirme yoluyla
insana 6zgu niteliklerle donatiliyorlarsa, bu komplekslerden ve insana 6zgu zihinsel
streclerden bagimsiz ele alinamaz. Clinki insan da komplekslerden ve zihinsel
sureclerden bagimsiz diisiintlemez.

Tum bunlar 1siginda soylenebilir ki; Adlerin kisiligin olusumuyla ilgili ortaya
koydugu yaklasimda oldugu gibi kurumlar da kendi kisiliklerini olustururken belirli
evrelerden gecerler; s6z konusu devinim sirecinde dis etkilerin de 6nemli bir
belirleyiciligi vardir. icte calisanlarin farkli yapilari, dista paydaslarin beklentileri ve
rekabet ortami gibi olgular kurumlarin kisiliklerinde dontsimler yaratmakta ve
kurumlari belirli davranis bicimlerine yénlendirmektedir. Ozellikle rekabet ortaminda
kurumlar rekabette Ustiinlik saglama, kendilerinden 6nce var olan, pazar payinin
blylk bolimind elinde bulunduran kurumlarn ge¢mek icin agresif stratejiler
gelistirebilmekte veya yogun c¢aba harcayabilmektedir. Bu yapi —kendinden 6nce
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pazarda zaten Ustlin bir marka olmasi- yeni dogan kurumun kisiligini dogrudan
etkileyen bir unsur olabilmektedir; ayni sekilde pazarda rakipsiz olan bir kurumun
artik rekabete girecek olmasi da benzer bir etki olusturabilir. Dolayisiyla kurumlarin
dogum sirasinin (kurulus sirasinin) ve icinde bulunduklar durumlarin, onlarin
kisiligini (kurum kilttriin) dogrudan etkiledigini, hatta bu yapinin kurumlarin bazi
noktalarda kendilerini yetersiz hissetmeleri ve -ileri asamalarda- kompleks
gelistirmelerine neden oldugu da iddia edilebilir.

AMAC VE YONTEM

Calismada, soylemler ve reklamlarda gorsel Odelerin insa ettigi anlamlar
incelenmistir. Soylemlerin ve gorsel Odelerin anlamlan irdelenerek kurumlarin
disavurum stratejilerinin niteligi aciga cikarilmaya calisilmistir. S6z konusu agiga
¢ikarma eylemi sirasinda da Alfred Adlerin dogum sirasi yaklasimindan yararlaniimistir.
Adler’in birinci ve ikinci dogan cocugda atfettigi 6zellikler kurumlar Gzerinden, onlara
atfedilerek irdelenmis, Adler’in yaklasimi kurumsal rekabet perspektifiyle sinanmistir.
Diger bir ifadeyle ilk dogan kurumun disavurum stratejisi Adler’in ilk dogana atfettigi
Ozelliklerle, ikinci dogan kurum ise Adlerin ikinci dogana atfettigi Ozelliklerle
karsilastinlmistir. Veriler, séylemler ve gorsel unsurlardan elde edilen bilgiler 151§inda
Adler’in sundugu ozellikler ile kurumlarin davranislari irdelenmistir.

Calismanin evrenini ayni sektorde faaliyet gOsteren, ayni Grlini satan ve
birbirlerinden farkli zamanlarda piyasaya girmis kurumlar olusturmaktadir. Calisma
bir 6rnek marka incelemesi oldugundan, s6z konusu evren icinden, bilinilirligi yliksek
iki marka Coca-Cola ve PepsiCo secilmistir. Orneklem secimi iradi olarak
gerceklestirilmis, rekabet iliskisi acik ve erisilebilirligi mimkiin olan iki diinya markasi
olmasi se¢cimde belirleyici olmustur.

Calismanin bazi sinirhliklari bulunmaktadir. ilk olarak, calisma bir 6rnek marka
incelemesi oldugundan genelleme yapmaya elverisli degildir. Sonuclar yalnizca iki
kurumun arasindaki rekabet iliskisine yonelik bir ¢ozimleme sunmaktadir. Farkli
kurum veya markalar Gzerine yapilacak farkli bir analizin farkh bir sonu¢ vermesi
mimkiin olarak degerlendirilebilir. ikinci olarak ise, kurum kiiltiirii ve kimligin
evrilebilen kavramlar oldugu g6z 6niline alindiginda ayni markalari konu alan ayni tir
bir arastirmanin farkli sonuglar vermesi de miimkiin olarak degerlendirilebilir.
Dolayisiyla arastirmanin yalnizca‘su an var olani’ ¢céziimledigi, gelecege iliskin tahmin
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sunmadigi soylenebilir. Ancak, gelecek arastirmalarda bir sektore yonelik, bircok
kurumun bagimsiz, kendi aralarindaki iliskilerinin ele alindigi bir ¢6zimlemeyle
genelleme arayisi sinanabilir. Bu calisma, boylesi bir egilime temel teskil etmeyi
amaclamaktadir.

Calismada betimsel tarama yontemi kullaniimistir. Betimsel tarama yontemi,
“cesitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin daha dnceden belirlenmis
temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasini iceren bir nitel veri analiz tlridar”
(Gzdemir, 2010, p. 336). Betimsel tarama ydnteminde, belirli davraniglari tanimlayarak
siniflandirma ve ilgili davranislarin diger davranislarla iliskilerini belirlemek
amaclanmaktadir. Betimsel yontemde, degiskenler arasindaki iliskilerin saptanmasi
onemli kabul edilmektedir. Bu noktadan hareketle, calisma, Coca-Cola ve Pepsi
ornekleri tizerinden, Adler’in gorusleri baglaminda dogum (kurulus) sirasi ve kurum
kaltlrt degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemektedir.

Kurumlarin Kurulug Sirasinin ve Kurumsal Komplekslerinin Disavurumu
Uzerine Coca Cola ve Pepsi Ornekleminde Bir Degerlendirme

Kurum kiltird olusumunda i¢ etkenlerin etkili oldugu kadar dis etkenlerin de
onemli oldugu soylenebilir. Rekabet de bir dis ¢evre etkisi oldugundan kurumun
kaltarini, diger bir ifadeyle kisiligini dogrudan etkileyebilmektedir. Rekabet
ortaminda birden ¢ok kurumun bulunmasi ve s6z konusu kurumlarin pazara yayilim
oranlari, onlarin‘kisiliklerini’ dogrudan etkileyen faktorler arasinda degerlendirilebilir.
Tehdit altindaki kurumlar kendi varliklarini koruma yolunda geleneksel ve giig
yonelimli kulturler olusturabilmektedir. Ayni sekilde rekabet ortamina ikinci girmis
olan kurumlar dogrudan rekabet ortaminda dogduklarindan daha agresif eylemlere
tesvik edici kiiltiirler olusturabilmektedir.

Adler’in ortanca cocuk icin rekabet hissinin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
Kurumsal baglamda duistindigimizde ikinci kurulan kurumlarin birinci kurulan
kurumlara -firstborn- yetismek icin belirli bir rekabet motivasyonuna sahip oldugu
gorilebilir. ilk kurulan kurum genelde pazar lideri olurken ikinci kurulan kurum ona
yetismek icin ¢cabalamaktadir. Bu tabloyu glinlimUzde karsilayan pek ¢ok kurum bu
rekabet iliskisini yasamaktadir. S6z konusu rekabet iliskisinin Coca-Cola ve Pepsi'nin
kurum kdlturlerine nasil yansidigina odaklanilmaktadir. Bu odaklanmanin sebebi her
iki markanin da diinya genelinde en taninan markalardan olmasidir. Dolayisiyla s6z
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konusu markalar okuyucularin konuyu somutlastirmasi agisindan dedgerli bir
gOrtinime sahip olarak degerlendirilebilir.

Coca Cola - Pepsi Cola

Coca-Cola 1886 yilinda eczaci doktor John Pemberton tarafindan icat edilmis bir
alkolsiiz icecektir. S6z konusu icecek Frank Robinson tarafindan Coca-Cola seklinde
isimlendirilmis ve dolayisiyla markalandiriimistir (Coca-Cola, nd). Marka, mucidi
oldiikten sonra belirli asamalardan ge¢mis ve sirekli olarak yayilimini stirdtGrmastar.
Pepsi Kola ise Caleb Bradham tarafindan 1890'li yillarda kurulmustur. Marka daha
sonra Frito Lay ile birleserek PepsiCo ismini alarak Grlin yelpazesini genisletmistir
(PepsiCo, nd). Dolayisiyla iki markanin kurulus hikayeleri degerlendirildiginde Coca-
Cola’nin ilk dogan (kurulus sirasina gére) oldugunu séylemek mimkuindiir. Pepsi ise
sektore ikinci olarak giren marka gortiniimiindedir.

iki markanin rekabet hikayelerinin kurulus yillarindan itibaren basladig
sOylenebilir. Pepsi'nin 1900’1 yillarda pek ¢ok kez iflasina ragmen 1920'li yillarda
Pepsi, Coca-Cola icin ciddi bir rakip konumuna yiikselmistir. Ozellikle dusik fiyat
politikasi ile hareketli bir strateji izleyerek rakibinin pazar payini tehdit etmis, bu yapi
kurumun uzun bir zaman boyunca kurum kiltlrinin bir bileseni haline gelmistir.
Coca-cola’nin varhgi, yani pepsinin ikinci dogan olmasi Pepsi'nin kurum kalttrini -
kisiligini- etkileyerek daha agresif —buradaki agresif anlam giriskenlik ve atilganhk
anlamindadir- ve rekabet¢i olmasini saglamistir. Bu rekabet iliskisi daha sonra Coca-
Cola’'nin Pepsi‘yi satin almaya calismasina kadar varmistir.

Tarihsel perspektifin ardindan gliniimiize odaklanildiginda ise iki markanin pazar
konumlarini belirlemek icin bir takim verilerden yararlanma ihtiyaci ortaya
c¢ikmaktadir. Daha sonraki asamada ise sdylemlere odaklanilarak kurum kiltirindn
disa yansimasi baglaminda basin biilteni ve reklamlarin konu acisindan aydinlatici
oldugu dusiintlerek s6z konusu orintiler irdelenmektedir.

ilk olarak markalarin pazar konumlarini belirlemek icin marka degerlerine
bakildiginda Coca-Cola'nin 2016 yili marka degerinin 73,102 $m iken Pepsi'nin
20,265 $m oldugu gérilmektedir (interbrand, 2016). Bu baglamda Coca-
Cola’'nin hafif, alkolstiz (soft drink) icecek pazarinda lider konumda oldugunu
soylenebilir.
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iki kurumu 2016 yili ‘gelir’ rakamlari tizerinden analiz ettigimizde ise, PepsiCo’nun
$63,056; Coca-Cola'nin ise $44,294 gelire sahip oldugunu gérmekteyiz. PepsiCo ve
Coca-Cola markalarinin farkli Griinler Grettigi de dogrudur ancak iki markanin da
satislarinin en blyilk bolimini kola icecedi olusturmaktadir. Bu baglamda diger
Grlinlerin satis rakamlari g6z ardi edilse dahi yine de aradaki farkin kapanmasinin pek
olasi goriilmedigi soéylenebilir. Bunun disinda ‘kar; ‘varlik’ gibi pek ¢ok kategoride
halen Coca-Cola’nin Ustunliginu gorilmektedir (Fortune, 2016). Gelir yuksekligi
satis fazlaligiyla; ayni sekilde kar oraninin rakibe gore diustkligi ise fiyatlandirma
politikasiyla aciklanabilir. Dolayisiyla PepsiCo’nun Coca-Cola'ya oranla daha fazla satis
yaptigi yonlinde c¢ikarimda bulunabilecedi gibi Coca-Cola’nin pek c¢ok farkli
kategoride hala PepsiCodan onde oldugu da sdylenebilir. Bu durumun yalnizca
gliniimlzi kapsadigini, gelecekte, hatta ¢ok yakin bir tarihte PepsiCo’nun Coca-
Cola'y1 gecebilme ya da farkh bir bakis acisiyla Coca-Cola'nin yerini pekistirebilme
ihtimalinin oldugunu hatirlatmak gerekir. Ancak genel seyir soft drink kategorisinde
yaklasik son 10 yilda Amerika pazarinda Coca-Cola'nin liderligi Pepsi'nin ise ikinciligi
seklinde stirmektedir (Statista, nd). iki markanin mensei de Amerika oldugundan bu
veri temel alinmaktadir. Ancak diinya genelinde de benzer bir tablo gorulebilir.

Basin Biilteni Uzerinden Bir Degerlendirme

Markalarin pazardaki konumlar belirlendikten sonra kurum kiltlrinin (kurum
kisiliginin) rekabet bicimine yansimalarini analiz etmek icin séylemlere odaklanma
geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda da basin blltenleri ve reklamlar gibi
soylemsel unsurlara (6rlntulere) bakilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla s6z konusu
asamada iki kurumun glincel basin biiltenleri ve reklamlari secilmistir. Basin biltenleri
rastgele secilmistir, bunun sebebi basin biltenlerinin iceriklerinin farkli olmasina
ragmen her basin bilteninde calismanin odaklandigi, kurumun kendi hakkinda bilgi
verdigi, kendini disariya yansittigi‘about’ kisminin ayni olmasidir.

Tablo 5, her iki kurumun da basin biltenlerinin bir bolimiinin bire bir referans
alinmasiyla olusturulmustur. Tablodaki, basin biltenlerinden alinan, kurumlarin
kendilerini tanimladiklari bolimleri g6z 6niine alindiginda iki kurumun buyuklik
vurgularinin farkh oldugu goérilmektedir.

« Coca-Cola sektorde birinci oldugu ve dagitim kanallarinin genisligi gibi
unsurlarla blyikligini kanitlamaya calisirken, PepsiCo daha ¢ok rakamsal
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verileri 6n plana ¢ikardigi gorilmektedir.

Coca-Cola en taninan (recognizable) ve en degerli (valuable) gibi ifadelerle en
blylk olduguna vurgu yaparken PepsiCo bu gibi ifadelerden kagindig
gozlenmektedir.

Coca-Cola birinciligini, pazardaki lider konumunu sik¢a vurgularken
PepsiCo’'nun, boylesi bir vurgudan kagindigi gériilmektedir.

ilgili markalarin basin biiltenleri karsilastirilmasi Alfred Adler'in “ikinci dogan”
yaklasimiyla degerlendirildiginde, PepsiCo'nun pazara ikinci giren marka
olmasi nedeniyle, ilk marka olan Coca-Cola ile ilgili veya diger markalarla ilgili
hi¢ bir sekilde imada bulunmamasi sadece kendi konumuyla ilgili bilgi
aktarmasi dikkat ¢ekici olarak gorilebilir. Coca-Cola ¢esitli basliklarda en biytik
oldugunu vurgularken rakipleri arasinda ilk sirada oldugunun altini
cizmektedir. Pepsi-Co’'nun boyle bir yaklasim sergilememesi, “ikinci dogan”
davraniglarinin belirtilerini gosterdigi seklinde yorumlanabilir.

PepsiCo 2015 net gelirinden s6z ederken, Coca-Cola sektorde lider marka
olmasina ragmen gelirinden séz etmemistir. Yukarida bahsedildigi gibi
PepsiCo'nun gelirleri son yillarda Coca-Cola'yl ge¢mistir. Bu durumun ikinci
dogan olarak Pepsi'nin basari odakli ve miicadeleci yapisindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Ancak markalarin degeri glinimizde yalnizca gelir Gizerinden
saptanmadigindan farkli bilesenler de devreye girmektedir. Adler'in
siniflandirmasindan hareketle ikinci doganin biyik kardesi ile siirekli catisma
icinde oldugu ve bu sebeple gelisime daha acik gériinim sergiledigi, ikinci
dogan icin ilk doganin varliginin bir motivasyon kaynadi oldugu gibi
gerceklerden hareketle PepsiCo’nun kurum kiltiriinde dogum sirasinin belirli
bir diizeyde de olsa etkili oldugu iddia edilebilir.

Reklamlar Uzerinden Bir Degerlendirme

Reklamlara odaklandiginda da benzer bir tablo ¢itkmaktadir. Markanin reklamlarla
sunumu, tlketici algisinda imaj olusumu saglayan temel itkilerden biri olarak

degerlendirilebilir. Basin biltenleri genis kitlelere ulasamadigindan ve insanlar

soylemden ¢ok gorsel unsurlara odaklandigindan reklamlarin glinimuzde énemli bir

belirleyici olma konumunu sitrdlrdigi sdylenebilir. Calisma kapsaminda reklamlarin

ele alinmasi da tam da bu yiizdendir. ilgili reklamlarin secilme sebepleri ise giincel bir

tarihte yayinlanmis olmalari ve ikisinin de benzer sekilde Urlinlerin &zelliklerini

yansitmaktan cok ‘algi’ konusuna odaklanmalaridir.
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Pepsi'nin reklamini inceledigimizde (Gorsel 1), ilgili reklamda Pepsi'nin geng ve
dinamik bir imaj ortaya koymaya calistigi sdylenebilir. Marka, rakibine oranla geng bir
marka oldugundan kendini geng olarak konumlandirmaktadir. Pepsi'nin kendini
farkli olarak da konumlandirabilme sansi da mevcuttur, ancak Coca-Cola’dan sonra
icecek sektoriine dahil oldugu ve bu itici glicin kurum kiltiri Gzerinde tesiri
olabilecegi distincesinden hareketle reklam filmlerinde de bu savi destekler 6geleri
gormenin mimkin oldugu séylenebilir. Geng olmanin daha hevesli 6grenmeye acik,
yenilik¢i ve rekabetci bir imaj yaratacagi diisiincesinden hareketle pepsinin ikinci
dogan ozelligi gosterdigi dustinllebilir. Nitekim reklam da ilk saniyelerinden itibaren
genclik vurgusu yapmaktadir. Ustii acik araba, farkli selamlasma bicimi ve beden
hareketleri, frisbee oynama ve deniz kiyisinda kosma gibi ana akimda genclerle
Ozdeslestirilmis davranislar sergilenmektedir. Genglerin, genc ‘oluslarina’ da Pepsi
Kola siirekli bir eslik etme hali icinde goriinmektedir. Gen¢ olmanin eglence ile es
tutuldugu reklamda, blyiik olmanin sikici oldugu gibi bir anlam da ¢ikarilabilir. Blytk
olmak beraberinde sorumluluk getirmekte ve edlence unsurunu sekteye
ugratmaktadir. Dolayisiyla sorumsuzca ya da diger bir ifadeyle ¢ok fazla diisinmeden
eglenmek, tipki reklamdaki gibi genclerin sahip olabilecedi 6zgurliikte bir eylem
pratigini simgelemektedir. Reklamin sundugu eglence vaadi de bu dogrultuda
Pepsi'nin sahip oldugu icsel kiltiir dinamiklerine dayanmaktadir. Bu baglamda
reklamda karakterlerle Uriintin iliskisi Adlerin yaklasimindan vyola cikilarak
¢6ziimlendiginde Pepsi'nin ikinci dogan oOzellikleri dahilinde aktif bir eylemlilikle
mucadele ettigi ve geng olmanin sagladigi enerji ile hizli (eglenmeyi de unutmadan)
bir sekilde gelisim vurgusu yaptidi sdylenebilir.

Coca-Cola’'nin ilgili reklamini izledigimizde ise (Gorsel 2) kurumun kendini giigli
ve en blyuk olarak konumladigini goriilebilir. Reklamda bir ‘abi’ figliri mevcuttur. Bu
figlir glict ile kiicik kardesini korumaktadir. Ayrica ana karakter kicuk kardesiyle
cesitli sekillerde (iyi anlamda) ugrasarak yakinhk kurmaktadir. Reklamda markanin
ana karakter ile 6zdeslestigini distinirsek Coca-Cola'nin kendisini lider ve citayi
ylkselten bir marka olarak ilan ettigi (reklamdaki belirli eylemlerden yola ¢ikarsak;
ornek olarak kardesin ulasamadigi kulakhgin daha yukariya konulmasi vb.)
sOylenebilir. Bu noktada, markanin konumunun farkinda oldugu ve kendini séz
konusu sekilde yansitarak imajini bunun tGizerine kurdugunu disiindlebillir. Reklamda,
blylk kardes olmanin getirdigi sorumluluklar ve kiiclik kardes olmanin getirdigi
zorluklar vurgulanmaktadir. Kardesini koruyup kollayan ve bazen de onunla ugrasan
blyuk kardes, kiiglik kardesi ile aralarindaki‘tath’ atismalardan mutluluk duymaktadir.
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Kardesi icin bir rol model olarak ona gelecekte gececedi yollara iliskin ipuclar
sunmaktadir. Reklamda sergilenen bu iliski, diger bir ifadeyle hem rekabet hem de
birlikte var olma durumu, kurumlarin rekabet iliskisi disinildigiinde anlamh
olabilmektedir. Bir sise Coca-Cola ve ona ulasmaya calisan iki kardesin reklamin ana
temasi oldugu dusiinildigiinde Coca-Cola'nin kendini buyitk kardes olarak
konumlandirdigi ve (reklamda kolanin kontrolii biiylik kardeste, o izin verirse kiiciik
kardes icebiliyor) kola icimini kendi kontrolu altinda tuttuguna yonelik mesajlar
iletilmektedir. Bulyik kardes, hem fiziksel blylkligi hem de daha 6nce dogdugu
icin yas olarak biylik olma avantajini kullanarak kendi belirledigi sekilde
konumlandirmakta ve yine kendi inisiyatifi dogrultusunda kiiciik kardesin ‘kola’ya
ulagmasina izin vermektedir. Sonucta rekabet de hem miicadele etmek hem de
varligi pekistirmek icin bir aractir. Sektoriin ilk markasi olan Coca-Cola da buna benzer
bir noktada yer almaktadir. Hem ilk olma niteligi tasiyarak yol gostermekte hem de
rekabet ile rakibini ve de kendini gliclendirmektedir. Dolayisiyla reklam senaryosunun
Coca-Cola'nin kurumsal kiltird ile baglantih oldugu soéylenebilir. Bu baglamda
reklamda iki kardesin iliskisi, Adler'in tanimladigi dogum sirasi yaklasimina gore,
blylk kardesin lider olmasi, kiiglik kardesin ise lider olarak konumlanan biyik
kardes figlriinin  belirledigi oranda hareket edebilmesi baglaminda
degerlendirilebilir. Bu durum da Adler’in belirttigi dogum sirasi olgusunun kurumlar
icin de gecerli olabilecegdi ve kurumlarin benzer sektorde faaliyet gosteren rakiplerinin
sektore giris tarihlerine gore kendilerini konumlandirdigi distincesini akla getirebilir.

Tum bunlar, reklam stratejisi bicimi olarak da adlandirilabilir, ancak
unutulmamalidir ki reklam stratejisi tercih bicimi de kurum kuiltlrinin bir
yansimasidir. Kurum kultiirl, kurumun tiim faaliyetlerini belirlemektedir. Dolayisiyla
‘nedenler’ i¢in ilk olarak kurum kultlriine bakilmasi gerektigi soylenebilir. Kurum
kaltlrl deterministtir. Bu nedenle tiim eylemlerin ve séylemlerin olusturulmasinda
belirleyici bir yapi olarak degerlendirilebilir.

incelenen iki markanin da basarili birer marka oldugu gercegini géz ardi
edilmeden, her iki markanin da kendi sartlari, icinde bulunduklari ve dogduklari
kosullar cercevesinde bir kurum kiltiri olusturdugunun alti cizilebilir. Adleryen bir
bakisla, kurum kilttri olusumunda pek ¢ok farkl faktoriin etkili oldugu gibi dogum
sirasl (kurulus sirasi)’nin da etkili oldugu séylenebilir. Kurumlarin, kurum kulttrlerini
ortaya c¢ikarma asamasinda soylem ve eylemlere odaklanildiginda belirgin
egilimlerinin 6ne c¢iktigi, idealize edilen kiiltiirlerin icerik olarak farklilasabildigi
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gorilmektedir. Dolayisiyla bazi durumlarda séylemlerin alt metnini okumak
aydinlatici olabilmektedir.

Son olarak, arastirma kapsaminda segilen iki markanin da diinya capinda basarih
oldugu kabullenilerek, calismanin amacinin kurum kiltiiri olusumuna etki eden
unsurlara odaklanmak oldugunun altini cizmek gerekir. ilgili iki markanin secilmesinin
sebepleri arasinda ise markalarin taninirhk diizeyleri, konuyu somutlastirabilecek
ornek sunacak tarihleri ile rekabet bicimleri —yani ilk dogan ve ikinci dogan olarak
pazarda birinci ve ikinci olarak konumlanmalari- ve kiiresel bicimde uygulanan bir
kurum kdltlriine sahip olmalari gosterilebilir. Dolayisiyla amag, markalarin basarisini
veya hangisinin daha Ustiin oldugunu degerlendirmek degil, mevcut gerceklerden
ve verilerden vyararlanarak bir cerceve c¢izip kurum kiltlrinin niteligine
odaklanmaktir.

TARTISMA VE SONUC

Kurum kulttri gegmis pek ¢ok calismanin konusu olmus bir olgudur. S6z konusu
calismalar makro diizeyde kurum kiltiriiniin kurum insasi siirecindeki dnemine
odaklanirken mikro diizeyde ise kurum kiltlriiniin olusum ve uygulanis bicimine
odaklanmaktadir. Bu calisma da benzer bir noktadan hareketle kurum kilttrin
odak noktasina haline getirmis, ancak belirgin bir farklilikla kurum kiltiri olusumuna
yonelik farkli bir alana dikkat cekmeyi amaclamistir.

Calismanin amaci, psikolojinin tiim insan aktiviteleri icin temel bir disiplin oldugu
noktasindan hareketle psikoloji ile iletisimi birlestirerek, kurumun Kkisiligi olarak
tanimladigimiz kurum kalttrdndn olusumundaki psikolojik temelleri ortaya koymak
olarak degerlendirilebilir.

Kurum kiltliri, olusum asamasinda ve hatta daha sonrasinda bile pek c¢ok farkli
etkenin tesirinde kalmaktadir. Bu etkenler kiltlriin devingenligini saglarken evrimsel
bir slire¢ olarak ¢evreye adaptasyonunu da saglamak asamasinda degerli olarak
gorilebilir. Psikolojik boyut géz 6niline alindiginda s6z konusu etkenlerden bazilari
da siiphesiz ‘dogum sirasi’ ve ‘kompleks’ kavramlaridir. ilgili iki kavram yasayan bir
organizma olan kurumun Kisiligini belirleyip daha sonraki slrecte ise degisime
ugratirken, iletisim bilimcilere kurum kulttriiniin temellerini analiz edebilecekleri bir
yol sunmaktadir.
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Arastirmada, Adler’in birinci ve ikinci dogan iliskisini kompleks olusumu ve bu
komplekslerin davranisi ve sdylemi etkileme sireci incelenmistir. Arastirmanin
sonucu kurumlarin dogum siralarinin kurum kiltirinidn sekillenmesinde etkili
oldugunu gosterirken, komplekslerin belirli davranislari 6ne c¢ikartabildigini
gostermektedir. Dogum sirasi dogal olarak beraberinde belirli kompleksler
getirmektedir. Ancak Adler'in de (zerinde durdugu gibi kompleks kavraminin
kotucul bir bakis agisiyla algilanmamasi gerektigi sdylenebilir. Kompleksler 6nemli
ve olumlu birer itici gli¢ olabilmektedir. Nitekim ikinci doganin birinci dogandan
daha hirsli ve basari odakh olmasi onun 6nemli diizeyde basariya ulasmasini
sagladigi bilinmektedir. Benzer sekilde ilk doganin gli¢ odakli olmasi ve liderlik
yetenegi ona belirli avantajlar saglarken belirli noktalarda da dezavantajlar yarattigi
kabul edilmektedir.

Calismanin  bitlniinde de tartisildigi gibi kurumlarin eylemlerinin  ve
soylemlerinin rekabet ortaminda basarilari icin kilit rol oynadigi sdylenebilir. Kurum
kiltiru s6z konusu iki olguyu sekillendirme asamasinda belirleyici bir 6ge olarak
degerlendirildiginden kurumlarin dogum siralarinin pazar konumlarini da bir
derecede (kurum kultiiri tek basina pazar konumu konusunda kesin bir belirleyici
olmamasina ragmen) etkiledigi distintlebilir. Clnk, pek cok farkli bilesenin dahil
oldugu bu sirece Grlin ve hizmetlerin kalitesinin yan unsurlari kapsaminda eylem
ve soylemler de dahil olabilmektedir. Dolayisiyla bir kurumun basarisi ve
surdurilebilirligi icin kendisini, kurulus dinamiklerini ve pazari tanimasi bir 6n kosul
olarak tanimlanabilmektedir.

Bu calismada incelenen arastirmalar baglaminda, kurum kdltlrinin, kurumu
rakiplerinden ayiran, rekabet giicii saglayan bir farklilik kaynagi oldugu gorilmektedir.
Yapilan arastirmalarda, kurumlarin faaliyet alanlari, Griinleri, hizmet politikalar her ne
kadar birbiriyle benzerlik gosterse de kurum kiilttiriinin, farkliliklar 6n plana ¢ikardigi
belirlenmistir. Kurum kultirinin olusmasina etki eden unsurlardan biri de bu
calismada ortaya konuldugu gibi kurumlarin kurulus siralari ve bu siralamalarin
yarattigi cesitli  komplekslerdir. Calismada basin  bultenleri ve reklamlara
odaklanildigindan 6zellikle eylem ve sdylemlere bu olgularin yansidigi gorilmektedir.
Calismanin genelinde de bahsedildigi gibi, kurum kdlturiiniin olusumuna etki eden
pek cok unsur s6z konusudur ve rakiplerin kendilerini nasil konumlandigi da dikkate
deger 6nemli bir ayrinti olarak degerlendirilebilir.
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TABLOLAR VE GORSELLER

TABLOLAR

Tablo 1: Interbrand’in 2016 Yili En iyi Global Markalar Listesi
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Kaynak: Retrieved December, 29, 2016 from http://interbrand.com/best-brands/best-global-
brands/2016/ranking/

Tablo 2: Fortune 500 Listesinde Coca-Cola’nin Yeri
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Kaynak: Retrieved December, 29, 2016 from http://beta.fortune.com/fortune500
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Tablo 3: Fortune 500 Listesinde PepsiCo’nun Yeri

= FORTUME = = L

-

B o b s LT
B renw pr
[ [ — ST
B vteen Pt prep
B renreun i
- sLeen
B oo recroicogee sanper
B s B0
B s saote

Kaynak: Retrieved December, 29, 2016 from http://beta.fortune.com/fortune500
Tablo 4: Amerika'da 2004-2015 Yili Hafif (Alkolsiiz) icecek Pazarinin Marka

Bazinda Dagilimi

TABLO 4: AMERIKA'DA 2004-2015 YILI HAFIF [ALKOLS0Z) ICECEK PATARININ
MARKA BAZINDA DAGILIMI
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Kaynak: Retrieved December, 29, 2016 from https://www.statista.com/statistics/225464/market-
share-of-leading-soft-drink-companies-in-the-us-since-2004
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Tablo 5: Coca-Cola ve PepsiCo Basin Biiltenleri

Coca-Cola

Pepsi Co.

Coca-Cola Company Hakkinda:

Coca-Cola Company (NYSE: KO), tuiketicileri 500'den
fazla gazli ve gazsiz icecek markasi ve 3.800'den
fazla icecek secenegi ile diinyanin en buyuk icecek
sirketidir.
markalarindan

Diinyanin en degerli ve taninabilir

Coca-Cola'nin onderligindeki
sirketimizin portfoyiinde 20 milyar dolarlik marka
bulunmakta ve bunlarin 18 tanesi kalorisi azaltiimis,
disik kalorili veya kalorili olmayan secenekler
sunmaktadir. Milyar dolarlik markalarimiz arasinda
Diet Coke, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite, Dasani,
vitaminwater, Powerade, Minute Maid, Simply, Del
Valle, Georgia ve Gold Peak bulunmaktadir. Diinyanin
en blyik icecek dagitim sistemiyle, gazli ve gazsiz
iceceklerin bir numaral tedarikgisiyiz. Her gilin
200'den fazla ilkede tuketicilerimizden 1,9 milyar
porsiyonluk icecek servis edilmektedir. Stirdurdlebilir
topluluklar kurma konusundaki kararlihgini stirdiiren
sirketimiz, cevresel ayakizimizi azaltan, is ortaklarimiz
icin glivenli ve kapsayici bir calisma ortami olusturan
ve faaliyet gosterdigimiz toplumlarin ekonomik
gelisimini artiran  girisimlere  odaklanmaktadir.
Siseleme ortaklarimizla birlikte, 700.000'den fazla
sistem istirakgisi ile dlnyanin en biyik 10 &zel
isvereni arasinda yer almaktayiz. Daha fazla bilgi icin,
www.coca-colacompany.com adresindeki Coca-Cola
Journey sitesini ziyaret edebilir, Twitter'da twitter.
com/CocaColaCo adresinden bizi takip edebilir,
www.coca-colablog.com adresinde bulunan Coca-
Cola Unbottled sitemizi ziyaret edebilir veya bizi
LinkedIn'de www.linkedin.com/company/the-coca-

cola-company adresinde bulabilirsiniz.

PepsiCo Hakkinda:

PepsiCo Urlinleri diinyada 200'den fazla ulke ve
bolgede tuketicilerimiz tarafindan glinde bir
milyar kez begeniyle tiiketilmektedir. Frito-Lay,
Gatorade, Pepsi-Cola, Quaker ve Tropicana'yi iceren
tamamlayici yiyecek ve icecek portfolyosuna sahip
olan PepsiCo net 63 milyar dolarin tzerinde gelir
elde etmistir. PepsiCo’nun Uriin portfoyliinde, her
biri tahmini yillik perakende satiglarda bir milyar
dolari asan 22 marka disinda ¢ok sayida yiyecek ve
icecek Urint bulunmaktadir. PepsiCo’nun kalbinde
“Fayda GoOzeten Performans” bulunmaktadir.
Hedefimiz surdirilebilir bir bluylime ve hissedar
degeri yaratirken Ust dlzey finansal performans
sunmaktir. Uygulamada, Fayda Gozeten Performans,
atistirmaliklardan saglikli yiyeceklere uzanan genis
bir yiyecek ve icecek yelpazesi sunmak, cevre
lizerindeki etkilerimizi en aza indirmek ve isletme
maliyetlerimizi disirmek icin yenilik¢i yontemler
bulmak, calisanlarina kiiresel ¢capta gtivenli ve dahil
edici bir calisma ortami saglamak, faaliyet gosterdigi
yerlerde yerel topluluklara saygi gostererek onlari
desteklemek ve onlara yatinm yapmak anlamina
gelmektedir. Daha fazla bilgi icin lutfen sitemizi

ziyaret edin: www.pepsico.com.tr

istanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Dergisi 2017; 53: 103-137

135




Benzer Sektorde Faaliyet Gosteren Kurumlarin Kurulus Tarihi Siralamasinin Kurum Kiiltiiriinde Ortaya ...

Coca Cola

Pepsi Co.

About The Coca-Cola Company

The Coca-Cola Company (NYSE: KO) is the world’s
largest beverage company, refreshing consumers
with more than 500 sparkling and still brands and
more than 3,800 beverage choices. Led by Coca-Cola,
one of the world’s most valuable and recognizable
brands, our company’s portfolio features 20 billion-
dollar brands, 18 of which are available in reduced-,
low- or no-calorie options. Our billion-dollar brands
include Diet Coke, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite,
Dasani, Powerade, Minute Maid,
Simply, Del Valle, Georgia and Gold Peak. Through

vitaminwater,

the world’s largest beverage distribution system,
we are the No. 1 provider of both sparkling and
still beverages. More than 1.9 billion servings of
our beverages are enjoyed by consumers in more
than 200 countries each day. With an enduring
commitment to building sustainable communities,
our company is focused on initiatives that reduce our
environmental footprint, create a safe, inclusive work
environment for our associates, and enhance the
economic development of the communities where
we operate. Together with our bottling partners, we
rank among the world’s top 10 private employers
with more than 700,000 system associates. For
more information, visit Coca-Cola Journey at www.
on Twitter

coca-colacompany.com, follow us

at twitter.com/CocaColaCo, visit our blog, Coca-

Cola Unbottled, at www.coca-colablog.com or find

us on LinkedIn at www.linkedin.com/company/the-
coca-cola-company.

About PepsiCo:

PepsiCo products are enjoyed by consumers one
billion times a day in more than 200 countries and
territories around the world. PepsiCo generated
more than $63 billion in net revenue in 2015, driven
by a complementary food and beverage portfolio
that includes Frito-Lay, Gatorade, Pepsi-Cola, Quaker
and Tropicana. PepsiCo’s product portfolio includes
a wide range of enjoyable foods and beverages,
including 22 brands that generate more than $1
billion each in estimated annual retail sales.

At the heart of PepsiCo is Performance with Purpose
- our goal to deliver top-tier financial performance
while creating sustainable growth and shareholder
value. In practice, Performance with Purpose means
providing a wide range of foods and beverages
from treats to healthy eats; finding innovative ways
to minimize our impact on the environment and
reduce our operating costs; providing a safe and
inclusive workplace for our employees globally;
and respecting, supporting and investing in the
local communities where we operate. For more
information, visit www.pepsico.com.

Kaynak: Data retrieved December, 29, 2016 from http://www.coca-colacompany.com/press-center/
press-releases/coca-cola-celebrates-unsung-heroes-in-new-holiday-campaign and Data retrieved
December, 29, 2016 from http://www.pepsico.com/live/pressrelease/pepsi-spire-and-jay-pharoah-
team-up-to-raise-your-flavor03282016
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GORSELLER

Gorsel 1: Pepsi Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=AsYGXYWntsk

Gorsel 2: Coca-Cola Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=qdPXQLrueRg
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