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Rekabetin kiiresel bir boyuta ulastig1 glinlimiizde kurumlar, ekonomik basarinin salt
yeterli olmadigini kavramis ve sosyal sorumluluk, sponsorluk ve siirdiiriilebilirlik
ticgeninde kiiltiir sanat faaliyetlerine yonelmislerdir. Kurumsal iletisimin de destegi ile
kurumlar gergeklestirdikleri kiiltiir sanat etkinliklerini hedef kitleye duyurarak imaj ve
itibar kazanma gayesi ile birgok farkli medya iletisim ortam ve aracindan
faydalanmaya baslamislardir. Ancak hedef kitlenin heterojen yapida oldugu
durumlarda bu iletisim ortam ve araglart her gruba aymi etki ve oranda
ulagmayabilmektedir. Giinlimiizde bu heterojen yapilardan bir tanesi olan BB, X, Y ve
Z kusaklarinin da farkli medya kullanim pratiklerinin olmasi, kurumsal sanat
etkinliklerini duyum asamasinda kusaklarin farkli iletisim ortam ve araglarindan

etkilenmis olabilecegi savini dogurmaktadir.

Bu nedenle bu tezin amaci kurumsal bir kiiltiir sanat etkinliginin duyurum asamasinda
kullanilan iletisim ortam ve araglart ile kusaklar arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigin1 saptamaktir. Bu baglamda bu arastirmada Izmir’de Arkas Sanat Merkezi
ev sahipliginde 18 Eyliil 2019-05 Ocak 2020 tarihleri arasinda sergilenen Picasso:
Gosteri Sanati sergisi ele alinmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmis
ve veri toplamak amaciyla anket teknigi secilmistir. Anket yontemi ile 459 ziyaretci
ile birebir goriisiilmiis ve veriler toplanmigtir. Veriler Spsss 25.0 ile analiz edilmistir.
Analiz sonuglarina gore kusaklar ile Picasso: Gosteri Sanati sergisinin duyurum

asamasinda kullanilan iletisim ortam ve araglar1 arasinda anlamli bir iliski



goriilmemistir. Ancak analiz sonuglar1 her kusak i¢in dijital medya araglari arasindan
Instagram’in, geleneksel ¢izgi alt1 reklam araglar1 arasindan billboard ilanlarinin ve
kulaktan kulaga iletisim sayesinde ise yakin ¢evre ve arkadas ¢evresinin sergiyi duyum

asamasinda en etkili iletisim araglar1 ve ortamlar1 oldugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: kurumsal iletisim, kurumsal sanat etkinlikleri, duyurum,

kusaklar



ABSTRACT

EVALUATION PUBLICITY WORKS OF CORPORATE ART EVENTS IN
VARIOUS COMMUNICATION ENVIRONMENTS ACCORDING TO
GENERATIONS: EXAMPLE OF PICASSO: PERFORMANCE ART
EXHIBITION

Ergin, Ozge
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Advisor: Assoc. Prof. (PhD.) Ferah ONAT
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In today's world, where competition has reached a global dimension institutions, have
realized that economic success is not just enough and they have turned to culture and
art activities in the triangle of social responsibility, sponsorship and sustainability.
With the support of corporate communication, institutions benefit from many
communications’ medium and tools in order to gain image and reputation by
announcing culture and art events to the target audience. But in cases where the target
audience has a heterogeneous structure, these communication media and tools may not
reach each group with the same effect and proportion. Currently, one of these
heterogeneous structures, BB, X, Y and Z generations also have different media usage
practices, which leads to the argument that generations may have been influenced by
different communication media and tools at the stage of hearing corporate art events.

For this reason, the aim of this thesis is to determine whether there is a meaningful
relationship between the communication media and tools used in the publicity phase
of a corporate art events and generations. In this context, the exhibition Picasso:
Performance Art, hosted by Arkas Art Center in Izmir, between 18 September 2019-
05 January 2020 is discussed in this research. Quantitative research method was used
in the research and survey technique was selected to collect data. 459 visitors were
interviewed one-on-one by the survey method and data was collected. And data

analyzed with Spsss 25.0. According to the results of the analysis, there was no

Vi



meaningful relationship between generations and the communication media and tools
used in the publicity phase of the Picasso: Performance Art exhibition. However, the
results of the analysis showed that Instagram among the dijital media tools, billboard
ads among traditional below-the-line advertising tools, and through word-of-mouth
communication, the inner circle and circle of friends are the most effective

communication media and tools in the stage of hearing the exhibition.

Keywords: corporate communication, corporate art events, publicity, generations
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GIRIS

Degisim ve donilisiimiin hi¢ olmadig1 kadar hizli oldugu, teknolojik gelismelerin ve
kiiresellesmenin hayatin her alanina etki ettigi gliniimiizde, kurumlar i¢in hedef kitlesi
ve paydaslar ile iletisim 6zellikle dogru ve etkili bir iletisim keyfi bir hal olmaktan
¢ikmis, bir mecburiyet, kurumun varligi i¢in hayati bir 6neme kavusmustur. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan bas dondiirlicii gelismeler, kitle iletisim araglarinin
bilgisayar ve internet tabanli biiylimesine ve yeni medyanin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir. Yeni medyanin varolusu ile birlikte sosyal medyanin giderek dnem
kazanmasi ise farkli bir donemin habercisi olmustur. Tiim bu siire¢ler kurumlarin bu
rekabet ortaminda paydas ve hedef kitleleri ile olan iletisim faaliyetleri ve planlarini

tekrar gdzden gecirmelerine neden olmustur.

Kurumlar paydas ve hedef kitlelerinin goziinde daha iyi bir imaja sahip olabilmek
adina ve rakiplerini geride birakmak i¢in i¢inde yasadigi toplum yararina birtakim
eylemler yapma gerekliligi duymaktadir. Ciinkii artik kurumlar paydaslar ve hedef
kitleleri tarafindan sadece yaptiklari is ve faaliyetler ile degil ayn1 zamanda sosyal bir
varlik olarak topluma sosyal bir fayda saglayip saglamadiklarima gore de
degerlendirilmektedir. Bu nedenle kurumlar toplum ekseninde spor, ¢evre egitim,
kiiltiir ve sanat alanlarinda birtakim eylemler gerceklestirmektedir. Ozellikle bu
faaliyetlerin son zamanlarda kiiltiir ve sanat alaninda yogunlastig1 goriilmektedir.
Bilhassa 6zel kurumlarin kiiltiir ve sanati sahiplendigi ve bu alanda c¢ok c¢esitli
etkinlikler ve faaliyetler gerceklestirdigi goriilmektedir. Bu noktada kiiltiir ve sanatin
eskilerden beri prestij ve sayginlik sembolii oldugu bilinmekte ve bu nedenle kurumlar
kiltiir ve sanat alanlarinda yaptiklar1 faaliyetler ile bu sayginlik ve prestijden pay
almak istemektedirler. Késemen’in (2012) ¢alismasindaki bulgular ise kurumlarin
kiiltiir sanat yatirnmlarinin altinda sosyal prestij ve sosyal sorumluluk projelerinin
Oneminin artmasinin oldugu gergegini gozler dniine sermektedir. Eski zamanlarda ise
asillerin prestij kazanma gayesi ile kiiltiir sanat1 destekledigi bilinmekte ve bu eylem
aslinda kurumlarin eskiden beri var olan bir durumu siirdiirdiigiinii gézler oniine
sermektedir. Yani prestij, imaj ve itibar kazanmak i¢in her devirde kiiltiir sanat bir arag

olmus ve bu alanlarda faaliyet gosterenler gizli amaglarina ulagmislardir.



Kurumlarin kiiltiir sanat faaliyetlerine olan ilgisi ayn1 zamanda kurumlarin etkinlik
planlama, organize etme ve duyurma asamalarmi da gergeklestirme misyonu
yuklemektedir. Bu noktada iletisimin koklerinden dogan; disiplinler arasi, dinamik ve
stratejik  temelli kurumsal iletisim ortaya c¢ikmaktadir. Kurumun hedefleri
dogrultusunda hem i¢ hem dis paydaslarda kurum hakkinda itibar ve giiven
olusturmayr amaglayan ve bunu stratejik bir yonetim anlayisi ile gergeklestiren
kurumsal iletisim, bugiin yasanan global diinyada kurumlarin el¢isi olmaya devam
etmektedir. Bu agidan kurumlarin hedef kitlesi ile yiiz yiize geldigi ve iletmek istedigi
mesaji dogrudan verebildigi yer olan kurumsal etkinlikler kamuoyunda yer almak ve
i¢/dis gevrelerde yeni ve yapici iliskiler olusturmak igin iyi bir firsattir. Ozellikle
etkinlikleri duyurma asamasinda kurumlar, medya ile pozitif iliski kurmak ve ¢esitli

iletisim ortam ve aracindan faydalanmaktadir.

Toplum ve bireyin oldugu her yerde planli veya plansiz olarak gergeklesebilen, ticari
kaygi gliden veya gilitmeyen, eglence, egitim, motivasyon gibi farkli islevlere sahip bir
aktivite, bir organizasyon olarak genel bir bicimde tanimlayabilecegimiz etkinligi,
kurumsal iletisim agisindan baktigimizda kurumlarin iletmek istedigi iletisim
stratejisini hedef kitlesine en etkin ve giivenilir sekilde aktardigi planli ¢alismalar ve
uygulamalar biitlinli olarak tanimlayabiliriz. Biiyiikliikleri, faaliyet alanlari, amaglar
Ve kapsama alanlar1 agisindan farklilik gosterse bile kurumun amaglarina hizmet eden
ve hedef kitlede kurumun imajinin gelismesine katki saglayan her etkinlik basarili
sayilabilir. Tabii ki de bir etkinligin basarili sayilabilmesi i¢in iy1 bir planlama,
uygulama ve raporlama siireci de gerekir. Etkinligi hayata gegirecek ekibin bu siireci
planlarken en ince ayrintisina kadar olan detaylar1 g6z ard1 etmemesi ve siirece ¢ok iyi
hakim olmas1 da énemlidir. Ozellikle hedef kitlenin belli bir kitleyi degil de geneli
kapsamasi1 durumunda, kurumdaki etkinlik ekibinin etkinlige arzu edilen katilimi
saglamak i¢in miimkiin oldugunca genis bir yelpazede iletisim araglarin1 ve
ortamlarin1 kullanmasi gerekir. Etkinligin basinda yer alarak hedefkitle tarafindan fark
edilmesi ve hedef kitle arasinda agizdan agiza bir iletisim yayilmasi bu ortam ve
araglarin yaratacagi ilk etkilerdir. Daha sonra belli bir kamuoyu yaratarak hedef kitleyi
harekete ge¢irmek ise kurumun arzu ettigi nihai iglevdir. Ancak bunun i¢in kurumun
oncelikle dogru mesaj1 dogru kitle tizerinde dogru iletisim arag ve ortamlari ile iletmesi

gerekir.



Genis kitlelere ulasma cabasi iginde, tek veya cift yonlii iletisim kurmada kullanilan
bu ortam ve araglar, kurumun ¢ikarlar1 géz oniinde tutularak kurum lehine i¢ veya dis
iletisimde de kullanilir. Bu nedenle kurumun imajin1 ve yansitmak istedigi mesajlari
hedeflenen kitleye ulastirmak ve zihinlerde kurumu olumlu bir sekilde askilamak i¢in
kurumsal iletisim profesyonelleri bir¢ok ara¢ ve ortamdan yararlanmaktadir. Etkinlik
duyurusu ve etkinlige katilimi gerceklestirmek icin ise kurum iginde; e-mail, brosiir,
intranet veya extranet, duyuru panolari, afisler, kurum gazetesi, basili veya dijital
kurum dergileri, ortam ve arag olarak kullanilir. Boylece ¢alisanlarin kurum ile ilgili
birinci elden bilgilendirilmesi ve kuruma olan aidiyet duygularinin pekistirilmesi
amagclanir. Kurum igi faaliyetlere ek olarak kurum digindaki hedef kitleye ise; etkinlik
oncesinde ve devaminda haber niteligi tasiyan basin biiltenleri, basin toplantilari,
ulusal ve yerel gazete, dergilere verilen ilanlar, haberler, roportajlar, billboardlar,
televizyon veya radyoda etkinlik ile ilgili ¢ikilan programlar, yayinlar, sosyal
medyadaki etkinlik ile ilgili olusturulan igerikler ile ulasilmaya ¢aligilir. Boylece hedef
kitle bilgilendirilmeye ve etkinlige katilmak tizere eyleme geg¢irilmeye calisilir. Ancak
etkinligi duyurma amaciyla kullanilan bu ortam ve araclarin her biri hedeflenen gruba
homojen olarak iletilmeyebilir. Paralel olarak hedef kitlenin homojen olmasinin
miimkiin olmadigi durumlarda her gruba etki eden ortam ve araglar da farklilik

gosterir.

Homojen olmayan kitlelerden birisi de kusaklardir. Ozellikle yasadigimiz zaman
diliminde farkli kusaklarin var oldugunu ve bu kusaklarin Onceki arastirma
bulgularindan da anlagilacagi iizere farkli tutum, davranig ve sosyo-ekonomik
ozelliklere sahip oldugu bilinmektedir. Bu yilizden 1946-65 yillar1 arasinda dogan
Baby Boomer, 1964-79 dogumlu X kusagi, 1980-99 aras1 Y kusagi, 2000 ve sonrasi Z
kusaginin iletisim araglarini kullanimlar1 ya da bu araglarin kusaklar tizerindeki rolii
de birbirinden bagimsiz olabilir. Bunun sonucunda ise etkinlik duyurusu igin
kullanilan iletisim ortam ve araglari da her kusaga ayni aragla ve ayni etki ile

ulagsmayabilir.

Bu calisma; birincil olarak kurumsal kiiltiir sanat etkinliklerini duyurmay1 hedefleyen
iletisim ortam ve araglarinin Baby Boomer, X, Y, Z, kusaklar1 tizerindeki etkinligini,
ulasilabilirligini ve hangi kusagin hani arag vasitasiyla etkinlikten haberdar oldugunu

saptamay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda arastirma dort boliimden olusmaktadir.



Arastirmanin birinci boliimiinde kavramsal c¢ergeve tizerinde durulmus ve kurumsal
iletisim gercevesinde 6zel kurumlarda kiiltiir sanat faaliyetleri incelenmistir. Oncelikle
kurumsal iletisimin tanimi, amaci, hedefleri ve islevleri, paydas ve hedef kitle, kurum
i¢i ve kurum disi iletisim kavramlar1 agiklanmistir. Daha sonra kurumsal iletisim
cercevesinde kurumlarin kiiltiir sanat faaliyetlerine yer verilmistir. Son olarak ise 6zel
kurumlardaki kiltiir sanat faaliyetlerinin iletisim stratejileri incelenmistir.
Stirdiiriilebilirlik, kurumsal sosyal sorumluluk ve sponsorluk basliklar1 altinda

kurumlarin kiiltiir sanat1 nasil konumlandirdiklar1 agiklanmustir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde kurumsal kiiltiir sanat etkinliklerinin duyurumunda
kullanilan iletisim ortam ve araclarindan bahsedilmektedir. Oncelikle etkinlik
kavrami, siiflandirmasi ve tiirleri ele alinmistir. Kurumsal etkinliklerden bahsedilmis
ve kurum i¢i ve kurum dis1 etkinlikler siralanmistir. Daha sonra kurumsal etkinliklerin
duyurumu ve kurumsal iletisim araglarinin se¢imi konulari ele alinmistir. Medya ile
iligkilerin etkinlik duyurumundaki yeri ve Oneminden bahsedilmistir. Sonrasinda
kurumsal etkinliklerin duyurumunda kullanilan iletisim ortam ve araclari ele
almmustir. Yazili, sozlii, gorsel-isitsel, organizasyonel ve dijital iletisim araglari
aciklanmistir. Ayrica sanat etkinlikleri agisindan kulaktan kulaga iletisim ve
bandwagon etkisi incelenmistir. Son olarak ise tiim bu duyurum siireci Grunig ve
Hunt’1n Iki Yonlii Simetrik Modeli Cergevesinde Diyolojik Halkla iliskiler Yaklagimi

gercevesinde aktarilmistir.

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde ise belli bir zaman araliginda dogan ve yakin yas
grubunda bulunan bireylerin benzer tutum ve kognitif Ozelliklere sahip oldugu
goriisiinii savunan kusak teorisi agiklanmistir. Daha sonra kusak kavrami agiklanmaig
ve her kusak kendi donem sartlar1 kapsaminda demografik, sosyo-kiiltiirel, tutum ve
davranigsal 6zellikleri agisindan incelenmistir. Dahas1 kusaklarin medya kullanimlari
tizerinde durulmus ve Baby Boomer, X, Y, Z kusaklarinin medya kullanimlarina dair

daha 6nce yapilan aragtirma ve tezlerden alinan veriler sunulmustur.

Calismanin dordiincti boliimii olan “Arastirma” boliimiinde ise nicel arastirma
tekniklerinden anket teknigi kullanilmistir. Aragtirmanin evrenini 156 bin 463 sayidaki
Picasso sergisi ziyaretgisi olustururken arastirma drneklemini izmir’de 18 Eyliil 2019-
05 Ocak 2020 tarihleri arasinda gergeklesen Picasso: Gosteri Sanati sergisi

ziyaretgilerinden olusan toplamda 459 kisi olusturmustur. Bu ¢ercevede aragtirmanin
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amaci, kapsami, smrliliklart, veri toplama yontemi ve araci, drneklem sec¢imi ve
bulgularin analizi bu boliimde yer almaktadir. Ayrica bu boliimde elde edilen bulgular

arastirmanin sorular1 ve amaci kapsaminda ele alinmistir.

Calismanin sonug boliimiinde ise arastirma sonucunda elde edilen kapsamli bulgulara

ve bu bulgular 151¢1nda arastirmanin yorumuna yer verilmistir.



BOLUM 1

KURUMSAL ILETISIM CERCEVESINDE OZEL KURUMLARDA
KULTUR SANAT FAALIYETLERI

1.1. Kurumsal fletisimin Tanimi ve Birlesenleri

En genel tanimu ile iletisim iki birim arasinda karsilikli mesaj alisverisidir (Ciiceloglu,
1992:13). Insan iletisimi ise, insanlar arasinda her tiirlii bilginin, duygunun ve
diisiincenin alisveris siirecidir. Iletisimin var olmast igin dncelikle birden fazla sayida
kisinin bulunmasi ve karsilikli olarak enformasyon edinilmesi veya duygu ve
diisiincelerin paylasilmasi gereklidir. Sadece bir kisinin s6z aldig1 veya aktif oldugu
iletisim siireci gercek anlamda iletisim sayillamayacagi icin iletisim siirecinde
bulunulan biitiin taraflarin katilim saglamasi saglikl bir iletisim i¢in 6nemlidir (Isik,

2018:14).

Kurumlarda ise iletisim kurumdaki iliskileri diizenleyen ve organize eden kurum
basarist ve rekabet avantaji i¢in zorunlu bir niteliktedir. Nasil ki bireyler arasindaki
iliskiler de iletisim vazgecilmez bir faktdrse kurumlar i¢in de iletisim ayn1 6neme
sahiptir (Tutar, 2009:22). igerisinde barmdirdig: farkli boyutlar sebebiyle kurumsal
iletisim ile ilgili literatiirde birgok tanim yer almakta ve hepsi de kurumsal iletigimi
farkli yonleri ile ifade etmektedir. Bu da kurumsal iletisimi belli bir yonde tanimlamay1
gerekli kilmaktadir. Bu neticede kurumsal iletisimi, kurumun hedeflerini ve stratejisini
gerceklestirme, kurumun i¢ ve dis olmak iizere biitiin iletisimini {istlenme gorevi

olarak tanimlayan yaklasimlar asagida verilmistir. Bu dogrultuda:

Kurumsal iletisim, kurumun ayakta kalabilmesi icin tiim paydaslarin goziinde
kurumun itibarini saglamak ve devam ettirmek hedefi ile i¢ ve dis iletisimi koordine

eden yonetimsel bir iletisim fonksiyonudur (Cornelissen, 2017:27).

Podnar ise kurumsal iletisimi, bir kurum tarafindan iletisimin farkli yonlerinin
senkronize edilmesi ve bu kurumun izleyicilerine gdnderdigi mesajlarin entegrasyonu

seklinde tanimlamistir (Podnar, 2014).



Bir bagka tanima gore ise kurumsal iletisim, kurumun bagimli oldugu gruplarla olumlu
ve esas bir iliski yaratmak i¢in bilingli olarak tiim i¢ ve dig iletisim bigimlerinin,
miimkiin oldugunca etkili ve verimli bir sekilde uyumlastirildigi yonetim araci olarak

tamimlanmaktadir (Van Riel, 1995:26).

Podnar’a (2014) gore kurumsal iletisim ifadesi ilk olarak 20.yy’in baslarinda
kurumlarin, basarilarinin yalnizca iiriin ve hizmet satmaktan ¢ok daha fazlas1 oldugunu
fark etmeleriyle ortaya ¢ikmistir. Kapitalizmin gelismesi ve buna bagli olarak ortaya
cikan rekabetci kosullara bir de biiyiikk sirket sahiplerinin kurumsal skandallari
eklenince, sirketler ana faaliyetlerine ve tiiketicilere gosterdikleri ilginin baska bir
alana daha gosterilmesi gerektigi ihtiyacini hissetmislerdir. Bu ihtiya¢ tam olarak diger
paydaslar ile de iletisim kurmak olarak belirlenmistir. 2. Diinya Savasi’ndan sonra
ABD ve Avrupa’da halkla iliskiler ve pazarlama alanlar1 faaliyet gostermeye baslamis,
bu donemde aralarinda ileride ¢ok dnemli potansiyele sahip olacak kurumsal markalar
dahil olmak {izere bircok yeni marka dogmustur. Tiim bunlar sirketler ve paydaslari
icin somut olmamasina karsin en 6nemli deger olarak goriilmeye baslanmis ve daha
iyi bir kamu imaj1 ve tutarl bir sirket kimligi ihtiyacindan dogan ve daha sonra, halkla
iliskiler, 1K, pazarlama ve pazar iletisiminden sorumlu diger departmanlar gibi farkli
kurullarda ve sirket sektorlerinde gelistirilen sey, nihayet 20.yy’in sonunda entegre
orgiitsel iletisim ve bunlarin yonetimi fikrine doniismiistiir. Aslinda bu, sirketlerin
sosyal varliklar olarak faaliyet gdsterdikleri politik, ekonomik, sosyal ve teknolojik
kiiresel ortamlarda itibarin temel unsuru olan bir sirketin kimligini olusturmak ve
sunmak ic¢in gerekli aracgti. Sirketlerin tarihinde ve pazardaki rekabetci
goriiniimlerinde, pazarlama, halkla iliskiler ve IK islevlerinin birbirine ¢ok benzer ve
yakin oldugu ve rekabet avantaj1 yaratmada entegre uygulamalarina duyulan ihtiyac,
kurumsal iletisim kavramiyla simdiye kadar hi¢ olmadig: kadar net bir sekilde ifade

edilmisti.

Ayn1 zamanda kurumsal iletisim isletmenin hedeflerini gergeklestirme ugraslar1 veya
iletisimin olumlu bir sekilde siirdiirtilmesi eforudur. Diger bir ifadeyle, isletmede
iletisimin basarili bir sekilde saglanmasi o isletmede kurumsal iletisimin yerine
getirildigi anlamina gelmemektedir. Kurumsal iletisimin saglanmasi tam anlami ile var
olan iletisimin isletmenin hedefleri ile biitiinlesmesi ile olugsmaktadir (Redmond,
2000:392).



Kurumsal iletisim ¢esitli stratejik yOnetim fonksiyonlar1 olarak da tanimlanabilir.
Kuruma baglh olarak kurumsal iletisim; halkla iliskiler, kriz ve acil durum iletisimi,
kurumsal vatandaslik, itibar yonetimi, toplum iliskileri, medya iligkileri, yatirimci
iliskileri, ¢alisan iliskileri, kamu iliskileri, pazarlama ve yonetim iliskileri, kurumsal

marka ve imaj, reklami igerir (Goodman, 2006).

Clutterbuck (2002:06), kurumsal iletisimi kurumun bagli oldugu paydaslarda olumlu
ilk izlenim yaratmay1 amaclayan ve tiim i¢ ve dis iletisimi yoneten, organize eden bir
dizi faaliyet olarak ifade eder. Bununla birlikte kurumsal iletisim, ¢esitli uzmanlar
tarafindan kurumun faaliyet alanindaki yetenegini gelistirmek i¢in kurumun genel

hedeflerini destekleyen bilginin yayilmasi siirecidir.

Diger bir tanim ise kurumsal iletisimi pazarlama iletisimi, orgiitsel iletisim ve yonetim
iletisimini kapsayan, organizasyonlarda gelisen iletisimin tutarli, merkezi olarak
koordine edilmis bir stratejik bir g¢erceveden yonetildigi bir yaklasim olarak

gormektedir (Van Riel ve Fombrun, 2007:22).

Kadibesegil, kurumsal iletisimi bir iletisim ve iliski yonetimi olarak ele alir ve
kurumun verimliligini ve {iretkenligini artiran, kurumun paydaslar1 tarafindan

begenilmesini ve onaylanmasini saglayan bir disiplin oldugunu belirtir (2012:159).

Literatlirdeki tanimlardan yola ¢ikarak sOylenebilir ki; kurumsal iletisim stratejik
yonetimsel bir fonksiyona sahip olmakla birlikte kurumun hedeflerini ger¢eklestirmek
icin tepe yonetiminin kararlarmmi yalnizca uygulayan degil bu kararlar etkileme

giiciine sahip her kurumun dikkatle 6nem vermesi gereken bir alandir.

Kurumsal iletisimin olusmasinda rol oynayan pek ¢ok birlesen vardir. Bu birlesenlerin
hepsinin istlendigi farkli islevler toplamda bir biitlin olarak kurumsal iletisimi
meydana getirir. Bu birlesenlerin bazilar1 bazen kurumlar tarafindan yazili hale
getirilmemis olup, kurumun stratejisi ve felsefesi dogrultusunda g¢ikarim yapilarak
bulunabilir. Bir ana s6zliikk niteliginde olan bu kavramlar birbirleri ile baglantili
kullanilir. Kurumsal iletisim uygulayicisinin temel sézciikk dagarcigimi kapsayan

anahtar kavramlar asagida kisaca tanimlanmaktadir (Cornelissen, 2017:28).



Misyon, kurumun ‘Biz ne yaptyoruz?’ sorusuna karsilik gelir. Yaygin olarak kurumun
temel amacinin, oncelikli paydaslarin 6ngorii ve degerleri ile bagdasik ve kurumun

boyutlarini, limitlerini kapsayacak haliyle genel sekilde ifade edilmesidir.

Vizyon, kurumun gelecekte ulasmak istedigi noktay1 belirtmesidir. ‘Gelecekte nerede
olmak istiyoruz?’ sorusunu yanitlar. Tepe yOnetimin belirledigi ve kurumun
yakalamak istedigi list noktay1 belirtir. Ayrica kurumdaki liyelerin ilgi ve enerjilerine

ile bagl olarak yeni parlak fikirlere esin olacak bir bakis agisidir.

Paydas, kurumun hedeflerine giden yolda kurumu etkisi altinda alabilecek ya da

kurumdan etkilenebilecek olan her tiirlii sinif veya kisilerdir.

Hedefler, kurumun vizyonu ile birbirini destekleyen, stratejik tesebbiisler ile
kazanilacak olan, kurumsal amag hizasinda ulasilmak istenen istikamete yonelik kisa

vadeli ifadelerdir.

Strateji, hedeflerle ilgili eylemleri ve iletisimi kapsar. Kurumsal hedeflerin hayata
gecirilecegi, uygulanacagi yontem ve kanallardir. Ayni zamanda birtakim kurumsal
islevlere sahiptir. Ornegin; operasyon, insan kaynaklar1 ve iletisim stratejileri olarak
ayrilir. Operasyon stratejileri kurumdaki faaliyet programlamasi, insan kaynaklari
stratejileri personel kalkinmasi, iletisim stratejileri de kurumun i¢ ve dis iletisim

cergevesini olusturmak gibi farkl: stratejilere sahiptir.

Kurumsal kimlik, bir kurumun yansitmak istedigi kesit, goriinim ve degerlerdir.
Doorley ve Garcia’ya gore ise kimlik, bir organizasyonun varolus sebebidir (2021:
12). Bu, basitge, organizasyonun her seyden 6nce durdugu seydir. Paydaslarda nasil
bir izlenim biraktigidir. Kurumsal kimlik, bir kurumun biitiin 6nemli paydas gruplarina
iletmek istedigi temel portresidir. Itibar ve imaj ydniinden kurumun ne sekilde
taninmay1 amacladigini gostermektedir. Gergekten de bir kurumun degisik paydaslar
tarafindan pozitif ve yaygin bir tutarlik dahilinde algilanmasi, 6nceden formiile edilen
kimlik ile paydaslarin zihninde uyusmasi basarili bir kurumsal iletisim stratejisi i¢in
kilit bir noktadir. Bu nedenle kurumun biitiin iletisim calismalarindaki tema, ton,
gorsel calismalar ve logo kullaniminda bir biitiinliik yaratmak kurumlar i¢in biiyiik

Ooneme sahiptir.



Kurumsal imaj, bir kisinin direkt kurumdan veya kurum ile alakali kaynaklardan gelen
bir haber ya da igarete kars1 o zaman dilimi i¢inde gosterdigi reaksiyondur. Bununla
birlikte giiclii bir kurumsal imaj kurumlar i¢in stratejik bir fayda saglar. Bu faydalar

asagidaki kategoriler altinda siralanabilir: (Cornelissen, 2017:122,123).

Ayirt edicilik: Kurumsal imaj paydaslarin kurumu kesfetmesini ve kalabaliklar
igerisinden kurumu fark etmesini saglayabilir. Kurum eger imaj ¢alismasini1 dogru bir
sekilde yaparsa kurum imaj1; farkindalik olusturur, kurumun bilinmesine zemin
hazirlar ve kuruma kars1 paydas topluluklari arasinda giiven olusturur. Boylelikle

paydaslar kurum hakkinda daha etkili ve dogru bir imaja sahip olurlar.

Etki: Kurumsal imaj ise kurumun paydaslar1 tarafindan secilmesine olanak saglar.
Kurumun mal ve hizmetlerini almak, kuruma yatirimda bulunmak veya kurumun
goriislerini desteklemek gibi faaliyetler kurumun tercih edilmesi anlamina gelirken

ayn1 zamanda kurumun isleyisi ve verimliliginde 6nemli bir rol oynayabilir.

Paydaslar: Bir kisi bir kurumda birden fazla paydas gurubuna dahil olabilir. Bu kisi
kurumda hem bir ¢alisan hem de kurumun miisterisi olabilir. Bu durumda kurum
yansittigl imaj ile hem i¢ paydaslarda hem de dis paydaslarda tutarlihig: yakalamak ve
bir biitlinliik olusturmak mecburiyetindedir. Aksi halde birden fazla paydas grubuna
dahil olan bu kisinin iceride algiladigi ve dis ¢evrede hissettigi imajlarin farkli olmast

durumu kurum i¢in potansiyel bir tehlike yaratir.

Kurumsal itibar, bireyin gegmisten kurumun varligini siirdiirdiigii ana kadar iletisim
veya deneyimleri vasitasiyla edindigi, kurumun var olan biitiin imajlarinin zihnindeki
resmidir. Fombrun ve Van Riel’in diinyanin en saygin ve taninir kurumlar {izerine
yaptiklar karsilastirmali itibar analiz sonuglarina gore, paydaslarin tespitleri sonucu
en kuvvetli itibar sahibi kurumlarin {ist seviyede goriiniirliik, ayirt edicilik, 6zgiinliik,
seffaflik ve kurumsal iletisimde tutarlilik ile nitelendirildigini gérmiislerdir (Aktaran

Cornelissen, 2017:130).

Kurum kiiltiirii, bireylerin kurum igerisindeki eylemlerini bi¢cimlendiren, orta yolda
birlesmelerini saglayan anlayistir. Giiglii bir i¢ iletisim ile dogru orantili olan kurum
kiiltlird, kurum igi iletisim tatmini ve kurumsal baglilik diizeyini de etkilemekte ve bu

yonden kurumsal iletisimin ayirt edici 6zelligini olusturmaktadir. Ayni zamanda
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kurumun dis iletisimindeki paydaslarla ve medya ile iliskilerinin gii¢lii olmasinda da
i¢c iletisimde goOstermis oldugu efor ve iletisim yapist etkin rol oynamaktadir
(Peltekoglu, 2016:201,202). Diger bir tanima gore ise kurum kiiltiirti, kurumun dis
ortamlara uyumu ve i¢ gruplarin homojen hale gelmesi esnasinda buldugu ve giizel
sonuclar elde ettigi i¢in onayladigi, kuruma yeni gelen bireylere benimsetilmeye
calisilan temel inang, deger ve hipotezlerdir (Aktaran Vural, 2016:24). Vural’a gore
kurum kiiltiirii, tepe yonetim tarafindan olusturulabilecegi gibi istemsiz olarak zaman
icinde kendiliginden de kurumda ortaya ¢ikabilir. Ve elle tutulur somur bir kavram

olmadig1 halde, viicudu saran damarlar gibi kurumun her organini etkilemektedir
(2016:23).

Pazar, bir kurumun mal ve hizmetleri meydana getirip siirdiiriilebilirligi karsiladig ve

mal ve hizmetleri talep eden ya da talep edebilme olasilig1 olan siniftir.

Iletisim, i¢ ve dis paydaslarla iletisim siirecini baslatmak ve devam ettirebilmek icin

olusturulan yontem, ortam ve araglardir.

Entegrasyon, kurumsal kimligin i¢ ve dis paydaslara verimli ve istikrarli bir halde

ulagmsi i¢in biitiin iletisimi esgiidiimleme gorevidir.

Yukarida bahsedilen tiim bu kavramlar kurumsal iletisimin temelini olusturan,
kurumsal iletisimi anlamada anahtar gorevi iistlenen kavramlardir. Kurumsal iletisim
olgusunun 6ziinii de anlatan bu kavramlarin aslinda aktarmak istedigi mesaj; kurumsal
iletisim olumlu bir kurum imaj1 ve itibarina sahip olmay1 ve bunu da tiim paydaslarin

algisina yerlestirmeyi hedefler.

1.2 Kurumsal Iletisimin Amaci ve Islevleri

Kurumlarin basar1 skalasini yakalamasi; faaliyetlerin dogru bir yontemle organize
edilmesi, personel ve departmanlar arasinda uyum yakalanmasi, gegerli bir kurumsal
kimligin yaratilmas1 ve kabul edilmesi, imajin olusturulmasi ve siirdiiriilmesine
bagliyken tiim bunlar da sadece diizgiin bir sekilde ilerleyen kurumsal iletisime
mecburdur. Kuruluslar herhangi bir ihtiya¢ aninda yararlanabilecekleri bir diizen ve
dogru bir kombinasyona sahip olsalar bile, 2013 Kaynak Tahsisi Karsilagtirmasi
raporuna gore, Kurumsal Yonetin Kurulu, giiniimiiz kurumsal iletisim ekiplerinin
sahip olmasi gereken 20 kadar sorumluluk alani oldugunu belirtmistir. Sorumluluklar
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dis iletisim, i¢ iletisim ve diger iletisim faaliyetleri olarak kategorize edilmis ve her

kategori belli alanlara yonelmistir (Argenti, 2016:52,53).
Dis iletisimde belirlenen sorumluluklar asagidaki gibi siralanabilir:

. Basin ve Medya iliskileri

. Yatirimen iliskileri

° Finansal Iliskiler

. Kurumsal Web site
. Kurumsal Reklamlar
. Pazarlama [letisimi
. Yonetsel Iletisim

. Toplum Iliskileri
. Hiikiimetle liskiler

I¢ iletisimi kapsayan sorumluluklar asagidaki gibi siralanabilir:

° Calisan Iliskileri
. Kurumsal Intranet

J Lider/Y 6netici iletisgimi Egitimi

Ic ve dis iletisimden ayri diger iletisim eylemleri olarak asagida

belirtilmistir:

o Sosyal Medya

. Grafik veya Yaraticit Hizmeti
. Olgme ve Izleme
o Kurumsal Sosyal Sorumluluk

o Vakif/Hayir Aktiviteleri

o Kurumsal Sponsorluk

. [letisim Personelinin Gelisimi
o Operasyonel Maliyet

. Diger Cesitli Maliyetler
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Kurumsal iletisim yukarida bahsedilen bu alanlar1 da kapsayarak i¢ ile dis paydaslar
ve kurum arasinda enformasyon akisini saglar. Ve asil amact kurumun degerlerini
benimsemek ve benimsettirmek, giiclii bir kurum imaji ve itibar1 i¢in kurum
kiiltiirtiniin olugsmasina katkida bulunmaktir. Goodman ise kurumsal iletisimin
amaglari kurumlarin gelisimi yoniinden agiklar. Bu yaklasima gore ise kurumsal
iletisim; kurumlarin dostane iliskiler kurmak, giiclii bir kurum kiiltiirii olusturmak,
tutarli bir kurumsal kimlik yaratmak ve siirdiirmek, kurumsal hayirseverlige
0zendirmek, gercek bir kurumsal vatandaslik duygusu yaratmak, medya ile iyi iliskiler
stirdiirmek, paydaslarin glivenini kazanmak, yatirimcilari yeterli sermaye yatirimi i¢in
tesvik etmek, kurumsal itibar1 giiclendirmek, sikayetler ve olumsuz geri doniisler i¢in
uygulamalarin gelistirilmesi, katilimci iletisimin yiiriitiilmesi ve kolaylastirilmas,
kurulusun islerine aktif paydaslar1 dahil etmek vb. amaclara sahiptir (2006:10).

Akytirek’e gore kurumsal iletisim;

o Kamu goriisiinii veya hedef kitleyi etki altina almak

J Ekonomik gruplar arasinda imaj1 artirmak

. Kurumsal etkinliklerin medyada daha ¢ok goriiniir olmasini saglamak
o I¢ ve dis paydaslar arasinda kuruma olan baglhiligm artmasini saglamak

ve kurumdakilerin kurumda yer almaktan 6viing duymasina neden olmak

. Kurumla ilgili problemlerin i¢ gruplara agik bir sekilde anlatilmasi ve
idrak edilmesinin saglamak

. Kurumla ilgili 6nemli kararlarda kanun koyucular1 ve hazirlayicilar
etkilemek

J Hedef kitlede davranis degisikligi saglamak gibi amaclara sahiptir
(2015:9-10).

Zulhamri, kurumsal iletisimin amaglarindan bir tanesinin de icerdeki ve disardaki imaj
ve itibar1 ile alakali birbirini kapsayict Ozellikte bir kurumsal kimlik yaratmak
oldugunu belirtir. Kurumsal kimlik cesitli paydaslarin temel, ayirt edici ve kalici
inancint  simgeler. Algilanan kimlik, {yelerinin goziinde Orgiitiin siirekliligini,

merkeziyetini ve benzersizligini igerir (Zulhamri, 2009:22).

Kurumsal iletisimin bir bagka amaci da iletisimde oldugu tiim gruplarda samimi,

giiven veren, etkili ve saydam bir kurum algis1 olusturmasi ve bu algiy1 saglamlastirip
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korumasidir. Zaman i¢inde kurum hakkinda paydaslarda olusan bu olumlu alginin
giiclii bir imaj ve itibara doniismesi kurumu girebilecegi kriz durumlarinda az zarar
gormesini saglayacaktir. Gupta’ya gore kurumsal iletisimin ana islevi kurumun imaj
ve itibarini zenginlestirerek kurumun markalagsmasina katkida bulunmak ve bu sayede

i¢c ve dis paydaslarda bir deger yaratmaktir (2011:118).

Valackiene, kurumsal iletisim islevlerini ayni zamanda yoneticilerin karsilastigi

stratejik zorluklar olarak da tanimlarken bu noktalar1 asagidaki gibi siralar:

. Giiven insa eder ve siirdiirtr.

. Kurumun tepe yonetimine rehberlik eder.

. Kurumun itibarini yonetir.

. Itibar yonetiminde ve medya iliskilerinde seffafliktan yana bir yol izler.

° Hizli ve verimli ¢alisma sonucunda etkinligi artirir.

o Kurumsal vatandaglik ve kurumsak sosyal sorumluluk faaliyetlerini
yurutur.

o Kurumda sorumluk alma kiiltiirinii olusturur ve bireyler yaptigi isi

ozgiirce ve sorumluluk bilincinde yapar.
. Kiiresellesmenin etkileri ile basa ¢ikar.
o Kriz ve krize yol agabilecek olaylara kars1 hazirlikli olur ve

gerektiginde gerekli aksiyonu alir (2010:102).

Bu yonde yukarida islevlere paralel olarak kurumsal iletisimin diger islevleri su
sekilde tanimlanabilir: bir kurumun yonetimsel hedeflerine ulagsma gayesi icinde
giicline ihtiyacit oldugu i¢, dis paydaslarda ve hedef kitlelerinde ahlak kurallari
icerisinde iki tarafli fayda, uyusma ve etkilesime dayanarak arzu ettigi tutumlar1 ve
algilar1 olusturmasi ve sekillendirmesi; bu gruplart olan bitenden haberdar etmek,
hosgoriilerini kazanmak ve kurumun politikalarint benimsetmek ve bu politikalarin
lehine hareket etmelerini saglamak; kurumun lehine ya da aleyhine gelisebilecek
yonelimleri ve problemleri 6nceden sezerek bunlarin krize donlismesini 6nlemek veya
firsatlara evrilmesini saglamak; kriz zamanlarinda kurumsal itibarin zedelenmesini
engellemek; kuruma sosyal sorumluluk bilincini agilamak; kurumsal kimlige ve kurum
kiiltiirline uyan bir i¢ ve dis iletisim organize etmek bu sayede kurum ile alakali

cikabilecek anlagmazliklardan kagimmmak, ara bulmak; kurumun ortam ve
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degisikliklere adaptasyonunun ve nihai kararlarinin, prensiplerinin medya ve kamuoyu
acisindan kolay destek bulmasimi saglamak; dogru ve etkili bir iletisim planiyla
kurumun itibarim1 gelistirmek; kurum igerisindeki birimlerle ahenkli galisilarak,
devamli, uzun siireli ve hesaplanabilir hedefler istikametinde kurumu stratejik bir
sekilde yonetmektir (Tungel, 2011:263).

Cetintas ise kurumsal iletisimin islevlerini alt1 baslikta toplamistir. Bunlar:

J Kurumsal iletisim, enformasyon aktarir.

. Kurumsal iletigim, iliskilerde arabuluculuk goérevini iistlenir.

. Kurumsal iletisim, interaktif bir 6zellik tasir.

. Kurumsal iletigim, kararlarin hayata gecirilmesine imkéan verir.
. Kurumsal iletisim, yetki ve talimatlar1 igerir.

. Kurumsal iletisim, geribildirim verir.

Tiim bu bilgilerin 15181inda kurumsal iletisimin kuruma ¢ok farkli ve yararl islevler
sagladig1 acikga goriilmektedir. Kurumlar kurumsal iletisimin fonksiyonlari ile
yakalamak istedikleri basar1 kriterlerini etkin bir sekilde gerceklestirebilirler.
Baglangicta kurumlar, kurumsal iletisimin iliski kurma islevinden yararlanarak
kurumun i¢ ve dis hedef kitlesi ile bir iletisim siireci baslatir ve bu iletisim siireci
kurumun kimlik, itibar ve imaj calismalarinda kuruma avantaj saglar. Sonraki
basamakta kurumun i¢ ve dis hedef kitle ile biitiinlesmesi saglanarak aktiviteler ve
faaliyetler diizenlenir ve kurum adma bir kamuoyu yaratilmasi hedeflenir. I¢ kitlede
calisanlar arasinda biz bilinci yaratilmasi ve kurumun sahiplenilmesi beklenir. Dis
hedef kitle de ise kurumun yaptig1 isler hakkinda bilgi verilmesi ve bu islere hedef
kitlenin ortak edilmesi amaglar. Ayn1 zamanda kurumsal iletigsim, itibar yonetimi ve
glindem yoOnetimini de barindirir. Her kurum cevresinde olup bitenleri, kurumu
uzaktan veya yakindan ilgilendiren haber konularini yakindan takip etmek ve kurumla
ilgili bir haber basina diistiigiinde derhal bir aksiyon almak mecburiyetindedir.
Kurumun dahil oldugu habere gore diizeltme veya agiklayict bir mesaj basina
gecilmeli ve kurumun olayla ilgisi olup olmadig1 agiklanmalidir. Diger bir islev ise
kurumun sponsorluk faaliyetlerinin kurumun felsefesine ve amaglari ile uyumlu olarak
gerceklestirilmesidir. Ayn sekilde etkinlik yonetimi, spor-sanat faaliyetleri yonetimi

de kurumun ince eleyip sik dokumasi gereken alanlardandir. Ciinkii bir kurum finansal
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basaris1 kadar sosyal ve ¢evresel alanlardaki basarisi da paydaslarin géziinde 6nemli

bir kriterdir.

Diger bir yandan sosyal medyanin son zamanlardaki domine edici iistiinliigii kurumsal
iletisime yeni islevler kazandirmistir. Sosyal medyanin sinirsiz, kontrolsiiz diinyast
kurumsal iletisime her an tetikte hazir bekleme islevini yiliklemistir. Bu nedenle
kurumsal iletisimin bir gorevi de artik sosyal medyadan gelen kurumla ilgili olumlu
veya olumsuz geribildirime aninda reaksiyon gostermek ve kurumun sosyal medyada
ne sekilde yer aldigina iligskin raporlama ve takip sistemini olusturmaktir. Bu sayede
kurum sosyal medyadan gelebilecek her saldiri veya harekete karsi kendi

mekanizmasini olusturmus olacaktir.

1.3.  Kurumsal iletisimde Paydas ve Hedef Kitle

Hedef kitle isletmelerde veya kurumlarda organizasyonu ilgilendiren herkes seklinde
tanimlanir (Peltekoglu, 2016:178). Baska bir deyisle kurum ile direkt ya da endirekt
bagi bulunan ve kurumun hesaba katma zorunlulugu hissettigi gruptur. Rawlins ise
paydas ve hedef kitle kavramini ortak bir ¢embere koyarak bu iki kavramin aslinda
ayni anlama geldigini belirtir. Ona gore paydaslar kurum ile iliskileri yoniinden hedef
kitle ise kurumun iletmek istedigi mesajlar yoniinden ayni anlama ¢ikar (Rawlins,
2006:1). Grunig’e gore hedef kitle ayni soruna sahip olan ve bu sorunu ¢6zmek i¢in
bir c¢ikar arayan ortak insan grubuna denir. Ayrica bu grup kurumun stratejik

ortaklarindan biridir (2005:422).

Grunig hedef kitleleri ii¢ sekilde siniflandirmistir. Bunlar gizli hedef kitleler, bilingli
hedef kitleler ve aktif hedef kitlelerdir. Gizli hedef kitleler kurumla iliskisi olan ve
kurumun faaliyetlerinden etkilenen ama bu faaliyetlerin neticelerinden habersiz ve
heniiz problemi algilamayan gruptur. Bilin¢li hedef kitleler ise problemi ¢6zmiis fakat
heniiz digerleri ile iletisime gecmemis ve aksiyon almamis bireylerden olusur.
Kurumla alakali problemi veya olay1 farkina varan, bununla ilgili bir aksiyon plani
olusturan ve iletisim kuran grup ise aktif hedef kitlelerdir (Broom ve Sha, 2013:292).
Literatiiriin genelinde bahsi gegen bir siniflandirma sekli de hedef kitleyi i¢ ve dis
hedef kitle olarak smiflandirmaktir. I¢ hedef kitleyi galisanlar ve aileleri, sendikalar,

ortaklar ve hissedarlar olustururken dis hedef kitleyi ise miisteriler, dagiticilar,
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rakipler, kamuoyu Onderleri, finans kuruluslari, tedarik¢iler, kamu, medya, egitim ve

meslek kurumlar ve potansiyel is giicli olusturur.

Clarkson’a gore paydas kavrami, bir kurumun ge¢mis, simdiki veya gelecekteki
faaliyetleri ¢ercevesinde kurumda bir ¢ikar, hak ve sahipligi bulunan veya iddia eden
kisi ve gruplardir. Birincil paydas grubu kurumda basarili islerin gergeklesmesi icin
devamlilig1 zorunlu olan, onlar olmadan sirketin ayakta kalamayacagi gruptur. Birincil
paydas gruplar1 genellikle hissedarlar ve yatirnmcilar, c¢alisanlar, miisteriler ve
tedarikgiler, kamu paydas grubu olarak tanimlanan grupla birlikte altyap: ve pazarlar
saglayan, yasa ve yonetmeliklere uyulmasi gereken ve vergi ve diger yiikiimliiliklerin
yerine getirilebilecegi hiikiimetler ve topluluklardan olusur. Kurum ve birincil paydas
gruplart arasinda yliksek oranda karsilikli bagimlilik vardir. Ve eger bu birincil
paydaslardan herhangi biri kurumdan beklentisini karsilayamaz ve destegini ¢ekerse
kurum ciddi bir sekilde zarar gorebilir ya da bagarili isleyisini stirdiiremeyebilir. Bu da
kurumun ayakta kalabilmesi i¢in ve basarisini devam ettirebilmesi i¢in yonetimin her
bir paydas grubuna nitelikli bir deger ve tatmin vermesine bagldir. Ikincil paydas
gruplar1 ise kurumu etkileyen ya da kurumdan etkilenen grup olarak tanimlanr. fkincil
paydas grubu kurumla birebir ticari bir faaliyette bulunmaz ve kurumun varligini
devam ettirebilmesi i¢in hayati dnem tasimaz. Medya ve diger ¢ikar gruplar ikincil
paydas gruplar1 olarak goriilmektedir. Her ne kadar bu gruplar kurumun devamlilig
icin gerekli goriilmese de kurumu tehlikeye atma potansiyeline sahiptir
(1995:259,260). Freeman da paydas gruplari i¢ ve dis olarak ikiye ayirmistir. I¢ grubu;
hissedarlar, miisteriler, calisanlar, tedarik¢iler olustururken dis grup; hiikiimet,
rakipler, miisteri haklar1 savunuculari, gevreciler, 6zel ilgili gruplardan meydana

gelmistir (1984:9).

Van Riel ve Fombrun’a gére kurumlar 5 ana paydasa sahiptir. Bunlar: calisanlar,
misteriler, yatirnmcilar, hitkiimet ve kamu. Halk genellikle kendilerini belirli bir
stratejik konu ile 6zdeslestiren, kendi kendini atayan aktivist sivil toplum kuruluslari
tarafindan temsil edilmektedir. Cogu kurum bu kapsamli gruplarin endiselerini
gidermek icin, bu gruplar hakkinda ve onlarla iletisim kurmaktan sorumlu 6zel
boliimler olusturmustur. Bunlar ¢alisanlar ile ilgili iletisimden sorumlu olan i¢ iletisim,
miisteri raporlar1 ve pazarlama, miisteri servis hizmetlerinden sorumlu pazarlama

iletisimi, kurumun finansal performansini ve potansiyelini kontrol eden analistler ve
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yatirrmcilarindan olusan yatirimcer iligkileri, genellikle kamu iligkileri olarak da
adlandirilan, kurumun kanun diizenleyici ve diger hiikiimet temsilcileri ile iligkilerini
temsil eden hiikiimet iliskileri, sirketin katkida bulunabilecegi belirli bir sosyal sorunla
ilgili endiselerle motive edilen yaygin STK ve aktivist gruplarla etkilesime girmeyi
iceren halkla iliskilerdir. Ve bu bes grup asagida daha detayli olarak incelenmistir
(2007:181).

Yatirimer Iliskileri: Yaygin goriis, yatirimer iliskilerinin roliiniin ii¢ temel islevi yerine
getirmek oldugu konusunda hemfikirdir. Bunlar, yonetmeliklere uymak, onemli
finansal kitlelerle olumlu iligkiler kurmak ve sirketin imajin1 ve itibarini olusturmak
ve slirdlirmek i¢in katkida bulunmak olarak siralanabilir. Bir¢ok i¢ ve dis kitle ile yakin
bir calisma i¢inde olan yatirimei iligkileri uzmanlari genis bir faaliyet alan1 icinde hem
kurumda hem de kurumun disinda karsilikli iligkileri yiirtitiir. Baglantida oldugu i¢
kitleler; finans departmani, kurumsal iletisim ve yasalardir. D1s kitleler ise kurumsal

yatirimeilar, bireysel yatirimcilar, fon yoneticileri, aracilar, analistler ve bankalardir.

Caligan lliskileri: 1yi bir calisan iligkiler yonetiminin sirr1, organizasyonun stratejik
hedeflerinin uygulanmasini iyilestirmek amaciyla yapi, akig, igerik ve iklimi
sistematik olarak ele alarak organizasyondaki gruplar i¢inde ve arasinda i¢ iletisimi
yonetmesine baglidir. Calisan iletisimi denildiginde i¢ mesajlarin iletildigi resmi ve
gayri resmi kanallar olarak yapi, sirket iginde ig iletisimin dikey, yatay ve yanal olarak
hareket ettigi siire¢ olarak akis, iletisimin belirli bir kapsamin olarak igerik, kurumun

duygusal ortami ve ¢evresi olarak da iklim karsimiza ¢ikar.

Miisteri Iliskileri: Yakm dénemde kurumlar i¢in potansiyel miisterilerin yalnizca satin
alabilecekleri tirlinti degil, iirlinlin arkasindaki tiim organizasyonu deneyimlemelerini
saglamaya dayali bir pazarlama yaklasimi olan deneyim pazarlamasi 6nemli hale
gelmeye baslamistir. Kurum acgisinda bakildiginda deneyimi kisisellestirmek
miisterinin kurumun iletisiminde bir 6zgiinliik hissi vermesi olasiligini artirir, boylece
miisteri ve kurulus arasinda sadakati artiracak ve satin alimlar1 tekrarlayacak bir bag
olusturur. Tiim bunlarin da hedefledigi gibi deneyim pazarlamasinin amaci potansiyel

misterilerin duygusal katilimin1 gerceklestirmektir.

Hiikiimet Iligkileri: Sirketlerin etkilesime girmesi gereken en giiclii ve hassas

paydaslardan biri olan hiikiimet; diizenleyiciler, yasa koyucular, se¢ilmis yetkililer ve
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0zel sektoriin faaliyetlerini kisitlayan, kontrol eden, vergilendiren, gozden geciren,
geciktiren, yetkilendiren, cezalandiran ve baska sekilde denetleyen atanan temsilciler
agi ile iliskilidir. Ayn1 zamanda genel kamu yarar1 konularina {istii kapali odaklanmasi
nedeniyle genellikle halkla iliskiler ya da kamu isleri olarak adlandirilan bir alandir.
Cogu kisiye gore ise hiikiimet iliskileri veya kamu isleri, lobicilik ile ayn1 anlama
gelmektedir. Kisisel iligkiler, dogru zamanlama ve tarafsizlik bu alandaki uzmanlarin

sahip olmasi gereken Ozelliklerin basinda gelmektedir.

Halkla Iligkiler: Halk aslinda genis ve farkli birgok ¢ikar ve ilgi kiimesinden meydana
gelmektedir. Halk, kamu c¢ikarlarin1 temsil ettigini iddia eden politikacilarin
paylastiklar1 veya halk adina hareket ettigini iddia eden sivil toplum orgiitlerinin
(STK'lar) aktivist girisimleri araciligtyla kaygilarmi dile getirir. Ve iyi bir halkla
iligkiler uzmaninin gorevi ise halkla sirketin ¢ikarlarina hizmet edecek sekilde iletisim
kurmaktir. Bu nedenle halkla iliskiler, sponsorluk, etkinlikler, medya iligkileri ve
sorun yonetimi de dahil olmak iizere sirket hakkinda halka bilgi ileten ¢ok sayida
uzmanlik alanindan olusur. Gorevlerinden biri kurumun halk tarafindan algilanan ayirt
edici ve rekabet edebilirligini olusturan 6zelliklerini daha iyi taninmasini saglamak
olan halkla iliskiler uzmanlari son yillarda 6nemi artan bir gorev daha tistlenmislerdir.
Bu gorev kurumun faaliyetleri ile ilgili 6zel ¢ikar gruplari ve STK'lar tarafindan

abartilan kamu endiselerini iceren kurumlarin stratejik sorunlarin1 yonetmektir.

Mitchell, Agle ve Wood, ise paydaslarin kurum iizerindeki etkisinden yola ¢ikarak
paydas belirginlik modelini yaratmiglardir. Bu modelde paydaglar kurum i¢in 6nem
derecesine gore siniflandirilmis ve gilig, kanunilik ve aciliyet iicgeninde
degerlendirilmistir. Paydaslarin bu iiggendeki 6zelliklerden bir veya birden fazlasina
sahip olma durumu kimin ne derece etkin ve goriiniir oldugunu belirler. Yani, modelin
ana disiincesi, daha ¢ok dikkat ¢eken ve goriiniir olan paydaslarla daha aktif bir
iletisimin kurulmasi gerektigine dayanir. Nitekim daha az goriiniir ve etkin olan
paydaslarla ise devamli bir iletisim kurulma ¢abasi daha az 6nem arz eder. Bu ii¢
anahtar 6zellige bakilacak olursa gii¢; bir paydas grubunun kurum {izerindeki giiciini,
kanunilik; bir paydas grubunun kurumdan hak iddia etmesindeki mesruiyeti, aciliyet
ise paydaslarin ani harekete gegme isteklerini agiklar. Bu 6zelliklerin kombinasyonu
ile yedi farkl paydas tiirii ortaya ¢ikar. Bunlardan ii¢ii sadece bir 6zellige sahip, diger

ticti iki 6zellige ve bir tanesi de tiim 6zellige sahiptir. Bu modele gore giicii, kanuniligi
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ve aciliyeti olmayan kuruluslar kurumun paydasi olamazlar ve kurum yoneticileri
tarafindan goze carpmayan olarak algilanacaktir. Bu ii¢ 6zellik yedi farkli paydas
grubu olusturmaktadir (1997:872-874). Bunlar;

e [slevsiz Paydagslar: Islevsiz paydaslar giice sahip olan ama yeteri kadar
mesruiyete ve aciliyete sahip olamayan paydas grubudur. Bu nedenle bu paydaglar
her ne kadar fikirlerini ve isteklerini kurum {izerine yansitma giicline sahip olsalar
da bu giicii mesruiyet ve aciliyet eksiliginden dolay1 kullanamazlar. Bu paydaslara
ornek olarak maddi olanaklari ¢ok elverisli olan ya da medyanin dikkatini ¢cekmeyi
basararak sembolik giicii elinde bulunduran gruplar 6rnek verilebilir. Hareketsiz
paydaslarin kurum ile ¢ok az etkilesimi olmasina karsin ikinci bir 6zellik kazanma
thtimallerinden dolay1 yonetim bu grubun bilincinde olmali, grubu takip ve kontrol
altinda tutmalidir.

¢ Keyfi Paydaslar: Bu paydas grubu kurum agisindan bir mesruiyete sahip ancak
kurumu etkileme giiciine ve ani taleplere sahip degildirler. Bu paydas grubundaki
kilit nokta, kurumun bu paydas grubu ile iliski kurmasi igin segici olabilmesi ve
tizerinde bir baski hissetmemesidir. Bu nedenle 6rnek olarak kurumun sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde yer verdigi ve kurumsal hayirseverlik icinde
degerlendirdigi gruplar yer alabilir.

e Talepkdr Paydaslar: Bu paydas grubu aciliyeti olan fakat bu ani istegi
gerceklestirmek ig¢in mesruiyeti ve giicli olmayan gruptur. Bir nevi kurumun
yoneticilerinin farkinda oldugu, rahatsiz oldugu ama harekete gececek kadar
tehlikeli gérmedigi ve 6nemsemedigi gruptur. Bu grup elde etmek istedikleri ani
istekleri i¢cin daha belirgin daha ses getirici bir eylem yaptiginda da kurum
tarafindan dikkate alinmay1 basaramaz. Ornegin, kurum binasmin yakininda
kurumun aleyhine sozler sdyleyen bir kisi kuruma manevi olarak zarar vermekle
birlikte yoneticiler tarafindan talepleri dikkate alinmayacaktir.

e Hdkim Paydaslar: Kurum iizerinde hem gilice hem de mesru bir hakka sahip
olan paydas grubudur. Bu gruba calisanlar, miisteriler, yatirimcilar, sahipler gibi
kurumla devamli iligki halinde olanlar dahil olabilir. Bu gruplar sahip olduklar gii¢
sayesinde kurumla yaptiklar isi kesme veya kurumda g¢alismaya son verme gibi
etkili kararlar alabilme 6zelligine sahiptirler.

e Riskli Paydaslar: Aciliyet ve giliciin mesruiyetten yoksun bir paydasi

tanimladig riskli paydas grubudur. Ister yasal olsun ister olmasin talep ettikleri icin

20



zorlayict yontemlere bagvurabilecek, baski ve siddet uygulayabilme ihtimali olan
bu grup kurum i¢in tehlike arz eder. Grevler, protestolar, calisan sabotaji ve
terorizm benzeri sorunlar yaratabilir.

e Bagimli Paydaslar: Glgten yoksun olan ancak mesru ve aciliyeti olan bu
paydas grubu taleplerini gerceklestirmek i¢in diger paydaslarin giiciine ihtiyag
duyar. Ornegin kurumun faaliyetleri sonucu dogaya zarar verildigini géren bir grup,
kaygilarin1 aktarmak ve kendi varligini kuruma kabul ettirmek amaciyla medyaya
giivenebilir veya diger paydaslarin savunuculugunu tistlenebilir.

e Nihai Paydas: Bu paydaslar gii¢, mesruiyet ve aciliyet 6zelliklerinin hepsine
sahip olan paydas grubudur. Bu nedenle halihazirda bu paydas grubu kurumun
baskin koalisyonda yer alacaktir. Bu paydaslarin talepleri acil oldugunda kurum
yoneticileri bu talebe dncelik vermek sorumlulugundadir. Oregin hakim paydas
grubunda yer alan hisse sahipleri, yolunda gitmeyen bir durumda aksiyon alabilirler
ve nihai paydas grubuna gecebilirler. Kurum ¢alisanlarinin ve yoneticilerinin isi
birakmasina neden olabilecek bu paydas grubu bu nedenle kurum tarafindan
izlenmeli ve bu grubun kaygilarina kulak verilmelidir. Her kurum mevcut olan
paydaslarini ve hedef kitlelerini iyi analiz ettikten sonra her kosulda degisen sartlar
karsisinda olusabilecek yeni gruplara hazirlikli olmalidir. Ciinkii hedef kitleler ya
da paydaslar daimi ve duragan bir yapiya sahip olmamakla birlikte aksine her an
degisebilecek ve doniigebilecek hareketli bir sistemden meydana gelmektedir. Bu
nedenle kurum kar amaci fark etmeksizin ileride olusabilecek potansiyel hedef
kitlesini ongoriilebilir hale getirmelidir. Aksi takdirde ani ve yeni gelisen bir grup

karsisinda kurum kendini tehlikeli ve sikintil1 bir siiregte bulabilir.

1.4. Kurumsal fletisim Kapsam

Kurumlarin hedef gruplar1 kurum i¢i ve kurum dis1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Kurumlar i¢ hedef kitlesi ile iletisim kurmak ve etkilesime gecmek i¢in farkli, dis
hedef kitlesi 1ile iletisime ge¢mek i¢in farkli stratejiler ve eylemler
gerceklestirmektedir. Kurum i¢i ve kurum disi iletisim olarak adlandirilan bu kurumsal

iletisim bi¢imlerinden ilk olarak kurum igi iletisimden bahsedilecektir.

1.4.1. Kurum ici fletisim

Kurum ¢alisanlarinda ortak biling, giiven ve anlayis1 yaratmak i¢in kurum tarafindan
yapilan faaliyetlere i¢ iletisim denir (Basok ve Ozsenler, 2014:337). Kurum gdziinden
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bakildiginda i¢ iletisim; performans, iiretkenlik, kar, fayda, imaj, sohret ve sayginlik
gibi kavramlar ifade ederken, ¢alisanlar géziinden ise kuruma baglilik, demokratik
karar alma stirecinde yer alma ve deger verilme gibi anlamlar1 ifade eder. Bu nedenle
kurumlar ¢alisanlarina yonelik birtakim i¢ iletisim plani olusturmak ve buna gore
strateji yaratmak zorundadir. Ciinkii ¢alisanlar kurumdan aldiklart maddi kazanimin
yaninda kuruma ait manevi degerleri de benimseyerek kurumla bir biitiin olugturma
arzusu i¢indedirler. Bunu gerceklestirmek i¢in kurumdaki ilgili yoneticiler ¢alisanlara
kurumda olup bitenler hakkinda eksiksiz ve dogru bilgiyi vaktinde ulastirmalidir.
Calisanlar her kosulda bilgilendirmeli, iyi haberler verildigi gibi kotii haberler de
saklanmamalidir (Peltekoglu, 2016:510).

Bir kurumun basarili ve istikrarh bir sekilde varligin1 devam ettirebilmesi i¢in i¢ ve
dis ortamda gerceklestirdigi tiim aksiyonlarda seffaf, giivenilir ve samimi olmasi
sarttir. Ve ¢ogu zamanda goz ardi edilen i¢ iletisim de bu siirecin en basinda yer alan
unsurlardandir. Kurum i¢i iletisim, calisanlar ile yoneticiler arasindaki iliskileri,
calisganlar ve kurum arasinda enformasyon akigini ve kurum igerisindeki
koordinasyonu saglayan bir siiregtir. Yoneticiler ve c¢alisanlar arasinda ortak bir
anlayis yaratilmasmi ve emir komuta zincirinin olusturulmasini ayni zamanda
calisanlarin kurumda nasil performans sergileyecekleri ve davranacaklarini belirler.
Dolayisiyla kurum igi iletisim aslinda kurumun performansina etki eden 6nemli bir
faktordiir. Calisanlarin kurum tarafindan onlardan beklenenleri algilamasina ve cift
yonlii bir bilgi akisinin olusmasina olanak saglar. Calisanlarin birbirleri ile olan
iligkisini gelistirmeyi ve motivasyonu yiikseltmeyi de amagclayan i¢ iletisim,
calisanlarin is tatmini artirmak i¢in ¢ok onemlidir. Etkili bir i¢ iletisim kurumsal
baghlig1 ve orgiitlenmeyi de beraberinde getirir. Calisanlara karsi olan iletisimin bir
diger islevi de kurumun felsefesinin, amaglarinin, hedeflerinin ve davraniglarinin
calisanlara aktarilmasidir. Seitel (2016) kurumun etkili bir dis iletisime sahip olmasi
icin Oncelikle i¢ iletisim faaliyetlerinin ne derece basarili olduguna bakilmasi
gerektigini belirtir. Ciinkii ileti akisinin diizgiin yiirimedigi, calisanlara kars1 seffaf
davranilmadig1 ve calisanlarin aklinda soru isaretlerinin ve kaygilarinin basladigi

kurumda gayri resmi iletisim tiirlerinden olan dedikodu ve fisilt1 ortaya ¢ikar.

Etkin bir i¢ iletisim ile kurumlar c¢alisanlarin sosyalizasyon siirecini hizlandirarak

kuruma kars1 aidiyet ve ortak biling olusturma siirecini de hizlandirir. Bu sayede
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calisanlarin motivasyon ve performansini artirma yolunda bir adim atilmig olur. Ayni1
zamanda kurumda calisanlarin hosnut olmadiklari bir durum karsisinda sessiz
kalmayip aksiyon gostermesi, demokratik bir bicimde fikirlerin tartisildig1 bir ortam
yaratilip bir sonuca ulasilmasi1 da de basarili bir i¢ iletisim ¢alismasinin sonucudur.
Calisanlara yonelik mesleki egitici kurslarin yaninda g¢alisanlarin sosyal hayatini
renklendirecek kiiltiirel gelisim kurslarinin da programda yer almasi i¢ iletisimi

yonetenlerin atlamamasi gereken maddelerdendir.

Calisanlar kurum igin iki kilit gdreve sahiptir. ilki kurumun paydaslarma kars: verdigi
vaatleri yerine getirmek ikincisi de kurumun 6z degerlendirmesini yaparak vardigi
sonuglar ile bir elgi gorevi tstlenmektir. Yani ¢alisanlar kurumu dis ortama aktaran
gruptur ve eger calisanlar kurumu olumlu anlatirsa dis ¢evrede kurum olumlu olarak
lanse edilecek olumsuz anlatirsa ise ayni sekilde olumsuz aktarilacaktir. Dolayisiyla
calisanlardan dis ¢evreye giden planlanmamis bu bildirimler kurumun paydaslari
tarafindan planli olmadig1 icin daha inandirici bir etki yapabilir. Bu nedenle i¢ iletisimi
etkili bir sekilde yiirliten kurumlar ¢alisanlarin kuruma olan aidiyetlerini artirarak
pozitif bir kurum ortami olusturacak bu da kurumun itibarina dogrudan etki edecektir

(Giimiis ve Oksiiz, 2010: 119).

I¢ iletisimin bahsedilen tiim bu islevleri gerceklestirebilmesi igin birtakim iletisim
araclar kullanmasi gerekmektedir. Kurum i¢indeki paydaslarla enformasyon akisini
saglamak icin kullanilan yazili araclar; kurum gazetesi, kurum dergisi, brosiir, afis,
ilan panosu, biiltenler, el kitapg¢iklari, mektuplar, oneri ve dilek kutulari, raporlar
seklinde olurken sozlii iletisim araclari; konferans ve seminerler, toplantilar,
goriismeleri ve yOnetici ziyaretleri seklinde olabilir. Elektronik araglar ise mail, web
sitesi, mesajlagsma programlari, Intranet olarak sayilabilir. Son zamanlarda etkisini
lyice artiran yeni medya sayesinde ise kurumlar sosyal aglar ve bloglar yoluyla i¢

paydasina ulasabilmektedir.
1.4.2. Kurum Dis1 Iletisim

Kurumlarda dis iletisim kurumlarin dis paydaslarina ve hedef kitlelerine yonelik
kurumu tanitmak ve kurum hakkinda kitlelere bilgi vermek amaciyla gerceklesen bir
dizi faaliyetten meydana gelir. Buradaki amag¢ kurumun seffafligin1 ve kimligini dis

gruba anlatmak ve bu gruplar tarafindan kurumun takdir edilip imajinin olusmasin
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saglamaktir. Kurum ayn1 zamanda dis iletisim faaliyetleri ile paydaslarina ve hedef
kitlelerine ulagip kurumla alakali olup biteni de aktarabilir. Herhangi bir olay
karsisinda acil aksiyon alarak yanlis anlasilmalarin ve dedikodularin 6niine gecip
kurumun itibarmi koruyabilir. Dis iletisimin diger islevleri kurumsal saydamlik,
kurumsal kimligin aktarimi1 ve imajin artirilmasi, kurumsal stabilize, kurumsal
mesruluk ve kurumun halk ile biitiinlesmesi olarak siralanabilir. Kurum, kimligini
olustururken ve bu kimligi kuruma benimsetirken oncelikle olarak i¢ ve dis hedef
kitlede yarattig1 giiven, sayginlik ve olumlu duygular ilizerinden yol alir. Sadece
kurumun miisterileri de degil, kazanmas1 gereken birgok paydas ve hedef kitle vardir.

Yani kurum dis ¢evresiyle her daim arasini iyi tutmak zorundadir.

Miisteriler, tedarik¢iler, dagiticilar, yasa koyucular, rakipler, medya, yatirimeilar, sivil
toplum orgiitleri, kamu 6nderleri, toplumsal ¢evre, kamu kuruluslari, potansiyel isgiicii
ve finansal yapilar dis iletisimin ¢ok cesitli hedef kitle yelpazesini olusturmaktadir.
Miisteriler ve medya en dnemli paydaslarin basinda gelirken kurumun bu iki paydas
ile iligkilerini gii¢lii tutmasi kurum i¢in 6nem arz eder. Kurumun hizmetlerinin alicisi
olan ve talep olusturan grup olarak miisteriler kurumun her zaman yakin markajinda
olmalhidir. Hedef kitlelere mesajint iletmede kurum en c¢ok medya ve basin
kuruluslarindan faydalanir. Bu da kurumun medya ile iyi iliskiler i¢cinde olmasini
gerektirir. Kurum icin medya hedef kitlesine mesajlar1 tasiyan bir aract durumunda
iken medya i¢in ise herhangi bir kurum haber kaynagi olarak degerlendirilir. Karsilikli
yarar iligkisine dayanan bu durumda kurum yoneticileri medya sektoriinde 6nemli is
birligine dayanan giivenilir kaynaklar bulmalidir. Ciinkii kamuoyunda kurum
hakkinda ¢ikan her bir haber, makale ya da bilgi kuruma iyi bir firsat yaratabilecegi

gibi telafisi olmayan zararlar da dogurabilir.

Bagarili bir dis iletisimin faydalar1 su sekilde siralanabilir; hedef kitleye kurumu
anlatmak ve ayni sekilde hedef kitleden kurum hakkinda geribildirim almak, bu
geribildirimleri dikkate alarak kurumun faaliyetlerini eksiksiz ve dogru isler hale
getirmek, medyayr ve kamuoyunu yanina alarak kurumun daha iyi anlasilmasini
saglamak, hedef kitlenin kurum ve faaliyetleri ile ilgili rahatca bilgi almasini
saglamak, pozitif bir imaj yaratmak ve silirdiirmektir. Ve nihayetinde de dis iletisimin
kurum {izerindeki en gii¢lii etkisi kurum itibarmi giiglendirmektir. Tiim bu siireci

gerceklestirmek i¢in  kurum bazi iletisim araglar1 ve iletisim yoOntemleri
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kullanmaktadir. Dis iletisimde pazarlama iletisimini de kullanan kurumlar hizmet
ettigi Urlinlin reklamini yaparak iirliniin satimini artirir ve miisterilerle bir diyalog
baglatir. Bunun yaninda dis iletisim ayni zamanda kurumsal sosyal sorumluluk
alaninda da c¢alismalar yiiriitiir. Bu iletisim faaliyetleri sayesinde kurum toplumsal

cevre tarafindan destek gorerek benimsenir ve takdir edilir.

Dis iletisimde kullanilan araglar ise geleneksel ve yeni medya olarak ikiye ayrilabilir.
Geleneksel medyada yazili iletisim aracglari olarak; gazete, dergi gibi siireli ve siiresiz
yayinlardan olusabilecegi gibi kurumun 6zel bir davet i¢in organize ettigi bir davetiye
ya da bilgilendirici yayimnlardan da olusabilir. Gorsel-isitsel medya araglarinda da
radyo ve televizyon hedef kitleyi etkileme ve ulagsma hizi agisindan One g¢ikar.
Kurumlarin hedef kitlelere ulasmak icin son zamanlarda biiylik 6nem verdigi yeni
medya araclari ise bugiin en yaygin kullanilan ve kurumlarin vazgecemedigi araglar
olmustur. Bu araglar sayesinden hedef kitleden geribildirim alma olanagini da
yakalayan kurumlar yeni medya araglari olarak genellikle e-mail, forum, kurumsal
bloglar, mikrobloglar ve kurumsal web siteleri, Instagram, Facebook, Twitter gibi

sosyal aglar1 kullanirlar.

1.5.  Kurumsal fletisim Cercevesinde Ozel Kurumlarda Kiiltiir Sanat

Faaliyetleri

Yasadigimiz her ¢agda kiiltiir ve sanata yatirim yapmak toplumda oncelikli bir gruba
ait olmak icin 6nemli bir Sl¢lit sayilmis, toplumun biitliin ziimreleri tarafindan ilgi
uyandirmistir. Bourdieu, bu merakin sanatin asil bir ugras olmasindan kaynaklandigin
belirtmistir. (Aktaran Sam, 2007: 70). Atatiirk ise ‘Sanatsiz kalan bir milletin hayat
damarlarindan biri kopmus demektir’ ifadesi sanatin bir toplum i¢in vazgegilmez
olgulardan biri oldugunun altin1 ¢izmistir (Karal, 1981:99). Kurumlar da var olduklari
siire boyunca sadece bulunduklar1 sektordeki ticari performansi ile degil, ayni
zamanda toplumun temel yapi taglarindan olan kiiltiir ve sanat alanlarinda da var
olmay1 hedeflemislerdir. Bu sayede kurum yasadig1 toplum ve hedef kitleleri ile ortak
bir anlayis yaratmay1 ve topluma bir deger katmay1 amaglamistir. Kurumlar bu amacla
kurum felsefesi ve stratejisini de ic¢ine alarak kiiltiir sanat faaliyetlerine destek
vermiglerdir. Her ne kadar ge¢miste kiiltiir ve sanat yliksek siniflarin egemenliginde
olsa da bugiin artik kiiltiir ve sanat alanlar1 kurumlarin aktif faaliyet gosterdikleri
alanlarin basinda gelmektedir.
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Ozellikle 2000°1i yillardan sonra dzel sermayeyi elinde bulunduranlar koleksiyonlarin
zenginlestirirken 6zel miize ve sanat galerilerinin sayis1 artmig, Odiilli sanat
yarigmalari, etkinlik sponsorlugu bilhassa sergi sponsorlugu, festivaller, konserler vb.
faaliyetlerin oldugu yeni bir sanatsal kiiltiirel doneme girilmistir. Bu dénem kamu
kuruluglarinin kiiltiir sanat alanindaki hakimiyetini 6zel kurumlara biraktigi donem
olmustur. Holdinglerin ¢ogalmasina paralel olarak agtiklar1 vakif, merkez ya da sahsi
yatirimlar ile de 6zel kuruluslar kiiltiir sanat alanina tam anlamiyla damga vurmustur
(Siiliin, 2019: 194). Sanatin biitiin toplum tarafindan ulasilmasi gereken bir olgu
olduguna inanan kurumlar bu dogrultuda ¢esitli kiiltlir sanat faaliyetleri gergeklestirir.
Sanata destek verenlerin ve bu alanda faaliyet gosterenlerin segkin olarak goriilmesi
kiiltiir sanat faaliyetlerinde bulunan kurumlarin da bu algiya sahip olmasin
saglamaktadir. Bagka bir deyisle kurumlar kiiltiir sanat faaliyetlerinde bulunarak hem
toplumsal hem de kurumsal olarak itibarlarini1 ve sayginliklarini giiclendirmektedir.
Kurumlar kiiltiir sanat faaliyetleri ile deger yaratip toplumun cagdaslagsmasi ve
gelismesi yolunda bir katki saglamay1 amaglar. Ayni1 zamanda kurumlar toplumdaki
sosyal hayatin zenginlesmesini ve gelismesini arzular, gelecege iz birakacak evrensel
etkinlikler gerceklestirme gayesi icinde yer alir. Ulkenin ekonomik ve toplumsal
gelisimine de katki saglamay1 amaglayan kurumlarin ¢ogunlukla faaliyette bulundugu

kiiltlir sanat alanlar su sekilde siralanabilir:

. Sinema

. Dans

J Tiyatro ve Sahne Sanatlart
J Miizik

. Miizecilik ve Arkeoloji
J Resim

J Tarih

o Edebiyat/Yaymcilik

Kiiltiir ve sanat alaninda faaliyetler yaparak kurumlar, toplumsal bir fayda
saglamaktadir. Kurumlar sanat alanindaki faaliyetleri sayesinde sanat eserlerini
gelecek kusaklara miras birakabilir, ulusal kimlik ve prestij kazanabilir, sanat
etkinliklerinin dolagim1 nedeniyle sanatseverler yerel ekonomiye deger katabilir, sanat

etkinliklerine katilanlar sosyal gelisimini saglayabilir, sanatsal yenilikleri
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cesaretlendirebilir (Heilbrun ve Gray, 2001:220,226). Kurumlarin kiiltiir sanat
alanindaki faaliyetleri kurumun topluma karsi duyarliligini gostermekle birlikte
kurumlarin kar amaci tasimayan faaliyetler yaptigini belirtmesiyle kuruma karsi
sempati de kazandirir. Kurumlar kiiltiir sanat alanlarinda yapmis olduklari faaliyetler
ile hedef kitle ile yakin bir iligski kurar ve kurumsal imaj ve itibarin da artmasini
saglarlar. Ayn1 zamanda bu faaliyetler araciligiyla kurumlar olusturduklar pozitif ve
samimi iletisim ile kurum i¢inde de uyumu artirmis olur. Bu sayede calisanlarin
baghligimi kuvvetlendirerek performans bazinda olumlu gelismeler yakalar. Aslinda
sirketler, kiiltiir ve sanat alanlarindaki faaliyetleri ile ekonomik sermayesini besler ve

etkilerini uzun vadede alsa bile kurum i¢in kalic1 bir yatirim yapmis olur.

Begiim Kosemen’in “Tiirkiye’de Ozel Sektdriin Kiiltiir ve Sanat Alanindaki Artan
Goraniarligi” baslikli ¢alismasindaki bulgulara gére kurumlarin sanat ve kiiltiir
alanina yatirim yapma kararlarini belirleyen iki 6nemli etkenden ilki sosyal prestij yani
kurumun ¢evredeki itibarina ve imajma saglayacag katkidir. Ikincisi ise sosyal
sorumluluk projelerinin toplum bazinda 6neminin giderek artmasidir. Diger faktorler
ise kurumun bilinirligine yonelik pozitif katkis1 ve diger kurumlarin benzer
faaliyetleridir. Aymi1 aragtirmada kurumlarin kiiltiir sanat alanindaki faaliyetleri
incelenmis ve kurumlarin hangi faaliyetleri gosterdigi saptanmistir. Buna gore etkinlik
sponsorlugu biitiin kurumlar tarafindan tercih edilen faaliyet olarak 6n plana ¢ikmustir.
Tim kurumlar herhangi bir festival, konser, tiyatro, bienal, sergi vb. etkinliklere
sponsor olarak kiiltlir sanat alaninda faaliyet gostermislerdir. Etkinlik sponsorlugunu,
kiiltiir ve sanat alaninda hizmet veren vakiflarla is birligi secenegi takip etmistir.
Ardisik olarak koleksiyon olusturmak kurumlarin bir diger sik tercih ettigi faaliyettir.
Kurumlarin miize ya da sanat galerilerine sahip olmasi veya olmayi amaglamasi
koleksiyon olusturmak i¢in kurumlara elverigli ortami hazirlamistir. Miize kurma
amaci olmayan kurumlar ise miizelere sponsor olma yolunu tercih etmistir. Bahsedilen
faaliyetler disinda kurumlar; yayincilik yapmak ya da tesvik etmek, kiitiiphane ya da
arsiv agmak, arkeoloji ve restorasyon alanlarinda destek ¢ikmak, orkestra veya koro
kurmak, i¢inde kurumun adinin gegtigi merkezler ve atdlyeler kurmak, sanatgilara
odil ve burs vermek, yurtdigindaki kiiltiir sanat etkinliklerine veya kiiltiir sanat
faaliyetlerinde bulunan kurumlara sponsor olmak faaliyetleri igerisinde olmuslardir
(2012:157). Ayni1 zamanda Kosemen’in 1990-1997 zaman dilimini ele alan

calismasinda giiven veren kurumlar arasinda kiiltlir ve sanat alaninda yatirim yapan
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6zel kurumlar 6n plana ¢ikmigtir. Bu zaman dilimi araliginda kiiltiir ve sanat alaninda
faaliyet gosteren bu alanlara yatirnm yapan 6zel kurumlara yonelik giiven %28’den

%62’ye ¢ikmustir (2012:153).

Kurumlarin kiiltiir sanat alanlarinda yapmis oldugu faaliyetler bazen bir alana yonelik
bazen de birgok alanda kendini gdsterebilir. Ornegin bir kurum sadece miizik alaninda
faaliyetler gerceklestirebilir ya da miizik, resim, tiyatro gibi farkli bir¢ok kolda faaliyet
gosterebilir. Kurumlarin hangi alanda faaliyet gosterecegi kurumun kiiltiirii ve
stratejisine bagli olarak kurumun tepe noktasi ve iletisim departmani tarafindan
belirlenir. Bu nedenle bazi1 kurumlar sadece bir alanda faaliyet gostererek zihinlerde o
alandaki etkinlikleri ile anilmay1 tercih edebilirler. Kurumlarin kiiltiir sanat alanindaki
faaliyetleri cok ¢esitlidir. Bir etkinlige sponsor olmaktan kiiltlir sanat merkezleri,
vakiflar1 agmaya, yayincilik faaliyetlerinden, miizeler ve galeriler agmaya,
orkestra/koro ya da koleksiyon olusturmaktan, sanat yatirim danigsmanlig1r yapmaya

kadar bir¢ok faaliyette bulunurlar. Bu faaliyetler su sekilde kategorize edilebilir:
1.5.1. Yaymcihik/Edebiyat

Kurumlar kiiltiir ve sanatin toplumla daha ¢ok kaynagmasini saglamak ve toplumun
entelektiiel gelisimine destek olmak i¢in yayincilik faaliyetlerinde bulunur veya bu
faaliyet girisimlerine destek olur. Kurumlar yayincilik faaliyetleri ile toplumun kiiltiir
sanat diizeyini evrensel bir boyuta tagima, topluma 151k tutan ve ilham verici nitelikli
eserleri toplumla bulusturma misyonlarini ytiklenirler. Boylece kurumlar toplumun;
tarih, felsefe, edebiyat, sanat gibi bircok kiiltiir sanat alanindaki farkli ve cesitli
igerikteki yayinlara ulasabilmesini hedefler. Ayrica seckin ve kokli bir antoloji
sunarak toplumun kiiltlir ve sanat alanindaki farkindaligini artirmayi amagclar.
Niyetleri toplumdaki okuryazarlig: iist noktalara tasimak ve topluma kiiltiir ve sanat
bilincini benimsetmektir. Aslinda kurumlarin buradaki bir diger amaci da kurum adini
kullanarak kiiltiir ve sanat alaninda bir deger yaratmak ve marka imajina katkida
bulunmaktir. Kurumlar yayincilik faaliyetlerini bir yayinevi agarak ya da yayinevi ile
is birligi kurarak da gergeklestirebilir. Kurumlar topluma katki saglayacagina inandig1
yaymlar1 destekleyebilir veya bu yayinlar ile i birligine gidebilir. Ayrica kurumlar
diizenledikleri sergilerin basili materyallerini de hazirlayabilir. Ornegin bir serginin
veya koleksiyonun katalogunun olusturulmast ve yayinlamasi kurumlarin bu

faaliyetini destekler. Sergi ve koleksiyonlarin kurumlar tarafindan basili hale
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getirilmesi kalic1 ve giivenilir bir kaynak olusturmasi acisindan 6nemli bir nokta
olmakla birlikte kurumlari kiiltiir sanat alaninda bir adim 6teye tasiyan bir eylemdir.
Ulkemizde Yap1 Kredi Yayinlari, Vakifbank Kiiltiir Yayinlari, Tiirkiye Is Bankasi
Kiiltiir Yayinlari, Deniz Kiiltiir Yayinlari, Arkas Yayinlari, Ertug & Kocabiyik

Yayinlar1 bu alanda 6rnek gosterilecek kurumlar arasindadir.
1.5.2. Kiiltiir Sanat Vakiflar/ Merkezleri

Kiiltiir ve sanat alaninda multidisipliner bir yaklagima sahip olabilen kurumlar, ticari
alanda yakaladiklar1 basariy1 ve giicli kiiltiir sanat alanina tagimak i¢in kendi kiiltiir
sanat vakiflarin1 veya merkezilerini kurmaktadir. Toplum tarafindan kiiltiir sanat
etkinliklerine faal katilim1 saglamak ve bu alanda miimkiin olan kolektif devamlilig
yaratmak i¢in kurumlar kendi biinyelerinde kiiltiir sanat faaliyetlerini
gerceklestirebilecekleri vakiflar ve merkezler agmaktadir. Bu vakiflar ve merkezler
aracilig1 ile kurumlar; fotograf, arkeoloji, heykel, resim, miizik, sahne sanatlar1, plastik
sanatlar, dans, tiyatro, film tarih, miizecilik gibi bir¢ok kiiltlir sanat alaninda gbze
carpan kamuoyu olusturan etkinlikler diizenlerler. Kiiltiir sanatin farkli dallarini birgok
etkinlik ile destekleyen bu kiiltiir sanat vakiflar: ve merkezleri sergilerden festivallere,
konserlerden yarismalara, soylesilerden panellere, atdlyelerden gosterilere kadar ¢cok
genis bir yelpazede kiiltiir sanat etkinliklerine ev sahipligi yaparlar. Caz ve miizik
festivalleri, kisa film yarigmalar, tiyatro festivalleri, modern dans gosterileri, resim,
heykel ve grafik sergileri, ¢agdas sanat atolyeleri, bienal kurumlarin siklikla
diizenledikleri etkinlikler arasindadir. Akbank Sanat, Yap1 Kredi Kiiltlir Sanat, Garanti
SALT, Is Sanat, izmir Kiiltiir, Sanat ve Egitim Vakfi (IKSEV), Arkas Sanat Merkezi,
Arkas Deniz Tarihi Merkezi, Arkas Sanat Urla, Borusan Sanat, Sabanc1 Vakfi, Istanbul
Kiiltiir Sanat Vakfi (IKSV), Vehbi Kog¢ Vakfi, Yasar Egitim ve Kiiltiir Vakfi, Mehmet
Zorlu Vakfi, Borusan Kocabiyik Vakfi gibi kuruluslar 6rnek verilebilecek

kurumlardir.
1.5.3. Koleksiyonculuk

Tiirk Dil Kurumu’na gére koleksiyon “Ogrenme, yarar saglama veya zevk amaciyla
bir araya getirilmis ve ¢zelliklerine gére simiflara ayrilmig nesnelerin biitiinii, derlem”™
seklinde agiklanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020). Koleksiyonlar bilim, doga, sanat

gibi her konuda yapilabilir ve siirsiz bir alana sahiptir. Kiitiiphane ve arsiv ¢aligmalari
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da bu kapsamda ele alinir. Kiiltiir sanat alanindaki koleksiyonlar resim, kitap,
minyatiir, porselen, hali, arkeolojik eserler gibi bir¢ok farkli tiirde olusturulabilir.
Kurumlar da sanatin uluslararas1 boyutu ve kiiltiir sanat projeleri ile zihinlerde yer
almanin sagladig1 avantaj nedeniyle, kiiltiir sanat koleksiyonculuguna yonelmislerdir.
Atatlirk sanatin varliginin devam ettirilmesi amactyla kurumlar1 koleksiyon olusturma
konusunda cesaretlendirmistir. Bu direktifle ilk baslarda kamu kurumlar1 koleksiyon
faaliyetlerine baslasalar da giinlimiizde 6zel kurumlar koleksiyon olusturmada 6n
plana ¢ikmaktadir. Ulkemizdeki kurum koleksiyonlarinda ise genellikle resim tercih
edildigi goriilmektedir. Saklama ve sergileme agisindan daha elverisli olmast
kurumlarin bu alana yonelmelerinin nedenleri arasinda sayilabilir (Konukcu,

2007:51).

Konukcu’ya goére kurumlarin genel olarak koleksiyon olusturmalarinin nedenleri
vardir. Bu nedenlerden ilki kurumun prestij ve itibar saglama istegidir. Kurumlar
kiiltiir sanat alanindaki koleksiyonlar1 ile bulunduklar1 sektérde rakiplerinden
styrilmak, sanatsal kimlikleri ve tutumlar1 ile dis ¢evrelerde prestijini artirmak
hedefindedir. Ayrica koleksiyonlarin katalog haline dondstiiriillmesi ve ¢esitli
sergilerde sergilenmesi kuruma pozitif bir imaj saglar. Diger neden kurumlarin yatirim
amacinin olabilmesidir. Kurumlar higbir zaman birincil hedeflerinin yatirim
olmadigini iddia etse de olusturduklar1 koleksiyonlar dogrudan ya da dolayli bir
sekilde kurumun ticari ¢ikarlarini beslemeye yoneliktir. Olusturduklart kiiltiir sanat
koleksiyonlarinin sagladig: sayginlik ve itibar kuruma maddi agidan geri doner. Sanati
destekledikleri i¢in kazandiklar1 yiiksek statlii kurumu daha elit bir konuma tasir ve
toplum tarafindan ayirt edilmesine ve tercih edilmesine imkén verir. Bir diger neden
ise sosyal sorumluluk ve paylasimdir. Kurumlarin koleksiyon olusturmasi daha sonra
bu koleksiyonu katalog haline doniistiirmesi ve sergilemesi topluma, sanata ve
sanat¢iya destek verdigini gosterir ve bu da kurumun sanatsal alanda sorumlulugunu
yerine getirdigine isaret eder. Diger yandan koleksiyon olusturan kurum, sergi ve basili
araclar yoluyla koleksiyonunu hedef kitlelere duyurur. Bu tanitim kurumun hedef
kitlelerinden biri olan rakipler iizerinde de Ozendirici bir etki yaratarak yeni
koleksiyonlarin olugmasima zemin hazirlayabilir. Bu sayede kurumlar arasi rekabet
sanatin paylasilmasina olanak saglar. Ayn1 zamanda koleksiyonlarin sanat yoniinden
arsiv niteliginde olmasi1 kurumlarin bu eserleri halk ile paylagsmasi sorumlulugunu

dogurur. Bu da toplumun sanat ile bulusmasi anlamina gelmektedir (2007:52).
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Ulkemizde o6rnek olarak Vehbi Ko¢ Vakfimin Cagdas Sanat Koleksiyonu, Is
Bankasi’nin Sanat Eserleri Koleksiyonu, Eski Cam Eserler Koleksiyonu, Resim
Koleksiyonu, 50. Yilinda Akbank Resim Koleksiyonu, Denizbank Osmanli Sultanlari
Koleksiyonu, Yap1 Kredi Bankasi’nin Tespih Koleksiyonu, Sikke Koleksiyonu, Golge
Oyunu Karagoz-Hacivat Koleksiyonu, Arkas Koleksiyonu’nda Osmanli Hali Sanatt,
Kumkap1 Halilari, Is1gin Ustalari, Su Manzaralari, Post-Empresyonizm koleksiyonlari

ornek gosterilebilir.
1.5.4. Miizecilik

Koleksiyon olusturma siirecinden sonra bazi kurumlar olusturduklar koleksiyonlar
kendi biinyesinde teshir edebilecekleri fiziki mekanlar yaratirlar. Yarattiklart bu
mekanda koleksiyonlarini sergiler ve topluma bu eserlere ulasabilecekleri bir mekan
sunarlar. Kurumlar koleksiyonlarin1 sergileme amagli miize kurmanin yaninda miize
kurmadan miizelere sponsor olarak da kurum isimlerini miizelere tasiyabilmektedir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1’nin resmi sitesinde yer alan bilgilere gore iilkemizde 293
0zel miize faaliyet gostermektedir (Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii,
2021). Konukcu’ya gore koleksiyon olusturma silirecinden sonra miize kurma
faaliyetinde bulunan kurumlar i¢in siire¢ zorlu olabilmektedir. Aslinda 6zel miize
kurma girigimi biiytik bir ekonomik giiciin yaninda elverisli bir fiziksel ortam, denetim
ve profesyonel ¢alisan kadrosu gibi bazi gereksinimleri de yaninda getirir. Ve bu gibi
birtakim ciddi gereksinimler nedeniyle bir¢cok koleksiyon miizeye doniisememektedir.
Bunun yani sira iilkemizin kiiltiirel tarihinde koleksiyoncularin bagis¢1 bir gelenegi
olmadigi i¢in miizelerimiz ¢ogunlukla arkeolojik kazilar ve vakif eserlerinden olusur.
Bu nedenle arkeoloji ve etnografya eserleri miizelerde siklikla yer alir. Resim sanatina
ait miizeler olduk¢a sinirli olmakla birlikte bunun nedeni koleksiyoncularin ve
kurumlarin bu eserlerin ¢oguna hakim olmasidir. Iste tam da bu yiizden

koleksiyonlarin miize haline doniismesi ve halk ile bulusturulmasi bir kiiltiirel
vazifedir (2007:78).

Ancak 6zel miize kurmak sanildiginin aksine ¢ok efor, emek ve zaman isteyen bir
siirec gerektirir. Ozel bir miize kurarken kurumlarm olmazsa olmazi bazi temel
faktorler vardir. Bunlardan ilki miizeyi finanse edebilecek bir maddi kaynak bulmaktir.
Ozel miizeler kir amac1 tasimayan kuruluslar oldugu i¢in bagislar ve sponsorluklar

miizelerin siirdiiriilebilirligi i¢in 6nemli kaynaklardir. Finansal kaynaktan sonra miize
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kurarken gerekli olan diger bir faktor ise fiziksel kaynaktir. Konservasyon sartlarinin
elverigli oldugu, bagimsiz miistakil bir bina miize kurmak i¢in gereklidir. Diger bir
faktor ise yasal sartlarin yerine getirilmesidir. Miize agma yetkisini alan kurumlar
miizelerini belirtilen sartlar dahilinde faaliyete acabilirler. Miize kurma projesinde
dikkat edilmesi gereken bir husus da siirdiiriilebilirlik konusudur. Ozel miizeler
koleksiyonlari sergilemenin yaninda yakin zamanda i¢inde gecici sergilere ev sahipligi
de yapmaya baslamistir. Bunun yaninda miizelerin artik sadece eserlerin sergilendigi
yer olmadig1 gercegi miizeleri bu yonde birtakim etkinlikler planlamaya itmistir.
Miizeler sergileme amacimin disinda konferans, konser, 6zel giin etkinlikleri gibi
bircok etkinligi de i¢ine alan ¢ok yonlii bir mekan haline gelmistir. Ozel bir miize
kurarken dikkat edilmesi gereken bir baska nokta da koleksiyonu gelistirme
politikasidir. Kurumlarin siirekli ayni eserleri sergileyerek miizeye dikkat ¢ekmesi
olanaksizdir. Bu nedenle kurumlarin koleksiyonlarina yeni pargalar eklemesi gerekli
olmaktadir. Miize kurmada etkili olan baska bir faktor ise egitimdir. Ozel miizeler
toplumun kiiltiir sanat alaninda utkunu acarken ayni zamanda ciddi bir egitim gorevi
de yiiklenir. Toplum ile sanat1 ortak bir noktada bulusturarak toplumdaki bireylerin
sanat noktasinda daha donamimli ve bilingli olmalarin1 saglar. Ozellikle son
zamanlarda yurtdisindaki miizelerde bulunan eserlerin de {ilkemize getirilip
sergilemesiyle uluslararas: bir kiiltiir akis1 baglamistir. Ozel miizeler bu eylemleri ile
topluma sanat ile i¢ i¢ge olma imkéan1 vermis, adeta bir araci gibi toplumla sanatin

kaynasmasini saglamistir (Konukcu, 2007:80-88).

Kurumlar kendi olusturduklar1  koleksiyonlarindaki eserlerini  miizelerinde
sergilemenin yaninda yerel veya uluslararasi sergilerde yer almasi i¢in 6diing de
verebilmektedir. Bunun yaninda kurum koleksiyondaki eserlerini sergilemek hedefi
ile yurt disina da ¢ikarabilmektedir. Kurum miizeleri ayrica kendi koleksiyonlari

disinda yurt disindaki biiyiik sergilere de ev sahipligi yapabilmektedir.

Ozel miizeler sergiledikleri koleksiyonlari, sergileri veya organize ettikleri etkinlikleri
duyurmada bazi iletisim ortam ve araclarim1 da kullanirlar. Miize brostirleri,
kataloglari, tanitim filmleri, yillik raporlar, haber mektuplari, basin biiltenleri, etkinlik
programlari, ilanlar, afisler, posterler, e-mail, e biiltenler miizenin digartya vermek

istedigi bilgileri tastyan araglardir (Dirim, 2010:92).
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Maddi agidan giiglii kurumlar sadece ekonomik kazancin kurum itibarini saglamada
yeterli olmadigini fark etmislerdir. Ekonomik giiclerinin bir sekilde topluma yararl
bir eyleme de doniismesi gerektigini fark eden kurumlar art arda 6zel miize agma
girisimlerinde bulunmuslardir. Buradan anlasiliyor ki kurumlar1 6zel miize kurmaya
iten nedenler arasinda, itibar ve imaji saglama, toplum tarafindan kurumun
benimsenmesi, rakiplerle rekabet etme gibi nedenler yer almaktadir. Ayrica
koleksiyoncularin eserlerini muhafaza konusunda tereddiitlii olduklar1 i¢in devlet
miizelerine bagislamayr tercih etmemesi ve kendi 0Ozel miizelerini agarak

koleksiyonlarin1 sergilemesi de ©6zel miizelerin yayginlasmasinda rol oynamigtir

(Konukcu, 2007:106).

Tiirkiye’de miizeye doniistiiriilen ilk koleksiyon Sadberk Hanim Miizesi’dir. Miize
Vehbi Kog¢ Vakfi tarafindan 14 Ekim 1980 yilinda Vehbi Kog¢’un esi Sadberk Kog un
sahis koleksiyonundan déniistiiriilmiistiir. Ik 6zel miize olma unvanin da sahibi olan
Sadberk Hanim miizesi Sadberk Hanim’in yasamui siiresince topladigi geleneksel
elislerinden meydana gelse de miize daha sonra ¢esitli koleksiyonculardan alinan
degerli eserler ile birlikte bugiin énemli bir kiiltiir sanat miizesidir. 1992 yilinda Yap1
Kredi tarafindan sikke koleksiyonu ile dikkat ¢eken Yapi Kredi Vedat Nedim Tor
Miizesi kurulmustur. Bu miizeyi 1994 yilinda Istanbul’da agilan Rahmi Kog Miizesi
takip etmistir. 2002 yilinda Sakip Sabanci’nin zengin resim ve hat koleksiyonun
miizeye doniistiiriilmesi ve Sabanci Universitesi’ne bagislanmasi ile miize Sabanci
Universitesi Sakip Sabanci Miizesi adim alarak ziyarete agilmistir. Sakip Sabanci
Mardin Kent Miizesi de 2006 yilinda faaliyete gegmistir. Garanti Bankasi tarafindan
2002 yilinda Osmanli Bankas1 Miizesi kurulmustur. 2004 yilinda ise Eczacibasi
ailesinin dnderliginde Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi tarafindan Istanbul Modern Sanat
Miizesi faaliyete ge¢mistir. 2005 yilinda Suna ve Inan Kirag Vakfi tarafindan Pera
Miizesi kurulmustur. Bunu 2007 yilinda Tiirkiye Is Bankas1 Miizesi acilis1 izlemistir.
Dogus Grubu’nun Ara Giiler ile is birligi sonucu Ara Giiler Miizesi ise 2018 yilinda
kapilarin1 agmustir. 2011 yilinda ise Borusan Contemporary agilmis ve miize Borusan
Cagdas Sanat Koleksiyonu’ndaki seckilerin yaninda kisisel ve karma sergilere de ev
sahipligi yapmistir (Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii,2021). Miizeler
Tiim bu miizelerin ortak noktasi incelendiginde hepsinin 6nemli ekonomik giice sahip
kurumlar oldugu ve bu ekonomik giicli topluma fayda saglayacak bir eyleme

dontistiirme gayreti i¢cinde olduklari ortaya ¢cikmaktadir.

33



1.5.5. Sanat Galerileri

Sanat galerileri sanat¢1 ile sanatseverleri bulusturan, sanat¢inin eserlerini
sergileyebildigi ve sanatseverlere ve alicilara sunabildigi bir nevi iki taraf arasinda
koprii gorevi goren kuruluslardir. Yani sanat galerileri sanat¢inin eserlerini piyasaya
tanitt1g1, pazarladigi ve alicilara sundugu bir mekandir. Ayn1 zamanda galerilerde
sergilenen eserler sayesinde sanatseverlerin kiiltiir birikimini artirdigi ve bu yolla
sanata bir sosyal fayda sagladigi da bilinmektedir. Sanatc1 iiretim asamasinda iken
koleksiyonerler ve alicilarla irtibata gegcme roliinii Ustlenirler ve sergileri organize
ederler. Bu sayede sanat¢inin da sanatseverlerle etkilesim kurmasini da saglayan
galeriler sanatin liretken bir hale gelmesine katkida bulunurlar. Toplumun kiiltiir
diizeyini de etkileyen sanat galerileri sanatin var olabilmesi icin kritik derecede
onemlidir (Kabakc1 ve Basbug, 2018:1). Ozellikle 6zel galeriler sanat ve kiiltiiriin
gelismesi ve hakki olan degeri gorebilmesi i¢in ayr1 bir 5Sneme sahiptir. Ozel galeriler
sahis, kurum, dernek veya vakiflar tarafindan acilan sanat galerileridir. Kurumlar
sanata destek vermek, toplumla sanat1 tanistirmak, toplum {izerinde sanat yolu ile
cagdaslastirict bir etki yaratmak i¢in sanat galerinden yararlanirlar. Bu islevinin
yaninda sanat galerileri tanitim, arsiv, muhafaza ve koleksiyon olusturma agisindan da
bazi islevlere sahiptir (Okutur, 2011:51). Geng¢ sanatcilara destek vermek, sanat
etkinliklere katilim oranini yiikseltmek, sanat1 benimsetmek ve sevdirmek kurumlarin
diger amaclari arasinda yer alir. Kurumlar sanat galerilerini yerel, ulusal ve kiiltiirel
miras1 koruyarak gelecek nesillere ulastirmak amaci ile de 6nemli goriirler. Karma
sergiler, dijital sergiler, fuarlar, is birlikleri, atdlyeler, seminerler ve dahasi sanat
galerinde sanatseverlere sunulmaktadir. Yiizlerce ulusal ve uluslararasi sanatg¢inin
yapitlarini sergileyerek aslinda sanatseverleri kiiltlir sanat alaninda gelistirmeyi ve
zenginlestirmeyi amaglar. Kurumlar sanat galerilerinde diizenledikleri sergiler ve
yaymladiklari sergi kataloglari ile toplumun hafizasinda da 6nemli bir yer edinmeyi
arzu ederler. Bununla birlikte kurumlar ayn1 zamanda sanatgilar1 ve yapitlarini ileriki
nesillere miras birakmak i¢in genis capl sergi kataloglar1 da diizenleyerek sanat tarihi
alaninda 6nemli birikim ve kaynak olusturma gayreti icerisindedirler. Sanat ve kiiltiir
mirasini koruyup amator sanatgilara sans veren sanat galerileri, kurumlarin bu agidan
sanat diinyasinda kalict izler birakmalarini, sanatciyr degerli kilarak sanati
yiiceltmelerine imkan vermistir. Ozel kurumlarin sanat galerileri agma girisimleri

1970’11 yillardan sonra sanati bir yatirim araci gordiikten sonra baslamis ve buna
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istinaden kurumlar kiiltiir sanat alaninda yatirim yapma karar1 almiglardir. Kurumlarin
bu karar1 gegmis ve gilincel sanat eserlerinin sergilenmesini, ulasilabilir olmasini ve

reklaminin yapilmasini kolaylastirmistir.

Tiirkiye’nin ilk kurum galerilerinden olan Akbank Sanat Galerisi 1933 yilindan beri
kiiltiir sanatin ¢agdaslagsmasini desteklemistir. 1964 yilina gelindiginde Yap: Kredi
Bankas1 kurucusunun ismini alarak Kazim Taskent Sanat Galerisi ile sanat alaninda
varlik gdstermistir. 2001 yilinda ise Is Bankasi Kibele Sanat Galerisini hizmete
acmustir. 2006 yilinda Sabanci Vakfi tarafindan Mardin’de 1886 yilinda Siivari Kislast
olarak kullanilan yapinin restorasyonu yapilmis ve yap1 Sakip Sabanci Mardin Kent
Miizesi ve Dilek Sabanci Sanat Galerisi olarak kullanilmaya baglanmistir. Vehbi Kog
Vakfi tarafindan 2010 yilinda cagdas sanata yogunlagma taktiginin sonucu olarak
Arter sanatseverlerle bulusmustur. Siirdiiriilebilirlik agisindan Arter sergilerden bagka
birgok sanat alanindaki disiplinlerin performanslarina da ev sahipligi yapmuistir.
Garanti Bankasi ise 2011 yilinda Platform Garanti BBVA Giincel Sanat Merkezi,
Osmanli Bankas1 Miizesi ve Garanti BBVA Galeri’yi tek ¢ati altinda toplayarak kar
amaci olmayan SALT 6zerk kurulusunu hayata gecirmistir. Bugiin SALT; Beyoglu,
Galata ve Ankara noktalarinda topluma hizmet vermektedir. Saglik sektoriinde ise
Memorial Grubu’nun Memorial Sanat Galerileri ve Amerikan Hastanesi Sanat
Galerisi ornek verilebilir. Izmir’deki 6zel kurum sanat galerilerine ise 2020 yilinda
sanatseverlerle bulusan Arkas Sanat Urla, Selguk Yasar Resim Miizesi ve Sanat
Galerisi, Folkart Galeri, Ekol Sanat Galerisi ve Norm Sanat Galerisi drnek verilebilir
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021).

1.5.6. Sergiler, Bienaller, Trienaller

Kurumlar kendilerini veya faaliyetlerini tanitma amaciyla yiiksek verimli iletisim
araclarindan biri olan sergilerden yararlanmaktadirlar. Ayni zamanda toplum goziinde
var olan itibarlarini yiikseltmek amaci ile de sergiler kurumlar i¢in giizel bir firsattir.
Sergiler fiziki bir ortamda sergilenme siiresi agisindan ikiye ayrilir. Farkli kent, sehir
veya lilkelerde ufak parcalar halinde sergilenenlere gezici sergiler denirken, belli bir
fiziksel ortamda bilhassa kurumun kendi mekaninda sergilenen genis siireli biiyiik ve
detayl1 pargalardan olusan sergilere siirekli sergi denir. Kurumlar sergiler aracilig ile
hedef Kitlesi ile iletisime ge¢gmek ve diyalog baslatmak amacindadir. Bu nedenle

kurumlar sergiler vasitasi ile iletisime gececegi hedef kitleyi iyi belirlemeli ve buna
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gbre bir plan hazirligi igerisinde olmalidir. Yani hedeflenen kitlenin nitelikleri g6z
onlinde bulundurulmahidir. Hedef kitle kurumun faaliyetleri ile ilgili alict
konumundaki kitleler olabilecegi gibi sergi hakkinda bilgi edinmek ve vakit gegirmek
icin gelen gruplardan da olusabilir (Bicak¢i, 1998:156,157). Kurumlar kitlelere
ulagmak icin en etkili yollardan biri olarak diisiindiikleri sergiler sayesinde toplumdaki
kiiltir ve sanat seviyesini artirmayr amaglar ve dolayli olarak kiiltiir sanatin
gelismesine katki saglar. Aslinda kurumlarin sergi diizenlemelerinin bir bagska 6nemli
sebebi ise kiiltiir sanat1 toplumun huzuruna getirmektir. Boylece kurumlar toplumdaki
herkesin ulasabilir oldugu bir etkinlige imza atmis olurlar. Kurumlarin biinyelerinde
sergiledikleri sergiler ile kurum, toplum ile sanati bir araya getirmis, ayni yerde
bulugmalarini saglamis olmaktadir. Aslinda burada kilit nokta bu sergilerin herkese
acik olmasi ve toplumun biitiin kesimine ulagmasidir. Boylece kurum hedef kitlesinin
zihninde sanati biitiin kesimlere ulastiran, maddi ¢ikar1 olmayan, maddi ve manevi
olarak iist noktalarda bulunan bir imaja sahip olur. Hedef kitle tiim bu 6zellikleri
dolayistyla kuruma kars1 bir minnet duygusuna da sahip olur ve bdylece kurum halk

tarafindan yiice goniillii ve comert olarak tanimlanmaya miisait bir pozisyona geger.

Kurumlar koleksiyon, siireli ve dijital sergi vb. olmak tizere farkl: sergi tiirlerine sahip
olabilir. Koleksiyon sergileri kurumlarin olusturduklar1 koleksiyonlar1 kalict olarak
merkezlerinde, miizelerinde veya galerilerinde sergilemesi yoluyla olusmaktadir.
Kurumun sanat yonelimlerine gore sekillenen koleksiyonlar zamansal ve konusal
olarak ayrilabilir. Siireli sergiler ise kurumlarin is birlikleri sonucunda ulusal ve
uluslararasi sanatcilar ve eserleri ile belli bir tema iizerinde olusturduklar1 gegici siireli
sergilerdir. Sanal sergiler, sergilerin dijital ortama uyarlanmis halidir. Bir nevi
sergilerin sanal diinyaya yansimasidir. Emek ve maliyet agisindan da elverisli bir sergi
tiiri olan sanal sergiler sayesinde zaman ve mekan kisitlamasi ortadan kalkmis olur.
Sergi tiirleri daha ayrintili ele alinirsa belli kategorilere boliinebilir. Bunlar zaman
odakli, mekan odakli, sosyal odakli, yapitlarin amacina odakli, sanat¢1 odakli, tasarim
odakli ve koleksiyoner odakli seklinde alt basliklarda incelenebilir (Ayan Ergen,
2013:131,141).

o Zaman Odakli: Bu tarz sergiler farkli siireler ile sergilenme islevine
sahiptir. Bu siire serginin hedefi, konusu veya hedef kitlenin 6zelliklerine gore

degisebilmektedir. Zaman odakli sergiler siireli/ge¢ici ve siirekli/kalict olarak ikiye
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ayrilmaktadir. Siirekli/kalict sergiler uzun siire boyunca kalict bir mekanda
sergilenen sergilerdir. En az bir sene boyunca sergilenmesi gerekir. Bu siire
galerilerde sergilenmeyecek kadar uzun oldugu i¢in bu sergiler daha ¢ok miize veya
miize gorevi goren sanat merkezlerinde sergilenir. Siireli/gegici sergiler ise birkag
ay ile sinirlt olan sergilerdir.

J Mekdn Odakli: Bu tip sergiler bir miize, sanat merkezi, sanat galerisi ya
kurumsal ve kamusal mekanlardan olusabilecegi gibi gezici sergiler ve sanal
sergiler seklinde de olusabilir. Gezici sergiler, sergilerin bir mekanda degil hareket
eden bir vasita araciligi ile yer degistirdigi sergilerdir.

o Sosyal Odakli: Bu sergiler sosyal bir amaca hizmet etmektedir.
Ziyaret¢inin duygularina hitap eden aniv/hatira sergileri, bilgi vermek i¢in
diizenlenen egitim sergileri ve bos zamanlarin degerlendirilmesi i¢in organize
edilen eglendirici sergilerden olugmaktadir.

o Yapitlarin amacina odakli: Bu tarz sergiler eserlerin birbirleri ile olan
ilgilerine, ortak noktalarina gore ve gorsel, isitsel ve sozel gibi birtakim algilara
hitap eden interaktif sergilerden olusur.

. Sanat¢i odakli: Sanatc1 odakl sergiler kisisel, retrospektif, karma ve
grup sergilerinden olusur. Kisisel sergilerde yalniz bir sanat¢i merkeze alinir ve
yalnizca onun eserleri sergilenir. Retrospektif sergiler, kisisel sergilere benzemekle
birlikte burada sanat¢inin biitiin calisma donemleri sergilenir. Karma sergiler birgok
farkl1 iislup ve yaklasim sahibi sanat¢inin tek bir ¢ati altinda toplandig: sergilerdir.
Bu tiir sergiler belirli bir konu altinda organize olur. Grup sergileri ise belli bir
donem ve egilim i¢inde olan sanat¢ilarin yer aldig: sergidir.

. Tasarim odakli: Bu tarz sergiler belli bir tema etrafinda gerceklesen
konulu sergiler, bir kavram etrafinda birgok konunun incelenmesi ile baglamsal
sergiler, politik goriisleri barindiran ideolojik sergiler, cesitli temalarda ve
boyutlarda olabilen karmasik sergiler, 6gretici bir amaca sahip kesfedici sergiler ve
yapitlarin  bulunduklari bélgenin hemen yaninda sergilenmesi ile yerinde
sergilerden olusur.

. Koleksiyoner odakli: Koleksiyonerlerin yillar i¢inde sahsi hedef ve
zevkleri i¢in biriktirdigi eserlerin bir ortamda miize, galeri ya da sanat

merkezlerinde sergilenmesi ile olusur.

37



Toplumu kiiresel sanat dallari ile tanistirmak, evrensel kiiltiirii tanitmak amaciyla
kurumlar, kurumsal sergileri sik¢a organize etmeye baslamislardir. Aslinda baslangici
1970’i yillara dayanan kiltiir sanat alanindaki tesebbiisler koleksiyonculugun
sonucunda kurumlara sergi, katalog ve miizecilik olarak geri donmiistiir. Bu yillardan
itibaren kurumlar toplum ile kiiltiir sanat1 paylasma, kaynastirma anlayisina sahip
olmusglardir. Bu paylagma diirtiisliniin ortaya ¢ikmasina sebep ise galerilerin ve
miizayedelerin aktif faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan yeni koleksiyoner grubun
cekisme ve itibar miicadelesidir (Rodoplu, 2015:76). Bu nedenle kurumlar bu
asamadan sonra sergi organize etme eylemini bir misyon edinmislerdir. Sergiler
sayesinde uluslararasi bir¢ok degerli sanatciy1 ve eserlerini miizelerinde, galerilerinde
ya da gegici ortamlarda agirlayan kurumlar bu sayede kamu ile bu degerleri paylasarak
ortak bir dil yaratmaya calisir. Diinyaca iinlii yerli ve yabanci bir¢ok vakif, koleksiyon
ve miizelerle is birligi sonucu ortak sergi organize eden kurumlar evrensel bir kiiltiir
sanat dilinin olusmasina da katki saglar. Kurumlar organize ettikleri sergiler araciligi
ile bir yandan amator sanat¢ilara destek olurken bir yandan da bu sergileri; kataloglar,
konferanslar, dinletiler, gosteriler, sdylesiler ve egitici programlar vb. aktiviteler
diizenleyerek gelistirmektedir. Sergileri katalog gibi destekleyici yaymlar ile

zenginlestiren kurumlar burada yayincilik faaliyetlerinden de yararlanabilir.

Ulkemizde birgok kurum aktif olarak sergi agma faaliyetindedir. Kurumlarin
diizenledikleri sergiler arasinda one ¢ikan kurumlar ve sergilerden 6rnekler mevcuttur.
Bunlardan ilki 2005 yilinda Suna ve Inan Kira¢ Vakfi tarafindan acilan Pera
Miizesinde gergeklestirilen koleksiyon ve siireli sergilerdir. Koleksiyon sergilerine
“Oryantalist Resim”, “Anadolu Agirlik ve Olgiileri” ve “Kiitahya Cini ve Seramikleri”
sergileri 6rnek olurken, bir¢ok gecici sergiye ev sahipligi yapmis kurumun en son
sundugu sergi “Kristal Berraklig1" sergisidir. Ayrica “Profiller”, “Henri Cartier
Bresson”, “Kadinlar, Resimler, Oykiiler”, “Jean Dubuffet”, “Camaltinda Devr-i
Alem”, “Giiniimiiz Tiirk Sanatinda Geng¢ Acilim” sergileri de dikkat ¢ekmistir.
Istanbul Modern Sanat Miizesi ise acildig: tarihten itibaren 68 koleksiyon ve siireli
sergi, 13 video sergisi, 17 yurt dis1 sergisi ve 40 fotograf sergisi diizenleyerek 8
milyonun iizerinde insan1 agirlamistir (Habertiirk, 2020). 2002 yilinda sanatseverlerin
ziyaretine acilan Sakip Sabanci Miizesi’nde, “Picasso Istanbul’da” ve “Heykelin
Biiyiik Ustasi Rodin Istanbul’da” sergileri uluslararasi anlamda biiyiik ilgi gérmiistiir.

Aralik 2005-Mart 2006 tarihleri arasinda agik kalan “Picasso Istanbul’da” sergisi bir

38



ilke imza atarak tilkemizde Avrupali bir sanat¢iya ayrilan ilk biiylik retrospektif sergi
olmustur (Evrensel, 2005). Istanbul Kiiltiir Vakfi tarafindan iki yilda bir diizenlenen
ve cagdas sanat etkinligi olarak adlandirilan Istanbul Bienali, icerisinde ¢ok gesitli
farkli akim ve stildeki sanat¢inin eserleri ile bir¢ok sergiye ev sahipligi yapmaktadir.
Enson 2019°da 16. Istanbul Bienali “Yedinci Kita” temasi ile 25 iilkeden 56 sanatginin
220'den fazla eserini bir araya getirmistir. Vehbi Ko¢ Vakfi’nin 2010 yilinda hizmete
actig1t ARTER agilisin1 87 sanat¢cinin 160 eseri bir araya getirdigi “Starter” sergisi ile
yapmistir ve acildigr yildan 2020 yilina kadar 50°den fazla sergiye ev sahipligi
yapmustir. Garanti Bankas1’nin destegi ile 2011 yilinda kurulan SALT ise Istanbul’da
SALT Beyoglu, SALT Galata olarak, Ankara’da SALT Ankara seklinde bir¢ok sergiyi
agirlamistir.  SALT Beyoglu’'nda 2019°da yilinda Nur Kogak’in  “Mutluluk
Resimlerimiz” sergisi, 2020 yilinda ise “Imparatorluklar Arasinda, Sinirlar Otesinde”
sergisi ilgi ¢ekmistir. Akbank Sanat ise 1993 yilindan itibaren 150’nin iizerinde
sergiye ev sahipligi yapmis, yerli ve yabanci sanatgilar ile birlikte geng¢ sanatci ve
kiiratorlere de destek vermistir. Yap1 Kredi Bankasi, ilk sergilemesini 1988’de Yap1
Kredi Koleksiyonu'ndaki Hoca Ali Riza’nin yagli ve sulu boya resimlerinden 230
eserden olusan parca ile baglamis bugiin ise 100’iin {lizerinde sergiye ev sahipligi
yapmustir. Ozellikle 2002 yilindaki Bruno Schulz’un “Siyah Giines Bruno Schulz”
sergisi ¢ok ilgi gormiistiir (Yap1 Kredi Kiiltiir Sanat Yayincilik, 2021). Dogus Grubu
ise yeni yetenekleri kesfetmek, sanat ile ilgisi olan herkese bir sans vermek i¢in Sanata
Bir Yer platformunu olusturmus ve onaylanan eserleri ¢gesitli mekanlarda sergileyerek
sanatt genis alanlara yaymistir. Bu kapsamda “Sanata Bir Yer Sergi” serisini
baglatmistir. Borusan Holding ise 1997 yilinda actig1 2006 yilinda faaliyetlerine son
verdigi Borusan Sanat Galerisi’nde toplamda 54 sergiye ev sahipligi yapmuistir.
Borusan Sanat Galerisi kapanmasina ragmen kurum, en son 2018 yilinda IKSV’nin
“Leyla Gencer: Primadonna ve Yalmzlik” sergisini Borusan Miizik Evi’nde
agirlamistir. Yasar Egitim ve Kiltir Vakfi tarafinda 1990 yilinda hizmete agilan
Selguk Yasar Sanat Galerisi ise agildigindan bu yana 286 sergiye ev sahipligi
yapmuistir.

Arkas Holding tarafindan 2011 yilinda acgilan Arkas Sanat Merkezi ise, Lucien
Arkas’in sanata ve koleksiyonculuga karst duydugu ilgi sonucunda olusturdugu Arkas
Koleksiyonu ile ¢esitli birgcok sergiyi agirlamistir. A¢ilisindan bu yana yerel ve kiiresel

sergileri agirlayan Arkas Sanat Merkezi, toplamda 21 sergiye ev sahipligi yapmaistir.
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18 Eyliil 2019°da agilan Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi ise izmir’de agilan ilk Picasso
sergisi olma 06zelligi ile ulusal ve uluslararasi alanda biiyiik ses getirmistir. Picasso-
Méditerranée projesi dahilinde Picasso’nun gosteri ve sahne sanatlari ile ilgili
eserlerinin yer aldig1 sergi, toplam 83 parcadan olusmus ve izmir’de ziyaretci rekoru

kirarak bir ilke imza atmistir (Hiirriyet, 2019).

Bienaller ise kurumlarin kiiltiir sanat alaninda etkin oldugu diger bir alandir. Kurumlar
bienaller diizenleyerek ya da diizenlenen bienallere destek ve sponsor olarak kiiltiir
sanatin gelismesine destek olmaktadir. Tiirk’e gore bienaller iki yilda bir gergeklesen,
cagdas sanatin gelismesine ve duyurulmasina imkan veren ¢ok katmanli sanat
etkinlikleridir. Sanat¢ilarin eserlerini belirlenen ortak tema ¢ergevesinde iirettikleri
bienallerin ilki 1985 yilinda diizenlenen Venedik Bienalidir. O yillarda diinya ¢apinda
alt1 bienalin gergeklestigi bilinmektedir. 2012 yilinda ise bu saymnin 200’lere yaklastig1
goriilmektedir. Ulkemizde ise Istanbul Bienali bu alanda oncii konumunu
korumaktadir. 1987 yilinda Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi tarafindan diizenlenmeye
baslanan Istanbul Bienali, farkl1 iilkelerden bircok sanatciy1 bir araya getirip kiiltiirler
arasi etkilesime olanak saglayan ¢ok yoOnlii bir uluslararasi bir sanat platformu haline
gelmistir. Bienaller gerceklestikleri cografi yeri de kiiresel bicimde etkilemekte ve o
yeri bir sanat merkezine dontistiirmektedir. Bu anlamda bienaller aslinda sanat disinda
kiiltiirel anlamda ekonomik ve politik bir etkiye de sahiptir. Bu agidan 6zel sektordeki
kurumlar, sanat alaninda prestijlerini artirmak i¢in bu sanat licgeninin i¢inde yer almak
istemektedir. Bu noktada ozellikle kurumlar biiyiik biitceli bienallere destek
vermektedir (Aktaran Gokge Parsehyan, 2016:21-22).

Istanbul Bienali’nden 6nce iilkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan Ankara
Uluslararas1 Asya-Avrupa Sanat Bienalleri diizenlenmis, 1987 yilindan sonra ise
diizenli olarak IKSV tarafindan Istanbul Bienalleri gerceklesmistir. Istanbul Bienalleri
tilkemizin bienal ortamina giris yapmasini, bienal olgusunun olugmasini saglamistir.
Diinyanin bir¢ok farkli yerinden 6nemli yerli ve yabanci sanatci, kiirator, elestirmen,
sanat yazarlarinin bulustugu bienaller bu anlamda uluslararas1 farkli bir¢ok sanat
akimini ve yenilikleri de iilkemize tanitmaktadir. Tiirk sanatini ve sanatcilarini da
diinyaya tanitan bienaller bu agidan farkli sanat hareketlerinin hem i¢ hem dis ortamda

akisina olanak saglamaktadir (Bek, 2002:7).
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Mutman ve Ulagay’a gore bienaller yakaladigi ivme sayesinde zaman igerisinde
medyanin da ilgisini ¢ekmis, bienalde sergilenen sergiler veya eserler, sanat dergileri
disinda da haber niteligi kazanmistir. Bu agidan bienaller sanat disindaki alanlarda da
degerlendirilmeye baslanmis, bienal haberleri magazin ve siyasi dergilerde de yer
almaya baglamis, aktiiel bashgi adi altinda kdse yazarlarmin da yorumladigi bir
etkinlige doniismiistiir. Tim bunlar bienallerin genis kitlelere ulastigin1 ve birgok
farkli kitlenin dikkatini sanata dogru ¢ekmeyi basardiginin kanitidir (Aktaran Bek,
2002:8). Ozel kurumlarin da bienallerin giderek artan onemi ve prestiji karsisinda

bienallere ilgi gostermeye basladigi ve ¢agdas sanata destek verdigi goriilmektedir.

Kurumlar yiiksek biitgeli bienallere sponsor veya destek olarak kiiltiir ve sanat
alaninda destegini siirdiirebilmektedir. Istanbul Bienali de ¢ok sayida farkli sponsorun
destegi ile diizenlenen ve bir¢ok farkli kategori de sponsorluk barindiran bir sanat
etkinligi olarak kurumlarin ¢oke¢a destek verdigi bir organizasyondur. Bienal sponsoru,
oncli sponsor, resmi sponsor gibi farkli sponsorluk kategorilerine sahip olan, en son
16.s1 diizenlenen Istanbul Bienali Ko¢ Holding sponsorlugunda 25 iilkeden 56
sanatciy1 agirlamis ve toplamda 220°den fazla eseri sanatseverlere sunmustur (IKSV,
2021).

Trienal ise ii¢ yilda bir diizenlenen sanat etkinlikleridir. Bienal gibi belli bir tema
tizerinde tiretilen eserler her ii¢ yilda bir sanatseverlerin begenisine sunulmaktadir.
Ulkemizdeki en bilinen trienal olan ve en son 2016 yilinda iigiinciisii diizenlenen
Istanbul Trienali, gogunlugu miilteci 40 sanatc1 ile yurtsuzlagma temasi kapsaminda
miilteci sorununa dikkat ¢gekmistir (Hiirriyet, 2021). Trienallerde bienaller gibi kiiresel
capta bir etkiye sahiptir. Hem sanatin dolagimini hem de gerceklestigi yerin ekonomik
ve politik 6nemini artiran trienaller uluslararas1 anlamda ¢agdas sanatin gelismesine
imkan saglamaktadir. Kurumlar bu agidan trienallere destek vermek, sponsor olmak

gibi eylemleri iletisim stratejilerine ekleyebilmektedir.
1.5.7. Miizik (Koro/Orkestra Kurma)

Kurumlar kiiltiir ve sanat alaninda genis bir skala yakalamak, sanatc1 ve sanatseverlere
degisik bir tecriibe sunmak i¢in miizik alanina yonelmistir. Bu amagla toplumun sanat
anlayisin1 miizik ile genisletmek i¢in klasik miizik veya miizigin cagdas versiyonlarina

yonelmislerdir. Kurumlar miizigin evrenselligine odaklanarak bolgesel festivaller
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diizenlemis, konserler organize etmistir. Kurumlar kendi biinyelerinde miizik evleri
acmis, orkestralar olusturmus, degerli sanatgilart bir araya getirerek topluluklar
olusturmus, ¢cocuklara miizik sevgisini asilamak i¢in ¢ocuk korolar1 kurmustur. Dahasi
kurumlarin olusturdugu orkestralar, korolar ve topluluklar, diinya ¢apinda gerceklesen
festivallerde vb. yerel ve uluslararast birgok 6nemli etkinlikte konser vererek kiiltiir
sanatin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Diinyaca {inlii sanatgilar ile turnelere ¢ikmak,
degerli eserlerin diinya promiyerlerini gerceklestirmek, onemli sefleri ile is birligi
yapmak da kurumlarin miizik alanindaki diger faaliyetleri arasinda sayilabilir.
Orkestralarin, korolarin veya topluluklarin CD kayitlarini tutmak, albiim ¢ikarmak ve
bunlar1 yaymlamak kurumlarin miizige olan katkilariin bir bagka tiiridiir. Ayni
zamanda bazi1 kurumlar online olarak miizik radyosu da acarak genis kitlelere ulasmay1
hedeflemistir. Ulkemizde kiiltiir sanat alaninda miizikal faaliyetlere yer veren
kurumlarin basinda Borusan Holding gelmektedir. Borusan Holding, 1999 yilinda su
anda Tiirkiye’nin basta gelen senfonik orkestras1 Borusan Istanbul Filarmoni
Orkestrasin1 (BIFO), 2005 yilinda 6diillii topluluk Borusan Quartet’i kurmustur. 2010
yilinda ise Borusan Miizik Evi’ni hayata geg¢irmistir. Borusan Klasik ise ilk online
yayin yapan kurumsal klasik miizik radyosu olmustur. 2002 yilinda gelecegin
sanatgilarint ve miizikseverlerini yetistirmek iizere Borusan Cocuk Korosunu
kurmugtur. Akbank ise ilki 1991 yilinda gerceklesen, birbirinden 6nemli yerli ve
yabanci sanatciy1 agirlayan, klasik ve caz miizik ile birlikte modern ve elektronik
miizigi de kapsayan Akbank Caz Festivalini organize etmektedir. Istanbul Miizik
Festivali ve Istanbul Caz Festivali ise IKSV tarafindan organize edilen diinya ¢capinda
sanat¢ilar1 agirlayan kokli ve prestijli etkinlikler olarak her yil sanatseverler ile
bulugmaktadir. Sabanci Holding ise iilkemizin en dinamik orkestrasi unvaninin sahibi
Tiirkiye Genglik Flarmoni Orkestrasin1 ve Uluslararas1 Ankara Miizik Festivali’ne
destek olmaktadir. Dogus Grubu, 2005 yilindan giinlimiize 137 konsere imza atan,
230.000°den fazla miizikseveri, yaklasik 4.500 miizisyen ile bulusturan Tiirkiye’nin
ilk ve tek klasik miizik festivali Bodrum Miizik Festivali’nin kurucu destekg¢iligini
yapmustir. Garanti Bankasi ise 1997 yilindan bu yana IKSV tarafindan diizenlenen
Istanbul Caz Festivali’nin festival sponsoru olmaya devam etmis, Babylon, Salon
IKSV ve Nardis’te Garanti BBVA bashig1 altinda konserler diizenlemistir. Ayrica
Uluslararast Caz Giinii 30 Nisan’da “Tek Aksam Bes Konser” slogani ile konserler
organize etmistir. 2011 yilinda ise Arkas Holding sanata verdigi dnemin gostergesi

olarak ilk kurumsal trio olan Arkas Trio’yu kurmus ve Gustav Rivinius, Tuncay
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Yilmaz ve Emre Elivar gibi ti¢ 6nemli sanatciy1 bir araya getirmistir. Boylece Arkas
Holding uluslararasi ve koklii bir girisim gergeklestirerek sanata ve klasik miizige olan

desteginin kalic1 olmasini amaglamistir.
1.5.8. Arkeoloji/Kaziciik

Tirkiye cok cesitli arkeolojik yapita sahiptir. Bu arkeolojik yapitlarin kesfedilmesi,
yeryiiziine ¢ikarilmasi, korunmasi ve gelecek kusaklara devredilmesi hususunda 6zel
kurumlar son yillarda ¢ok fazla efor ve emek harcamistir. Tirkiye nin iginde
bulundugu cografya, barindirdigi zengin tarihsel ge¢cmisin sonucunda bir¢ok
medeniyete ev sahipligi yapmistir. Tarihte bilinen ilk yerlesim yeri Gobeklitepe’den
binlerce yil hiikiim siirmiis imparatorluklara kadar bircok medeniyeti agirlayan bu
bereketli topraklar hala bir siirii eser ve kalint1 barindirmaktadir. Bu kalint1 ve eserlerin
ortaya ¢ikarilmasi ve korunmasi birgok yonden 6nem arz etmektedir. En 6nemlisi bu
eserler kiiltiirel bir miras olup bu miras1 korumak ve sahip ¢ikmak gelecege giiclii
bakan nesiller yetistirmek i¢in ¢cok dnemlidir. Bu miras1 gelecege giivenle aktarmak
ve korumak milli bir sorumluluktur. Diger bir neden ise iilkenin tanitimina yapacagi
katkidir. Bir¢ok iilke sembollesmis tarihsel yapitlari sayesinde daha bilinir hale gelmis,
bu da iilkeye olan ilginin artmasina ve ziyaret¢i sayilarinda artisa neden olmustur.
Turizme dogrudan etki eden bu durum tilkenin tanitimi ve pazarlanmasi i¢in de 6nemli
bir kriter olmustur. Bolgenin ekonomik ve sosyal agidan gelismesinde etkin rol
oynayan arkeolojik eserler bu a¢idan toplumun hem maddi hem manevi yonlerini
besler. Ulkemizdeki arkeolojik eserlerin cikarilmasi igin baslanan kazilarda devlet
biit¢esinin yetmedigi zaman 6zel kurumlarin destegi oldukca 6nemlidir. Bu faktoriin
disinda kurumlar halihazirda son yillarda bir¢ok kaziya sponsor olmakta ve destegini
vermektedir. Irfan Atesoglu’nun arkeolojik kazilarda 6zel kurumlarin sponsorluk
amaglarimi arastirdigi ¢alismasindaki sonuglara gore kurumlar, kurumsal amaglar
dogrultusunda kiiltiirel miras1 korunmak ve gelecek kusaklara devretmek, sosyal
sorumluluk alaninda tizerine diiseni yapmak, marka imajin1 saglamlastirmak, turizmin
kalkinmasina yardim etmek, bolge ekonomisinin gelismesine katki saglamak ve vergi
menfaatini kullanmak i¢in arkeolojik kazilara sponsor olmaktadir. Pazarlama amaglar
dogrultusunda ise satis faaliyetine destek olmak i¢in sponsor olunur. Medya amaglari
dogrultusunda kurumlar, kurumun tanittmi ve marka bilinirliginin artmasi i¢in

arkeolojik kazilara sponsor olmaktadir. Son olarak da kurumlar, kurumun tepe
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noktasinda bulunan yoneticilerin kisisel arzulart ve hedefleri dogrultusunda kazilara

sponsor olmaktadir (Atesoglu, 2010:179,190).

Ulkemizde Sabanci Vakfi, 2003 yilindan beri Izmir’in Torbal1 ilgesindeki Metropolis
Antik Kenti kazilarina MESEDER e katkida bulunarak destek vermektedir. Kazilarin
sonucunda 11 binin {izerinde kiigiik eser kesfedilmis ve bu eserler izmir Tarih ve
Sanat, Izmir Arkeoloji ve Selguk Efes miizelerinde sergilenmektedir. Vehbi Kog
Vakfi, 2013 yilinda beri Pamukkale Hierapolis kazilarina, 2014-2015 yillar1 arasinda
Konya’nin Bozkir ilgesindeki Zengibar Kalesi kazilarina, 2016 yilinda Izmir’in
Menderes il¢esindeki Klaros kazilarina, 2017 yilinda ise Burdur’daki Sagalassos
kazilarina destek vermektedir. Ayrica 2013 yilindan beri Azize Euphemia Kilisesi
Restorasyonundaki caligmalari Istanbul R616ve ve Anitlar Miidiirliigii niin is birligi ile
yurtitmektedir. Yap1 Kredi Bankasi 2007 yilindan beri Geyre Vakfi ile Aydin’in
Karacasu ilgesindeki Aphrodisias kazilarini desteklemektedir. Aphrodisias kazilarina
ayrica 2019 yilinda Arkas Holding Y6netim Kurulu Bagkani Lucien Arkas tarafindan
da destek verilmistir. Dogus Grubu, 2015 yilinda Kiiltlir ve Turizm Bakanlig: ile 20
yillik bir anlagsmaya imza atarak Gobeklitepe’nin tek sponsoru olmustur ve o giinden
bu yana Gobeklitepe’nin iletisim, kazi, arastirma ve koruma calismalarin
yiiriitmektedir. 2010 y1linda ise Borusan, Eczacibasi ve Dogus Grubu is birligi yaparak
Izmir’in Selcuk bélgesindeki Efes kazilarma destek vermislerdir. Is Bankas1 2012-
2019 yillart arasinda Gaziantep’teki Zeugma Muzalar Evi kazisina, 2006 yilinda
imzalanan 5 yil siireli anlasma ile Antalya’daki Patara Antik Kenti kazilarina, 2018
yilindan 2023 yilina kadar Izmir’deki Teos Antik kazilarina, 2019 yilindan itibaren ise
Aydin’daki Nysa Antik Kenti Kazilarina katki saglamaktadir (Ekonomist, 2019).

1.5.9. Online Uygulamalar

Kurumlar yeni medya araglarinin tiim alanlar1 ele gegirmesinden sonra iletisim
stratejilerini  gézden gecirmisler ve planlarini, aksiyonlarini yeni medyanin
gerektirdigi bigimlere uydurmuslardir. Bu nedenle kurumlar dijital platforma uygun,
sanal kiiltiir sanat faaliyetleri de gerceklestirmektedirler. Ciinkii toplum ile yeni medya
araglart artik ¢ok siki bir iligki i¢ine girmis, kurumun hedef kitlesinin ¢ogunlugu bu
ortamlarda yer almaya baslamistir. Geleneksel medya ile kiyaslandiginda yeni
medyanin maliyet ve uygulanabilirlik agisindan avantajli olmas1 kurumlarin yeni

medyaya ilgi gostermesine neden olmustur. Yeni medyanin 6zellikle sosyal medyanin
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giinden giine bireyler iizerindeki artan etkisi de kurumlari bu ortamda projeler
tiretmeye sevk etmigtir. Sosyal medyanin geribildirim, zamansizlik ve ¢ok kisiye
ulasabilir olmasi sayesinde kurumlar bu ortamlarda basarili isler ¢ikarabilmislerdir.
Ozellikle diinya c¢apinda yasanan pandemi nedeniyle kurumlar kiiltiir sanat
faaliyetlerini ¢evrimigci etkinliklere doniistiirerek pandeminin getirdigi yeni diizene
hizlica adapte olmuslardir. Toplumun bir¢ok kesiminin evlerde olmasi ve #evdekal
hashtagleri ile diizenlenen bircok etkinlik diizenlenmesi kiiltiir sanati evlere
sokmustur. Sosyal medya platformlar1 sayesinde kurumlar insanlarin kiiltiir sanat
etkinliklerine ulagmadaki fiziksel engelini ortadan kaldirmistir. Instagram’da organize
edilen konser serileri, Youtube canli yayinlari, Zoom’da diizenlenen atolye
calismalari, sanal olarak erisime sunulan sergiler, koleksiyonlar, arsivler, gecmis
etkinliklerin video kayitlar1 ile kurumlar pandeminin getirdigi engellerini ortadan

kaldirmis ve toplumla sanati bir sekilde bir araya getirmistir.

Etkinliklerin dijitale tasindig1 bu siirecte Akbank, kiiltiir sanat etkinliklerinin birgok
kisi tarafindan ulasilabilir olmasi ve dijital bir arsiv olusturmak icin bireyleri “Akbank
Sanat’a Ses A¢” baslikli bir podcast uygulamasina ¢agirmistir. Kayitlar cagdas sanat,
sosyoloji, felsefe, mimarlik ve sinema gibi birgok farkli disiplinden igerigi
barindirtyor. Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (IKSV) ise 16. Istanbul Bienali temasi
Yedinci Kita konulu bir podcast serisi, “Erken Cocukluk Gelisimi ve Kiiltiir Sanat” ile
“Tasaritm Bienali Sohbetleri” serisini hazirlamistir. Arter “Simdi  Karsiya
Gegebilirsiniz” isimli podcast yayimlarini sanatseverlere sunmustur. Kurumlarin bir
diger faaliyeti ise web sitelerinde olusturduklar1 sanal sergiler ive dijital kataloglar
sanatseverlere sunmasidir. Artiritlmig gergeklik teknolojileri ile kurumlar kiiltiir sanat
faaliyetlerini sanal ortama tasimis ve cevrimic¢i kanallar vasitasiyla sanatseverlere
online koleksiyon, sergi, katalog ve arsivlerini agmislardir. Sabanc1 Universitesi Sakip
Sabanci1 Miizesi’nin projelerinden biri digital SSM, miizedeki biitiin koleksiyonlarin ve
arsivlerin sanal ortamda sergilenebilir olma 6zelligi ile bir ilk gerceklestirmis ve bu
alanda oncti olmustur. Proje dahilinde, Abidin Dino ve Emirhan Arsivi, Kitap Sanatlar
ve Hat Koleksiyonu'ndaki biitiin eserler ile birlikte 77.000’den fazla kaliteli
¢oziiniirliiklii gdrsel web sitede sanatseverle bulusuyor. Istanbul Modern, “““Sanatc1 ve
Zaman1” sergisini 3D tur ile erisime agarken, Yap1 Kredi Kiiltiir Sanat Yayincilik
(YKKSY) “Bir Zamanlar Toroslarda: Sagalassos” sergisini ve “Orhan Pamuk- Balkon

/ Fotograflar” sergisini 3D sanal sergi turlar1 kapsaminda online olarak sanatseverle
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bulusturmustur. Rahmi Kog¢ Miizesi, 14 binin iistiinde objeyi web sitesinde online
erisime acarken Pera Miizesi, “Dislerin Kenti: Istanbul”, “Kahve Molas1”,

“Imparatorluk’tan Portreler” vb. birgok sergi ile sanal sergi turlar1 baslatmistir.

Arkas Sanat Merkezi ise 2011 yilindan beri sanatseverlere sundugu sergileri 3D
seklinde internet lizerinden online erisime agarken “Picasso: Gosteri Sanat1” sergisi de
360 derece online tur ile erisime agtig1 sergiler arasinda yer aliyor. Kurumlar
yayinladiklar1 podcastlar, erisime agtiklar1 online sergiler, koleksiyonlar, kataloglar ve
arsivlerin yaninda sanal faaliyetlerine bir de sosyal medya platformlarinda cesitli
etkinlikler, projeler organize ederek devam etmislerdir. Youtube, Instagram gibi
mecralarda kurumlar online konser dizileri, sOylesiler, etkinlikler diizenlemislerdir.
Yap1 Kredi Yaymlar1 ‘Kitap Hayattir’ parolasi ile sosyal medya platformlari yoluyla
kitaplarindan kesitler paylasirken ge¢cmis etkinliklerini de yine ayni platformlardan
izleyicilerin kullanimina agmistir. Ayn1 zamanda #evdekal hashtagi ile WorldAkustik
Konser serisi diizenlemis ve bu konserleri Instagram’dan yayinlamistir. Akbank Sanat
ise ¢cocuklart sanat ile bulusturmak i¢in ¢ocuk etkinlikleri diizenlemistir. Eglendirici
ve tiiretici atdlye etkinliklerini haftanin belli bir giiniinde Youtube iizerinden
cocuklarin begenisine sunmugtur. Aynit zamanda Akbank “Akbank Sanat Evinizde”
ve “Evin Caz Hali” baslikli bir etkinlik dizisi ile Youtube ve Instagram iizerinden
sanat1 evlere tasimistir. Garanti Bankasi ‘Garanti BBVA ile Sesini Ag’ bashkl
program dizisi ile miizik ve sohbet odakli bir etkinlik serisini Youtube platformundan
sanatseverlerin begenisine sunmustur. Is Sanat “Yazarin Sesinden” serisi ile Tiirk
edebiyatinin 6nemli isimleri ile sanatseverleri online platformlardan birlestirmistir.
IKSV ise gegmis performans, konser, film kayitlarini dijital platformlara yiiklemis ve
izleyicilerin erisimine agmistir. 39. Istanbul Film Festivali'ni MUBI ile is birligine
giderek festivalin dzel seckisini 30 giin boyunca iicretsiz yayinlamistir. Istanbul
Tasarim Bienali, ¢ocuklar i¢in animasyon filmleri, belgeseller, konusma serileri ve

daha bircok icerigi Youtube lizerinden erigsime agmistir.
1.5.10. Sanat Yatirim Danismanhg

Kurumlar sanata olan saygimin ve ilginin giderek artmasia paralel olarak sanat
eserlerinin de degerlendigini ve son yillarda alternatif yatirim araglarindan biri haline
geldigini fark etmislerdir. Degerli parcalarin rekor fiyatlar ile alict buldugu giincel

sanat piyasasinda kurumlar sanat yatirnm danigmanlifi da yaparak kiiltiir sanat
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alaninda hizmet vermektedir. Kurumlar sanat yatinm damigmanligi faaliyeti ile
diinyadaki sanat piyasasi hakkinda bilgileri toplar, piyasanin yonelimlerini inceler,
sanatgilar, koleksiyonerler ve yatirimcilara giincel gelismeler hakkinda bilgi verir. Bu
noktada yatirimci ve sanatg1 arasinda bir koprii vazifesi de géren kurumlar portfoy
riskini en aza indirmek i¢in yatirimciya en iyi segenekleri sunar. Sanat yatirimi ile hem
maddi hem de manevi bir yatirim yapmak sanat eserlerinin yatirim amaciyla tercih
edilmesini saglamaktadir. Ciinkii sanat degerini korur, zamanla degerini yitirmez,
modas1 gecen bir olgu ile karsilastirilamaz. Bu nedenle sanat yatirnm danigsmanligi
saglayan kurumlar sanati hem somut hem de soyut 6zelliklerini dikkate alarak dogru
alic1 ile bulusturur. Ulkemizin binlerce yillik zengin ve bereketli bir tarihsel gecmisi
ve kiiltlirii vardir. Bu essiz kiiltiir mirasimiz yerli ve yabanci bir¢ok koleksiyonerin
dikkatini ¢ekmektedir. Ozellikle bireysel koleksiyonerlerin bu egsiz kiiltiir
hazinemizden yapacaklari yatirimlarinin verimli ve dogru bir yatirim olabilmesi i¢in
koleksiyonerlerin iyi yonetilmesi gerekir. Ancak bu konuda sektdrde bir eksiklik s6z
konusu olmaktadir. Koleksiyonerler koleksiyon olustururken tecriibe, tutku ve bireysel
tercihleri 6n plana alirken isin organize, uygulama, degerlendirme kisminda bir bosluk
vardir. Bu bosluk bugiin 6zel kurumlarin 6zellikle 6zel bankalarin cabalar ile
doldurulurken kurumlar hem koleksiyoner hem de kurum i¢in iki tarafli kazang
saglayan bir sistem olusturmuslardir (Akcay ve Kilig, 2018:18). Ulkemizde sanat
danismanlig1r hizmetini veren kurumlar arasinda Kuveyt Tiirk 6rnek gosterilebilir.
Kuveyt Tiirk, kisisel merak, koleksiyon veya yatirim amaciyla sanat eseri ve antika
parca tercihinde bilinyesindeki uzmanlar ile sanat danismanlig1 destegi vermektedir.
Sanat eserlerinin fiyatlandirma, kalite, orijinallik vb. konularda degerlendirilmesinde
yatirrmc1 veya aliciya kadrosundaki sanat danigsmanlari ile yardimci olmaktadir.
Ayrica yatirnmcinin - mevcut  koleksiyonundaki  eserlerinin  restorasyon ve
konservasyonu hususunda da hizmet vermektedir. Yapi Kredi Bankasi ise
koleksiyoner ve koleksiyonculuga adim atanlara sanatin biitiin alanlarinda
danismanlik hizmeti sunmaktadir. Danismanlik hizmeti dogru eserlerin belirlenmesini
ve satin alinmasini, kaliteli, donanimli ve maddi getirisi yiiksek olan eserlerin
koleksiyona dahil edilmesini, mevcut yatinmcinin elinde bulunan eserlerin
konservasyonu ve restorasyonun nasil yapilacagini, koleksiyonun degerinin artirilmasi
i¢in yeni eser alimini ya da koleksiyondan eser ¢ikarimini kapsar. Ayrica Yapi Kredi,

Sanat Eserleri Kredisi ile sanat eserlerinin satin aliminda kolayliklar saglarken, sanata
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yatirimi da tesvik etmistir. Sanat Eserleri Sigortasi ile de sanat eserlerinin korunmasini

giivence altina almistir.

1.6.  Ozel Kurumlardaki Kiiltiir Sanat Faaliyetlerinin iletisim

Stratejileri

Kurumsal iletisimin uygulamalari arasinda yer alan sanat faaliyetlerini destekleme,
kurumsal iletisimin siirdiiriilebilirlik, sponsorluk ve sosyal sorumluluk alanlari ile
iliski i¢erisindedir. Kurumlar, kiiltiir sanat alanina verdikleri destegi stratejilerine gore
belli alanlar iizerinden gerceklestirirler. Bu alanlar arasinda yer alan siirdiiriilebilirlik

bu bolimde ilk alinacak kavram olarak olacaktir.

1.6.1. Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik konsepti, insanligin sonu gelmez tiiketme arzusuna yonelik diinyada
ilk kez 1987 yilinda ortaya atilmis ve zaman iginde kurumlarim bu kavrami
benimsemesiyle kurumsal stratejik yonetim anlayisinin bir parcasi olmustur (Akbayir,
2019:1). Kurumsal anlamda siirdiiriilebilirlik, kurumlarda kalict degerler yaratma
gayesi ile ekonomik, sosyal ve g¢evresel unsurlarin kurumun stratejik ve ydnetsel
siireclerine dahil edilmesi ve meydana gelebilecek olasi risklere karsi bir operasyon
stirecini ifade eder. Siirdiiriilebilir kalkinma, kurumsal sosyal sorumluluk, sorumlu
yatirrm vb. gibi isleyisler siirdiirebilirligin temel birlesenlerindendir. Ciinkii i¢inde
bulundugumuz zaman dilimi i¢inde kurumlar sadece iiriin ve hizmet sunarak finansal
gelir elde etmenin yani sira baska degerlere de ihtiyag duymaktadirlar. Bunun icin
kurumlar elde ettikleri maddi degerlerin yaninda toplumda var olan sosyal sorunlara
da duyarli davranmakta ve bu sorunlara kars1 aksiyon almaktadir. Kurumlar bu sayede
icinde yasadigi toplumu daha iyi bir yere tasirken ayni zamanda kurumsal anlamda da
imaj ve itibarma da katkida bulunarak kurumun her durumda kazangli ¢ikmasini
hedeflemektedir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik kavraminin en 6nemli birlesenlerinden
stirdiiriilebilir kalkinma ise oncelikle kurumlarin odaklanmasi gereken oncelikli alani
gosterirken bir yandan da kurumlar, devletler ve sivil toplumu ¢evresel, sosyal ve
ekonomik alanlarda siirdiiriilebilirligin saglanmasi icin ortak paydada bulusturmustur

(Ural, 2013:55,56).
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Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Komisyonu'nun 1987°deki ‘Ortak
Gelecegimiz’ raporunda yer alan tanima gore siirdiiriilebilir kalkinma, “gelecek
kusaklarin kendi ihtiyaglarin1 karsilayabilme imkanlarin1 tehlikeye sokmadan
bugiinkli kusaklarm ihtiyaglarmi karsilamak™ olarak tanmmlanmistir  (World
Commission on Environment and Development, 1987:41). Ekonomik, sosyal ve
cevresel olarak iic ana kola sahip olan siirdiiriilebilir kalkinma, kurumsal
stirdiiriilebilirlik ile de denk kabul edilmis ve siirdiiriilebilirligin kurumlar nezdinde
olan versiyonu olarak belirtilmistir. Strdiiriilebilir kalkinmanin temelini aslinda
diinyadaki tretim siirecleri ve doga arasindaki dengenin bozulma durumu
olusturmaktadir. Giiniimiizdeki ileri teknolojinin, bilimin ve endiistrinin insanliga ve
topluma sagladig1 avantajlar dogaya ve ¢evreye zarar olarak geri donebilmektedir. Bu
nedenle insan, ¢evre ve ekonomi liggeninde bir dengenin olusturulmasi ve faaliyetlerin
bu alanlardaki dengeyi bozmayacak sekilde planlamasi tam olarak siirdiiriilebilir
kalkinmanin amacidir. Kiiresel 1sinma, hizli niifus artisi, ¢evre kirliligi, yoksulluk gibi
diinya giindemini derinden etkileyen konular giiniimiizde oldukga tartigilmaktadir ve
bu odak hali bir¢ok kurulusun ve sivil toplum 6rgiitiiniin de bu konulara egilmesi ile
daha 6nemli bir hale gelmektedir. Bu nedenle bir¢ok kurum artik siirdiiriilebilir
kalkinmanin ciddiyetini kavramakta ve ekonomik kalkinmalarinin ¢evreyi ve dogay1
tehlikeye atmayacak sekilde olmasi gerektigi bilinci ile faaliyet gostermektedirler

(Engin ve Akgoz, 2013:86).

Stirdiirtilebilir kalkinma sadece tilkeler, devletler nezdinde olmayip son yillarda
bilingli tiiketici say1sinin artmasi ile kurumlar ac¢isindan da 6nemle ele alinmasi gerekli
bir alan haline gelmistir. Bu anlamda kurumsal siirdiiriilebilirlik kurumlarin sadece
ekonomik degil ayn1 zamanda sosyal ve ¢evresel alanlar1 da is siireclerine entegre
etmelerini zorunlu kilmaktadir. Siirdiriilebilirlik tanim olarak bir kurum veya
toplumun is siireglerini, ekonomik, ¢evresel ve sosyal kaynaklar {istiindeki etkisini
ihmal etmeden, kalic1 olarak siirdiirmesi kabiliyetidir (Henriques, 2001:32). Yeni
iletisim teknolojileri sayesinde tiiketicilerin hi¢ olmadigi kadar bilingli olmasi
kurumlarn topluma kars1 hesap vermeye itmektedir. Toplum tarafindan artik siirekli
izlenebilir ve sorgulanabilir olan kurumlar ¢evreye ve topluma kars1 gerceklestirdikleri
faaliyetleri ile de hesap verebilir/sorulabilir konuma gec¢mistir. Bilhassa hisse
sahipleri, personel ve ekonomik oOrgiitler vb. paydaslar, kurumlarin daha saydam ve

topluma kars1 daha sorumlu olmalarini arzulamaktadir. Ayrica paydaslarin kurumdan
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beklentileri, kuruma karsi isteklerinin ¢ogalmasi, hedef kitlenin bilinglenmesi gibi
durumlar kurumlar stirdiiriilebilirlik konusunda aksiyon almaya zorunlu kilmaktadir.
Stirdiiriilebilir kalkinma raporlari da bu dogrultuda kurumlarin ekonomik, ¢evresel ve
sosyal faaliyetlerini ve performans 6l¢limlerini sundugu, seffaf ve sorumlu bir kurum
olma yolunda attig1 6énemli adimlardan biridir. Daha iyi bir toplum ve g¢evre igin
kurumlar bir¢ok yeni girisim baglatmakta ve var olan sorunlarin altinda yatan
sebeplere yonelik ¢oziim Onerileri gelistirmektedir. Bu siireci kurum stratejisinin bir
parcas1 yapip bir deger olarak goren kurumlarin siirdiiriilebilirlik konusunda basarili
olmast kacinilmazdir (Engin ve Akgoz, 2013:88). Kurumsal anlamda
stirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in gerekli olan topluma karsi sorumlu ve duyarli olma
hali aslinda kurumsal sosyal sorumlulugun stirdiirebilirligin bir alt unsuru oldugunu
gostermektedir. Yani kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
stirduriilebilirligi saglamakta ve kurumun siirdiiriilebilir bir kalkinma igerisinde
olmasini garanti altina almaktadir. Bu nedenle agik¢a ifade edilebilir ki kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri, siirdiiriilebilir kalkinmanin unsurlar1 olan ekonomik,
cevresel ve sosyal bir probleme yonelik bir arayis icerisinde olmakla birlikte toplumun
kiiltiirel yasamina da katki saglamaktadir. Bu iliski aslinda kurumsal sosyal
sorumluluk ve siirdiirebilirligin i¢ i¢e gectigini ve kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin siirdiiriilebilir kalkinma lehine ¢alistigini belirtir. Siirdiiriilebilirligi bir
agac olarak diistirsek kurumsal sosyal sorumluluk da agacin dallarindan biri olarak

siirdiiriilebilirlige hizmet etmektedir.

Aslinda siirdiiriilebilirligin temelde ti¢ siitun iizerine insa edildigi bilinmektedir.
Ekonomik, ¢evresel ve sosyal olarak ii¢ stitundan olusan siirdiiriilebilirligin ilk siitunu
ekonomiktir. Bu siitunda siirdiiriilebilirligin ekonomik yonden uygulanabilir olmasi ve
kaynaklarin gelecek icin rasyonel kullanilmasi bu boyuttaki amaglar arasindadir.
Ikinci siitun olan gevrede ise ¢evrenin korunmasina odaklanilir. Bireylerin aksiyon ve
faaliyetlerinde ¢evreyi koruma amaci ile hareket etmesi bu boyutun genel hedefidir.
Son olarak sosyal siitun ile toplumlardaki sosyal gelisime destek olunmasi amaglanir.
Gelir dagiliminda esitsizlik olan iilkelerdeki kiiresel yoksullugun yok edilmesi i¢in
esitlikei ve adil bir anlayisin getirilmesini de bu siitundaki ana hedeflerden biridir (Sen
vd., 2018:4). Daha detayl1 olarak siirdiiriilebilirligin lic unsuru asagida ele alinmistir
(Duran, 2018:11-18):
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Ekonomik Siirdiiriilebilirlik: Kaynaklarin iyi korunmasi ve yonetilmesi konularia
odaklanan bu unsur, dogal kaynaklarin uzun vadede kullanilmasi i¢in gerekli
onlemlerin alinmasini ve bu kaynaklarin kullanim masraflarini en az indirilmesi ile
aciklanir. Ekonomik ve mali biiylimenin, gelismenin ve kalkinmanin, iiretkenligin
istikrarli bir hale sokulmasi da bu boyuttaki siirdiiriilebilirlik i¢in 6nemlidir. Yerel
ekonominin tesvik edilmesi, maliyet girdi ve ¢iktilarinin esit pay edilmesi, yatirim
politikalarinin ahlaki standartlara gore olusturulmasi, gelir dagitiminin adaletli
yapilmasi, uluslararast adaletin tesvik edilmesi ekonomik siirdiiriilebilirligin

saglanmasi i¢in gerekli adimlardir.

Cevresel Siirdiiriilebilirlik: Dogal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi i¢in kaynaklarin
korunmasi ve ckosistemin dis tehditlere karsi korunmasimi konu alan ¢evresel
stirdiiriilebilirlik ekolojiyi korumak igin taktiklerden olusur. Kiiresel ¢cevre degisimi
kapsaminda ekosistemin korunmasina, kiiresel 1sinma ve soguma nedeniyle ortaya
cikan iklim degisikliklerine, biyolojik ¢esitlilige, ¢evre kirliligine, yonelik ¢alismalari
kapsar. Yenilenebilir kaynaklarin = stirdiiriilebilir  kullanimi, yenilenemeyen
kaynaklarin ise tiiketiminin en aza indirilmesine ugrasir. Ekosistemdeki canlilara ve
cevreye olan zarari Onleme gorevini tstlenen bu boyut ayrica kiiltiirel ve tarihi

miraslarin gelecek kusaklara aktarimi konusunda da sorumludur.

Sosyal Siirdiiriilebilirlik: ~ Siirdirtlebilirligin - sosyal yanina odaklanan bu
stirdiiriilebilirlik boyutunda daha c¢ok toplumun sosyal refahini artirmak amaglanir.
Toplumun gida, barmak, saglik gibi temel insancil gereksinimlerin kargilanmasi
oncelikli goriiliir. Sosyal siirdiiriilebilirlik; gelir dagiliminda, egitim, saglik gibi
birincil alanlarda esitlik, cinsiyet esitligi, siyasi yasama katilim gibi konular1 kendine
konu edinir. Aslinda nihai amacit geri kalmis toplumlardaki hayat standartlarinin ve
refah seviyesinin yiikseltilmesidir. Sosyal adaletin saglanmasi da bu boyuttaki
stirdiiriilebilirlik i¢in ¢cok onemlidir. Toplumdaki her bireyin esit imkanlara ulagmasi
i¢in sosyal esitligin desteklenmesi bu boyutta yapilacak faaliyetler arasindadir. Bu {i¢
siitun arasinda yani ekonomik, ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik arasinda dengenin
olusturulmasi ve bu denge sayesinde hem i¢inde yasadigimiz diinyay1 hem de gelecek
nesillerin refahinin korunmasi bugiin biitiin insanligin dogaya ve gelecege karsi bir
Odevidir. Zaten basarili bir siirdiiriilebilirlik i¢in de bu {i¢ siitunun es zamanl olarak

birbirini destekleyici sekilde uyumlu bir isleyis yakalamasi 6nemlidir.
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Genel olarak kurumlarin siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine baktigimizda ¢ogunlukla
stirdiiriilebilirligin ¢evre boyutunda aksiyonlar aldiklar1 goriilmektedir. Baslangicta
kurumlar kendi faaliyet alanlar ile ilgili projeler gerceklestirseler de daha sonra
gelecekteki faaliyetlerini devam ettirebilmeleri i¢in ¢evrenin de siirdiiriilebilir olmasi
gerektigini fark etmiglerdir. Bu nedenle kurumlar kurumsal siirdiiriilebilirlik
konusunda oncelikli olarak ¢evresel aktiviteler sonrasinda da toplumsal ve sosyal
aktivitelere yonelmislerdir (Sancar, 2013:7). Kurumlar genellikle ekonomik boyutta
mal, iirlin ve hizmetleri yani is faaliyetleri ile ¢cevresel boyutta kiiresel 1sinma, iklim
degisikligi, atiklarin etkili doniigiimii, enerji verimliligi, karbon emisyonun azaltilmasi
vb. ile sosyal boyutta ise olusturduklari kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile
egitim, spor, kiiltiir ve sanat alanlarinda etkili olmaktadir. Kiiltlir ve sanat alaninda
gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yaninda siirdiiriilebilir sanat terimi
de son zamanlarda giindeme gelmektedir. Siirdiiriilebilir sanat ile amaglanan toplumu,
bireyleri siirdiiriilebilirlik hakkinda diisiinmeye sevk eden sanat eserleri tiretmektir.
Ekolojik sanat, cevre sanati, ileri doniisiim sanati, arazi sanati, yenilenebilir enerji
heykelleri gibi konseptler giiniimiizde olduk¢a yenilenen terimler olarak karsimiza

cikmaktadir.

Kiiltiirel mirasin korunmasi, sanat ve kiiltiir degerlerimizin gelecek kusaklara emanet
edilmesi toplumsal bir sorumluluk, goérevdir. Bu nedenle kurumlar da bu aktarim
gerceklesirken gerekli gordiikleri yerlerde {izerlerine diiseni yaparak topluma bir
katkida bulunma hususunda kendilerini paydaslarima ve topluma karsi sorumlu
hissederler. Kurumlar hissettikleri bu sorumluluk sayesinde kiiltiir ve sanatin
stirdiiriilebilir olmasini saglayarak kurumsal siirdiiriilebilirlikleri basarili bir sekilde
yiiriitiirler. Ornegin Anadolu Sigorta, ‘Bir Usta Bin Usta’ Projesi ile Anadolu’da
kaybolan ya da varlig1 tehlike altinda olan meslekleri canlandirmak i¢in 2010 yilinda
bir ¢alisma baslatmistir. 2019 yilina kadar etkin olan proje sayesinde kurum; ahsap
oyma, sicak cam yapimi, kegecilik, dokuma gibi nadide meslekleri kaybolmaktan

kurtarmis ve gelecek nesillere armagan etmistir.

Yerel ve kiiresel diger kurumlara baktigimizda kurumsal stirdiiriilebilirlik ¢atis1 altinda
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirdikleri goriilmektedir. Kurumlar,
stirdiiriilebilirlik konu bashigr altinda is yapis prensipleri ve stratejileri ile uyumlu

bircok ekonomik, ¢evresel ve sosyal konulara egilmistir. Ornegin; PepsiCo
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stirdiirtilebilirlik yaklagimi c¢ercevesinde PepsiCo Vakfi onciiliigiinde toplumsal bir
fayda yaratmayir amaglamistir. ‘Fayda Gozeterek Kazanmak’ mottosu ile
stirdiiriilebilir beslenme, glivenli su kaynaklarina erigim, atik maddelerin verimli geri
dontisiimii, kadinlarin desteklenmesi, egitimde firsat esitligi gibi konularda ¢esitli
projeler gergeklestirmistir. Tirk Hava Yollarnt ise siirdiiriilebilirlik programini
yonetim, ekonomi, ¢evre ve sosyal olmak iizere dort ana alana yaymis ve bu yolda
paydaslar1 ve sivil toplum o&rgiitleri ile is birligi i¢eresinde yol almaktadir. Cevrenin
korunmasi i¢in yakit verimliligini artirarak karbon emisyonu salinim oranini
disiirmiis, iklim degisikligini engellemek i¢in alternatif siirdiiriilebilir yakatlar
konusunda projelere katilmis ve biyoyakit tiretilmesi i¢in ¢esitli kuruluslarla is birligi
icine girmistir. Kiltiirel miras1 korumak i¢in ise iilkemizden Amerika’ya kacirilan
Kybele heykelinin tekrar lilkemize tagimistir. Sekerbank ise siirdiiriilebilir kalkinma
vizyonu ile kirsal kalkinma, egitim, cevre ve kiiltiir sanat konularina deginmektedir.
Kiiltiir sanat alaninda Agik ekran Yeni Medya Sanatlar1 Platformu ile yeni medyay1
aktif bir sekilde kullanarak sanati toplumun biitiin kesimlerine yaymay1 amacglamistir.
Turkcell siirdiiriilebilirligi ana is stratejisine koyarak is faaliyetlerinden kaynaklanan
cevresel etkileri azaltmak icin birtakim faaliyetler diizenlemektedir. 2011°den beri
Siirdiiriilebilirlik Raporu’nu yayimlamakta, 2014’ten beri ise Karbon Saydamlik
Projesi’ni hayata gecirmektedir. Turkcell Atik Merkezi ve giines panelleri ve riizgar
tiirbinleri projeleriyle geri doniistime destek olmaktadir. Dergilik, Akilli Faks, Dijital
Imza vb. yenilik¢i uygulamalar da kurumun siirdiiriilebilirlik anlayis1 cergevesinde yer
almaktadir. Borusan siirdiiriilebilirlik kavrami ¢ercevesinde ise kurdugu Efes Vakfi ile
Esef antik kentin korunmasi ve gelisimi i¢in gerekli adimlar1 atmaktadir. Gortildigi
tizere bazi kurumlar siirdiiriilebilirlik ¢er¢evesinde kiiltiir ve sanat alaninda aktif bir
rol oynarken bazi kurumlar bagka alanlara yonelmistir. Yine de bir¢ok kurumun kiiltiir
ve sanat alaninda kurumsal sosyal sorumluluk ad1 altinda bir¢ok projeye imza attig1 ve

bu alanda fark yarattig1 bilinmektedir.
1.6.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk en genis tanimi ile kiiresel kurumlar, ulusal hiikiimetler
ve bireysel vatandaslar arasindaki iligkinin ne oldugu ya da ne olmas1 gerektigi ile
ilgilidir. Daha 6zel bir tanimla ise kurumsal sosyal sorumluluk bir kurum ile i¢cinde

bulundugu veya faaliyet gosterdigi toplumla olan iligki ile ilgilidir. Daha dar bir
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anlamda ise kurumsal sosyal sorumluluk bir kurum ile onun paydaglar1 arasindaki
iliskiyi agiklar (Aras ve Crowther, 2008:10). Avrupa Komisyonu anlayisina gore,
kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin sosyal, ¢evresel, etik ve insan haklariyla ilgili
endiselerini, goniillii olarak, paydaslariyla yakin is birligi icinde temel stratejilerine,
operasyonlarina ve biitiinlesmis performanslarina entegre ettikleri siirectir. Bu siire¢
ile kurumlarin ilk hedefi, sahipler, hissedarlar, diger paydaslar ve genel olarak toplum
i¢in ortak deger yaratmayi en iist diizeye ¢ikarmaktir. Diger bir hedef ise olasi olumsuz
etkilerin belirlenmesi, onlenmesi ve hafifletilmesidir (Commision of the European
Communities, 2011:3). Baska bir tanima gore ise kurumsal sosyal sorumluluk,
kurumlarin i¢inde bulundugu topluma karsi olan gérev ve sorumluluklarini, ¢ikarlarina
tercih etmesidir (Bovee ve Thill 2007:63). Kurumlar her ne kadar maddi giice dayali
olarak kurulsa da devamliligini1 saglamasi i¢in bir sosyal ¢evrede biiyiir ve yasar. Bu
nedenle kurumlar i¢inde bulundugu toplumun ve sosyal ¢evrenin gereksinimlerini ve
beklentilerini giderme sorumlulugu i¢indedir. Kurumlar bu sosyal sorumluluk anlayisi
ile toplumun maddi olmayan ihtiyaglarini ve problemlerini de karsilamaktadir (Y6net,
2005: 244). Aslinda sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin daha iyi bir diinya ve daha
iyi bir gelecek i¢in goniillii olarak topluma kattig1 degerler olarak tanimlanabilir. Son
yillarda kurumlarin ¢ok onemsedigi sosyal sorumluluk, kurumun imaji, itibari,
taninirhigt  ve tercih edilebilirlii noktasinda kurumlara Onemli avantajlar
kazandirmaktadir. Kurumlarin genellikle sosyal sorumluluk alanlar1 calisanlara
yonelik, paydaslarina yonelik, cevreye ve topluma yonelik uygulamalar seklinde

gergeklesir (Giigdemir, 2012:61,65).

Kurumlar gecen ylizyila kadar ekonomik amagla kurulmus ve bu amaca hizmet
etmislerdir. Zamanin sartlar1 kurumlarin sadece kar odakli olmasina izin vermistir.
Ancak 20.yy’in ikinci yarisindan itibaren teknoloji alaninda yasanan gelismeler,
kiiresellesme ile pazarlardaki smirin ortadan kalkmasi kurumlar1 yeni bir anlayisa
stirliklemistir. Buna gore kurumlar artik sadece ekonomik olarak degil sosyal bir varlik
olarak da toplumda yer almaya baglamistir. Rekabet edebilmenin farkli olmaktan
gectigi bu donemde kurumlar sosyal sorumluluk bilincine sahip olarak diger
kurumlardan ayrilabildigini fark etmistir. Buna paralel olarak kurumlar bir iiriin ve
hizmetten daha fazlasinin gerektigini, bir deger yaratmanin ve bunu topluma sunmanin
kurumlarin var olabilmesi i¢in sart oldugunu kesfetmislerdir. Ayni zamanda

tilkketicinin bilinglenmesi, hedef kitlelerin kurum hakkinda bilgi talep etmesi, ¢aligma
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sartlarina kars1 hassasiyetin artmasi gibi durumlar kurumlar1 sosyal sorumluluk
alaninda aksiyonlar almasini saglamistir. Kurumlar sosyal bir varlik olarak paydaslarin
beklentilerini karsilama ve paydaslarinin géziinde iyi bir kurumsal vatandas olma
sorumluluklarina da sahiptir. Giiniimiizde icinde yasadigimiz toplum ve cevre
kurumlar ne kadar fazla sosyal sorumluklarini yerine getirirse o kadar ¢ok kurumu
destekleme egilimindedir. Bu baski, kurumlari bir karar alirken ¢evresel, yasal, ahlaki
ve beseri faktorleri de gbéz Onilinde bulundurmaya itmistir. Giinlimiiz iletisim
teknolojilerinde kurumlar hi¢ olmadig1 kadar dikkatli ve toplumsal sorunlara karsi
duyarli olmalidir. Diirtistlik ve giivenirlik kavramlari bu noktada kilit bir rol
oynamakta ve bunun i¢in kurumlar iletisim kurdugu i¢ ve dis ¢evreyi iyi gézlemlemeli

ve beklentilerini karsilamalidir (Becan, 2011:17).

Kurumsal sosyal sorumluluk kurumlarin ekonomik olarak genisleme, kazancin
artmasi, devamlilik gibi hedeflerini de igeren ama ayni zamanda yasal, ahlaki ve
goniillii sorumluluklarint da barindiran bir kapsamdan olusmaktadir. Kurumlar bu
amaglarmi gerceklestirmek icin ekonomik sorumlulugunu gergeklestirmeden diger
sorumluluklari yerine getirmesi pek olasi degildir. Ancak kurumlarin ekonomik
hedefleri, yasal, ahlaki ve goniillii sorumluluklar tarafindan sinirlt bir etki altindadir.
Bir bagka deyisle ister ekonomik ister diger amaglar ile olsun bir kurumun yaptig: bir
hareket sadece kurumun kendisinde degil ayn1 zamanda kurumun dis kitlesinde de
etkili olmaktadir. Bugiinlerde kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetlerini farkli yollar
ile gergeklestirmektedir. Bu yollardan birincisi kurumlarin kendi biinyelerinde
olusturduklar1 vakiflardir. Ornek olarak Sabanci Vakfi ve Kog Vakfi verilebilir. Diger
bir yol ise kurumlarim is birligi kurmas1 seklindedir. Sivil toplum kuruluslar1 ya da
konu ile ilgili ¢esitli bakanliklar ile irtibata gecilmektedir. Bir diger yol ise kurumlarin
blinyelerinde olusturduklari bir proje ile farkl: etkinlikler gerceklestirerek bagimsiz bir
sekilde faaliyet gosterdikleri sekildedir. Tiim yollarin vardigi ortak sonug, kurumlar,
kurumsal sosyal sorumluluk bilincini zorunluluk hissetmeden ve bilinirlik saglamak
maksadi olmadan kurum stratejisinin 6ziine yerlestirerek uzun siireli ve siiregelen bir
siire¢ olarak gérmelidir (Sert, 2012:33). Sosyal sorumluluk aslinda kurumlarin sosyal
bir fayda saglamasi i¢in yaptig1 eylemleri ve hedef kitlesine yonelik gerceklestirmek
zorunda oldugu sorumluluklarindan olusur. Giinden giinde kurumlar i¢in 6nemi artan
sosyal sorumluluk hareketi bir yandan da hedef gruplarin kurumdan beklentileri olarak

da goriilebilir (Coskun, 2011:62). Alisilagelmis olarak kurumlardan beklenen,
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kendilerine ve ortaklarina karsi sorumlu olarak kazang¢ saglamakti. Ancak kurumsal
sosyal sorumluluk ve kurumsal vatandaslik kavramlarinin ortaya ¢ikmasiyla kurumlar
icinde yer aldig1 toplumun biitiiniine karsi sorumlu hale gelmistir. Kurumlar faaliyet
yetkilerini sadece aldiklar1 kara degil ayn1 zamanda iletisime gectigi biitlin paydaslarin
verdigi kurumsal mesruiyete bor¢ludur. Toplum ile iligkilerini kurumsal iletisimin bir
pargasi olarak gérmeyen ve bunu is eylemleri ile bagdastirmayan kurumlarin faaliyet
yetkileri, i¢ ve dis hiikiimet temsilcileri ve diger paydaglar1 tarafindan
onaylanmayabilir. Bu durum kurumlara toplum ile pozitif iligskiler kurmanin ne denli
onemli oldugunu gostermekle birlikte kuruma karst itibar ve imaj kazandirmak i¢in de
onemli bir firsattir. Ek olarak toplumun i¢ ve dis hiikiimetlerce de iyi niyet
gostermesine yardimer olur. Baska bir ifadeyle basarili olmak isteyen bir kurum
toplumla iligkisini saglikli bir sekilde kuran ve bu iliskiyi kalic1 hale getiren, toplumun
beklentilerine karsilik verebilen ve kurumun faaliyet hedefleri ile toplumu entegre
edebilen kurumdur. Genis anlamda baktigimizda kurumsal sosyal sorumluluk ticari
amagla var olan kurumun kar amaci glitmeden toplum adina yararl bir deger yaratma
isteginin sonucudur. Ayni zamanda kurumlar bu siireci itibarlarini yiikseltmek i¢in bir
firsat olarak da gorebilmektedir (Cornelissen, 2017:314). Kurumlar sosyal sorumluluk
bilinci kapsaminda biitiin faaliyetlerini ekonomik, ¢evresel ve sosyal etkilerini hesaba
katarak gergeklestirmeli ve toplumu gelistirmek icin ¢aba sarf etmelidir. Demokrasi,
insan haklar1 gibi evrensel kavramlar ile birlikte hareket etmek ve dogaya gerekli 6zen
ve korumay1 vermek de kurumlarin sorumlulugundadir. Kurum iginde her anlamda
esit olmak, ayrimcilik ile miicadele etmek ve personele huzurlu ve pozitif bir ¢calisma
ortami saglamak kurumlarin sorumlulugudur. Aslinda kurumsal sosyal sorumluluk
0ziinde kurumlarin daha iyi bir gelecek ve evren i¢in {izerine diisen sorumluluklari

goniillii olarak gergeklestirme eylemidir.

Carroll ise sosyal sorumlulugu dort kategoriye bolmiis ve kurumlarin sosyal
sorumluklarint gergeklestirmeleri icin bu dort kategoride bulunan sorumluluklari
yerine getirmesi gerektigini belirtmistir. Bu dort kategori iginde ekonomik
sorumlulugu esas sorumluluk olarak gérmiistiir. Ona gore ekonomik sorumluluk,
kurumlarin var olma amacini temsil eder ve kar elde etmek Onceliklidir. Diger
sorumluklar ekonomik sorumlulugun etrafinda sekillenmektedir. Yasal sorumluluk,
kurumun kamu tarafindan konulan yasa ve kurallara uyma yikimliiligiinii temsil

eder. Ekonomik amaglarin1 basarmak isteyen bir kurum faaliyetlerini de yasal ¢erceve
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icerisinde gerceklestirmelidir. Etik sorumluluk ise, kurumun iginde bulundugu
toplumun degerlerine ve normlaria uygun sekilde hareket etmesini kapsamaktadir.
Son olarak goniillii sorumluluk ise toplumun bir problemine ¢6ziim olacak vb. bir
eylemi, toplum yararina, goniillii, kendiliginden istekli sekilde yapilmasini tarif eder.
Toplum kurumlardan iyi bir kurumsal vatandas olmasini bekler ve buna bagl olarak
kurumlarda toplumun refahini yilikseltmek i¢in faal bir gaye igerisindedir. Bunun igin
kurumlar goéniillii sorumluluk olarak kendi kaynaklarindan kiiltiir, sanat, cevre veya

spora bir pay ayirabilir (1979:499,500).

Sosyal ¢evremiz itibari ile sorumluluk alanlar1 diisiiniildiiglinde 6ne ¢ikanlar egitim,
spor, saglik, sanat, cevre, kiiltiirel degerleri ve tarihi yapilarin korunmasi gibi alanlar
olurken, bu alanlarda faaliyet gosterenler son zamanlarda sivil toplum kuruluslar1 ve
0zel sektér kurumlari  olmustur. Kurumlarin = sosyal  sorumluluklarini
gerceklestirebilecekleri alanlar; personele kaliteli is ortam1 olusturmak, tiiketicilere
sahip ¢ikmak, ¢evre kirliligine 6nlem almak ve bu sayede ekolojik sistemi korumak,
paydaslarin ¢ikarlarim1 gézetmek, toplumsal problemlere ¢6ziim olmak gibi islevlere
sahiptir. Kurumlar ¢evre sorunlarina karsi duyarli, tiiketicinin maddi ve manevi
haklarin1 savunan, ¢alisanlarina karst her acidan sorumlu, toplumsal sorunlara karsi
hassas, hissedarlarina kars1 giivenilir, toplumsal ve saglik refahina ilgili olmalidir.
Kurumlarin sosyal sorumluluklarini gerceklestirmesinin bir yolu da kiiltiir ve sanat
alanidir. Sosyal sorumluluk alanlarindan bir tanesi de sanattir. Read, (1981:140)
sanatin Oziinii korumanin ve sanatciya destek olmanin sosyal bir gorev oldugunu
vurgular. Sanatin bir toplum i¢in yasamin en gerekli maddelerden ekmek ve su kadar
gerekli oldugunu, zorunlu bir gereksinim oldugunu belirtir. Sanatin toplum ile bir
biitiin olmasini ve toplumun ayrilmaz bir birleseni olarak goriilmesi gerektigini ifade

eder.

Kurumlar her gecen giin kiiltlir sanat alanlarindaki faaliyetlerini artirirken ayni
zamanda gelecek icin 6nemli bir adim atmis olurlar. Kiiltiir ve sanat faaliyetlerini
finanse ederek kurumlar rakiplerinden degisik bir yol izleyerek hem paydaslarini
tatmin ederler hem de imajlarin1 yaratirlar. Ek olarak kiiltiir sanat gibi elit bir alana
yonelerek kaliteli bir yasam i¢in faaliyette bulunurlar (Becan, 2011:22). Genelde
tilkemizde kurumlar, sosyal sorumluluk anlayisi ¢ergevesinde gevre, egitim, spor ve

kiltiir sanat faaliyetleri gergeklestirmektedir. Bu alanlarin arasindan son yillarda
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kiiltiir ve sanat 6n plana ¢ikmaktadir. Kurumlar kiiltiirel ve sanatsal etkinlikleri kendi
biinyelerinde gerceklestirebilecekleri gibi baska kuruluslarla is birligi yaparak da
etkinlikleri ve projeleri finansal olarak desteklemektedir. Ornegin Sabanci Holding,
kurumsal sosyal sorumluluk olarak dort ana alanda faaliyet gostermektedir. Bunlar
arasinda kiiltlir sanat alaninda Sakip Sabanci Miizesini kurmus, Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 ile Devlet Tiyatrolar: ile is birligi yaparak Sabanci Uluslararast Adana
Tiyatro Festivali’ni desteklemektedir. 2016 yilindan beri Mehtap Ar Cocuk
Tiyatrosu’na, 2009 yilindan beri Tiirkiye Genglik Flarmoni Orkestrasi’na, 2008’den
beri ise Uluslararast Ankara Miizik Festivali’ne destek olmaktadir. Ayni zamanda
2003 yilindan itibaren Metropolis Antik Kenti Kazilarin1 finanse etmektedir. Kog
Holding ve Vehbi Kog¢ Vakfi ise egitim, saglik, spor, ¢cevre ve kiiltiir sanat alaninda
sosyal sorumluluk c¢aligmalarmi siirdiirmektedir. Kiiltiir sanat alaninda sosyal
sorumluluk bilinci ile 1980 yilinda Sadberk Hanim Miizesini kurmus, 2010 yilinda
Arter’i agmustir. Ayrica Mesher, Koc¢ Universitesi Anadolu Medeniyetleri Arastirma
Merkezi (ANAMED), Kog Universitesi Vehbi Ko¢ Ankara Arastirmalar1 Uygulama
ve Arastirma Merkezi (VEKAM), Suna & Inan Kirag¢ Akdeniz Medeniyetleri
Arastirma Merkezi (AKMED), Vehbi Ko¢ Vakfi Ford Otosan Golciik Kiiltlir ve
Sosyal Yasam Merkezi, Vehbi Ko¢ Evi, Operation Room gibi bir¢ok kiiltiir sanat
yapilar1 ile de kiiltiir sanata hizmet vermektedir. Akbank ise 1993 yilinda kurdugu
Akbank Sanat ¢atis1 altinda kiiltiir sanat alaninda Akbank Caz Festivali ve Kisa Film
Festivali’nin yaninda birgok sergi, proje vb. etkinlikler gergeklestirmektedir. Bu
yonden Tirkiye’nin c¢agdas sanati destekleyen ©Onemli kurumlar1 arasinda yer
almaktadir. Yapi1 Kredi Bankasi g¢evre, egitim, kiiltlir-sanat alanlarinda sosyal
sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirse de kurum kendisini kiiltiir ve sanat bankasi
olarak tarif etmektedir. Ozel sektorde ilk kiiltiir sanat danismalig1 hizmeti veren kurum
olmus ve bir ilke imza atmistir. Ayrica 1997 yilindan itibaren Afife Tiyatro Odiilleri’ni
diizenlemis, Yap1 Kredi Kiiltlir Sanat catist altinda binlerce sergiye ev sahipligi
yapmustir. Yapi Kredi Yayincilik ile de binlerce yayini okur severlerle bulugturmustur.
Arkas Holding ise toplumsal gelisime destek olmak, calisanlarina ve diger biitiin
insanlara siirdiiriilebilir bir diinya birakmak icin kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisini dort basamak {izerine oturtmustur. Egitim, ¢evre, spor ve sanat alaninda
sorumluklarin1 gergeklestiren kurum, kiiltiir sanat alanindaki faaliyetleri ile 6n plana
cikmaktadir. 2011 yilinda Tiirkiye’nin ilk kurumsal triosunu olan Arkas Trio’yu

olusturmus, ayn1 sene Arkas Sanat Merkezi’ni hayata hizmete agmistir. 2012 yilinda
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ise Lucien Arkas’in denizcilik tarihi ile ilgili olan koleksiyonunun sergilendigi Arkas
Deniz Tarihi Miizesi kurulmustur. 2020 yilinda ise Arkas Sanat Urla sanatseverlerin
hizmetine acilmistir. Yukaridaki 6rneklerden de anlasilabilecegi gibi kurumlar, kiiltiir
ve sanat1 Oncelikli bir siraya koyarak bu alanlarda birgok faaliyet gergeklestirmektedir.
Ekonomik gelismenin yan1 sira toplumun kiiltiir ve sanat diizeyinin yiikseltilmesine

oncelikli bir sekilde siirdiiriilebilir hale getirmek i¢in ¢aligmaktadirlar.

1.6.3. Sponsorluk

Kurumlar, sosyal cevresine ve is ortaklarina gosterdigi degerin sonucunda sosyal
sorumluluklarini yerine getirirken birgok 6nemli arag kullanir. Bu araglardan bir tanesi
de sponsorluk faaliyetleridir. Genelde bagis veya reklam sanilan sponsorluk
faaliyetleri, kurumun sosyal g¢evresinde egitim, saglik, ¢evre, kiiltlir ve sanat gibi
alanlarda topluma bir kazan¢ ve kuruma taninirlik saglar. Sponsorluk faaliyetleri
pazarlama amacli olup kuruma satis ve kar olarak geri donebilirken ayn1 zamanda
toplumsal alanlarda bir sosyal fayda saglayip imaj ve prestij de kazandirabilir
(Bozkurt, 2004:317). Peltekoglu’na gore sponsorluk, kurumlarin ya da bireylerin
belirlenen kurumsal hedefler dogrultusunda, ¢evre, spor, saglik, sanat gibi toplumsal
alanlarda maddi ya da fiziksel donanimlar araciligi ile etkinlikleri tasarlamasi,
uygulamasi ve denetlemesidir. Bu yoniiyle sponsorluk, kurumun imajmi1 dogrudan
etkileyen bir unsur olup kurum kimliginin olusmasina ve konumlanmasina yardimci
olur. Bu agidan halkla iliskiler fonksiyonuna sahip olan sponsorluk reklam ve
pazarlama ile olan yakin iligkisi ile de kurumun pazarlama faaliyetlerine yardimei olur.
Bu iki yonii ile sponsorluk kurumlarin iletisim stratejisini uygularken vazgecilmezidir
(2016:374,378). Bir agidan ise sponsorluk devletin maddi kaynak saglayamadigi
cevre, spor, kiiltiir, sanat gibi alanlarda kurumlarin kaynak yaratarak sosyal bir fayda
saglanmasima dayanan bir iletisim aksiyonudur. Eskiden himaye ve yardim amact
tastyan sponsorluk su anki is diinyasinda halkla iligkiler, pazarlama, reklam amaclarin
da tasimaktadir. Bu nedenle sponsorluk i¢in kurumun imajimni saglamlastirdigini ve
dolayli yoldan kurumun ticari faaliyetlerine yarar sagladigi sdylenebilir. Kurumlarin
sponsorluk faaliyetleri gerceklestirirken onemle iistiinde durmasi gereken noktalar
vardir. Bunlar hedef kitlenin demografik niteliklerinin iyi belirlenmesi ve sponsor

olunacak isletmenin kurumun sistemi ile uyusmasidir. Bir bagka nokta ise sponsorluk
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faaliyetinin Ol¢imlenmesidir. Degerlendirme sonucunda bagar1 skalasinda bulunan
sponsorluk faaliyetleri kurumsal siirece olumlu bir katki saglayacaktir. Diger bir nokta
ise medya ile iliskilerdir. Kurumlar sponsorluk faaliyetleri boyunca sponsorluk alani
ile tutarl iletisim araglar1 kullanarak basarili bir sponsorluk i¢in direkt bir etki yaratir.
Bu nedenle medya iliskileri ve kamuoyunu haberdar etmek i¢in kullanilan kanallar
etkili bir araca doniigiir (Dirim, 2010:101). Sponsorluk birden fazla isleve sahiptir.
Bunlar halkla iligkiler, reklam, pazarlama ve sosyal sorumluluk islevleridir. Kurumlar
genellikle sponsorlugun biitiin islevlerinden yararlanmak ile birlikte dncelikli hedefi
topluma sosyal sorumluluklarini yerine getiren bir kurum imajimi yansitmaktir (Okay,

2005:440).

Sponsorluk genel olarak dort baslik altinda toplanir. Bunlar spor sponsorlugu, kiiltiir
sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve ¢evre sponsorlugu olarak ayrilmaktadir.
Kiiltlir sanat sponsorlugu kurumlarin hedef kitlesi ile iletisime gegmesinde oldukga
verimli bir yoldur. Bazen kurumlar 6zellikle miizik sponsorlugu ile hedefledigi geng
kitleye hizlica ve rahatga ulasabilir. Kiiltiir sanat sponsorlugu ile genellikle miizik,
resim, heykel, fotograf, sahne sanatlari, dans, miize, arkeoloji gibi alanlara destek
verilmektedir (Okay, 2005: 128). Dirim’e gore sergi, sahne ve gorsel sanatlar, resim,
miizik, tiyatro, yaymcilik, film ve program sponsorluklarini igeren Kkiiltlir sanat
sponsorlugu son zamanlarda kurumlar tarafindan yogun ilgi gérmektedir. Kurumlar
bilhassa 6zel, belirli bir kitleye yonelik kiiltiir ve sanat etkinliklerine destek vermis
bunun yaninda uluslararasi capta bilinen sergileri Tiirkiye’ye getiren miize ya da
kuruluglara sponsor olmuslardir (Dirim, 2010:102). Kiiltir sanat sponsorlugunun
gecmiste zengin ve statii sahibi ailelerin prestij yakalama arzusu ile sanat1 ve sanatciy1
desteklemesiyle basladig1 goriisiinde durulur. Simdiki zamanda ise kurumlar, kiiltiir
sanat sponsorlugunu ima;j ve itibarini artirmak, toplumdan sempati kazanmak, ¢alisan
iligskilerinde daha pozitif bir ortam yaratmak i¢in kullanmaktadir. Kurumlar kiiltiir
sanat sponsorlugunu miizik, dans, resim, fotograf, film, edebiyat, tiyatro, sahne ve
goOsteri sanatlar1 gibi bir¢cok alanda gergeklesen etkinlikler yoluyla gerceklestirmekte,
i¢ ve dis paydaslar ile bu ortamlarda iletisim kurmaktadir. Ancak bazen kurumlar
hedefledigi grubun demografik 6zelliklerini iyi belirlemeli ve bu bilgiler 1s181nda
hangi alana yonelecegine karar vermelidir. Ciinkii kiiltlir sanat sponsorlugu alaninda
yapilan etkinliklerin kitlesi dardir. Ornegin spor sponsorlugu faaliyetleri ile

kiyaslandiginda kiiltiir sanat sponsorlugunun kitlesi daha kii¢tiktiir. Bu nedenle hedef
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grubun net bir sekilde tanimlanmasi ve buna goére konu se¢imi yapilmasi kritik 6neme

sahiptir.

Kiiltiir sanat sponsorlugu kurum agisindan entelektiiel bir imaj saglamakta ve kurum
kimligi ve imajina da katkida bulunmaktadir. Bu tiir sponsorlukta kurum igin en
onemli sey itibar kazanmak ve bunun siirdiiriilebilir olmasim saglamaktir. Itibar
kazanmak ve imaj elde etmek i¢in kurumlarin en fazla tercih ettigi sponsorluk tiirtidiir.
Bu nedenle de kurumlar kiiltiir sanat sponsorlugunu ¢ok kez tercih etmislerdir ve
etmektedirler. Kurum imaji, bilinirligi ve yeniden algi olusturmak i¢in en fazla yatirim
yapilan sponsorluk tiirii olan kiiltiir sanat sponsorlugunu kurumlar iki sekilde
gerceklestirmektedir. Birinci olarak kurumlar bir kiiltlir sanat etkinli§ine hizmet
verebilir ya da ikinci segenek olarak maddi destek de bulunabilir. Maddi destek
konusunda da kurumlar en ¢ok nakdi yardim seklinde destek olmaktadir (Colgegen,
2009:24). Kiiltiir sanat sponsorlugu her ne kadar kurumun tanitimina hizmet etse de
aslinda daha derin etkiler yaratir. Bu alandaki sponsorluklar sayesinde kurumlar
kamuoyunun ilgisini ¢eker, medyada goriinme siklig1 artar, paydaslarinin goziinde
olumlu bir intiba birakir ve kiiltiir sanatin seckin imajindan faydalanir. Okay, kiiltiir
sanat sponsorlugunu bes kisimda kategorilestirmistir. Bunlar radyo-televizyon
programlar1 sponsorlugu, gosteri sanatlar1 sponsorlugu, miizik sponsorlugu, sergi
sponsorlugu ve yaym sponsorlugudur (Okay, 1998:103). Radyo-televizyon
sponsorlugunda kurumlar, kurum felsefesini, stratejisini ve mesajini en 1yi
tastyabilecek programi segerler ve program oncesi, sirasi ve sonrasinda kurum isminin
ve logosunu goriinmesini saglamaktadirlar. Gosteri sanatlar1 sponsorlugu ise tiyatro,
film, bale ve sahne sanatlari ile ilgili festivaller ile gerceklesir. Sponsorluk yapilacak
yer program afisi, duyurusu, basin biilteni, davetiye veya etkinlik techizat donanimi
ile alakali olabilir. Miizik sponsorlugu ise festivaller, konserler, korolar, orkestralar,
turneler vb. seklinde gerceklesebilir. Kurum gerek maddi gerekse arag gereg
bakimindan destek ¢ikabilir. Sergi sponsorlugu ise kurumlarin resim, heykel, grafik,
fotograf vb. icerikteki sergileri desteklemesi ile olusur. Serginin gerceklestigi mekan,
nakil, finans vb. konularda kurumlar destek saglayabilirler. Ayrica sergi programu,
afisi, davetiyesi gibi tamitimlarda kurum ismini gosterebilir. Son olarak yayin
sponsorlugu ise brosiir, dergi, kitap gibi basili materyalleri kapsamaktadir. Kurumlar,
kiiltiir sanat alanindaki basil1 yayinlara 6zellikle siireli basili yayinlara sponsor olarak

isimlerini veya logolarim1 hedef kitlenin de ilgisini ¢ekecek bir igerikle sunabilir
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(Okay,1998:108). Tiirkiye’de yaymn sponsorlugunu basari ile siirdiiren iki kurum
arasinda Yap1 Kredi Bankas1 ve Is Bankas1 6rnek gosterilebilir. Son zamanlarda ise
arkeolojik kazi sponsorlugu giindeme gelmektedir. Kurumlar arkeolojik kazi
sponsorlugu ile varliklari tehdit altinda olan kiiltiirel yapilar1 koruma altina almakta ve
yeryliziine yeni ¢ikarilan yapilarin dogru ve emniyetli bir sekilde ¢ikarilmasi igin
maddi kaynaklarin1 ayirmaktadir. Kamunun yeterli biitce ayiramadigi bu durumlarda
bu alanda bugiin 6zel sektordeki kurumlar etkin rol oynamaktadir (Esenel, 2006:43).
Bu alanda iilkemizde 6zel kurumlar olduk¢a 6n plana ¢ikmaktadir. Dogus Grubu’nun
Gobeklitepe’deki kazi ¢alismalarma 20 yillik bir antlasma ile destek vermesi ve Is

Bankasi’nin Teos’taki kazi ¢alismalarina verdigi destek bu alanda 6rnek gosterilebilir.

Genel anlamda ise iilkemizde Eczacibast Toplulugu, kurucu sponsor oldugu Istanbul
Kiiltiir Vakfi (IKSV) ve Izmir Kiiltiir, Sanat ve Egitim Vakfi (IKSEV) ile, kiiltiir sanat
sponsorlugu konusunda bagarili faaliyetler siirdiirmektedir. Bunun yaninda kurucu
sponsor olarak destek verilen istanbul Modern Sanat Miizesi de iilkemizdeki ilk
modern sanat miizesi olma o6zelligini tagimaktadir. Akbank, 2007’den beri
Contemporary Istanbul’un sponsorlugunu iistlenmis, Sabanci Universitesi Sakip
Sabanci Miizesi’nin ev sahipliginde Akis / Flux sergisi, Rodin sergisi, istanbul’da Bir
Siirrealist: Salvador Dali sergisi, Anish Kapoor Istanbul’da sergisi ve ZERO. Gelecege
Geri Sayim sergilerine sponsor olmustur. Istanbul Film Festivali’nin de bir ddnem ana
sponsorlugunu iistlenmistir. Yap1 Kredi ise Yap: Kredi Afife Tiyatro Odiilleri’ne
destek vermekte ve 1997 yilindan beri Catalhoytlik kazilarinin ana sponsorlugunu
tistlenmektedir. 2008 yilindan beri ise Aphrodisias kazilarma yogun bir ilgi
gostermekte ve katk saglamaktadir. Ko¢ Grubu ise Istanbul Kiiltiir Vakfi tarafindan
diizenlenen Istanbul Bienali’ne 2007 yilindan beri sponsor olmakta ve yeni yapilan
anlasma ile 2026’ya kadar sponsorlugu siirdiirme karar1 almistir. Ayrica 2004 yilindan
beri Uluslararas: Istanbul Tiyatro Festivali’ne, 2005’ten beri Hierapolis Antik Kenti
kazilarina ve Sagalassos Antik Kenti restorasyon ¢aligsmalaria, 2010 yilindan bu yana
Van Kalesi kazilarina, Yap1 Kredi Kiiltiir Sanat Yaymcilik is birligi ile Anadolu
Uygarliklar1 Serisi’ne, Rahmi M. Kog¢ Miizesi’ne destek olmaktadir. Garanti Bankasi
ise 1997 yilindan beri Istanbul Caz Festivali’ne festival sponsoru olarak destegini
stirdiirmektedir. Ayrica 1999 yilindan beri Babylon’a ve 2010 yilindan itibaren Salon
IKSV’de gerceklesen konserlere destek vermektedir. Istanbul Modern Sanat Miizesi

ev sahipliginde bazi sergilere de sponsor olmustur. Sabanci Toplulugu ise Sabanci

62



Vakfi ve Sakip Sabanci Miizesi biinyesinde bir¢ok kiiltiir sanat faaliyetine destek
olmaktadir. 1998 yilindan bu zamana Sabanci Uluslararas1 Adana Tiyatro Festivali’ne,
2003’ten bugiine Metropolis Antik Kenti kazilarina, 2006’dan beri Mehtap Ar Cocuk
Tiyatrosu’na, 2008 yilindan itibaren Uluslararasi Ankara Miizik Festivali’ne, 2009
yilindan bu yana Tiirkiye Genglik Flarmoni Orkestrasi’na destek vermektedir. Borusan
Holding, kurdugu Efes Vakfi ile Efes antik kentinin tanitimi1 ve ilerlemesini saglamak
amaciyla vakifa destek olmaktadir. Borusan Istanbul Flarmoni Orkestrasi, Borusan
Sanat, Borusan Quartet, Borusan Contemporary, Borusan Miizik Evi ile kurum kiiltiir
sanat alanindaki faaliyetlerine devam etmektedir. Ayrica 41. Istanbul Miizik
Festivali’nin 2006-2015 yillar1 arasinda festival sponsorlugunu iistlenmistir. Turkcell
ise 2012 yilindan bu yana istanbul Modern Sanat Miizesi’nin ve Sakip Sabanci
Miizesi’nin iletisim ve teknoloji sponsorlugunu iistlenmistir. Anadolu Efes ise uzun
yillar IKSV ile is birligi yaparak Tiirkiye Sinemas: ve Istanbul Film Festivali’ne
sponsor olmustur. Giincel olarak da Caz ve Tiyatro Festivali, Bienal, Salon IKSV’ye
destek vermektedir. Bununla birlikte Mavi Sahne Platformu ve Zengin Mutfagi
oyununa sagladig: katki ile de tiyatro alaninda basarili islere imza atmaktadir. Arkas
Holding ise Picasso- Méditerranée projesi dahilinde sergilenen sergiler dizisinde
“Picasso: Gosteri Sanati” sergisine Arkas Sanat Merkezi ile ev sahipligi yapmis ve
uluslararas1 anlamda Tiirkiye’yi temsil ederek kiiltiir sanatin gelisimine katkida

bulunmustur.

Sanat1 genis kitlelere duyurma amacinda olan kurumlar, kiiltiir sanat alaninda
sponsorluk faaliyetlerinde bulunarak hem toplumun goziinde saygin bir konuma
yerlesmeyi hem de kurum icinde sempati kazanmay1 arzular. Caliganlar arasindaki
motivasyonu da yiikseltmesi agisindan kiiltiir sanat alanindaki sponsorluk faaliyetleri
kurumlar i¢in karsilikli fayda saglar. Yani kurumlar kiiltiir sanat alaninda yaptigi
faaliyetler ile hem toplumun géziinde saygin ve sorumluklarini yerine getiren giivenilir
bir imaja sahip olur hem de i¢ motivasyona ve kurumun taninirhigina katki saglayarak
kurumun maddi ve manevi yonden kazangli olmasini saglar. Dikkat ¢eken bir konu ise
kiiltlir sanat alaninda faaliyet gosteren kurumlarin ¢ogunlukta 6zel sektdr kurumlari
olmasidir. Bu kurumlar sosyal statiilerini ve itibarlarin1 artirmak icin kiiltiir sanat
alanina yénelmis ve bu alanda kamuya kiyasla ezici bir iistiinliige sahiptirler. Ozellikle

0zel bankalar kiiltiir sanat1 neredeyse tek sosyal sorumluluk alani olarak belirlemis ve
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biitiin faaliyetlerini bu alanlarda gergeklestirmistir. Bu nedenle iilkemizde kiiltiir sanat

alaninda 0zel bankalar etkinlik agisindan basi ¢eken kurumlar arasindadir.

2. BOLUM

KURUMSAL KULTUR SANAT ETKINLIiKLERININ
DUYURUMUNDA KULLANILAN iLETiSIM ORTAM VE ARACLARI

2.1. Etkinlik ve Kurumsal Etkinlik
2.1.1. Etkinligin Tanmimi

Etkinlik; etkin olma, islerlik, etkililik, bir kurumun bir alandaki eylemi, aksiyonu,
faaliyeti seklinde tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2021). Etkinlik, hedeflenen
kitle iistiinde yani etkinlige katilmasi amaclanan grupta belli bir etkinin birakilmasi
i¢in planlanmis deneyim seklinde de tanimlanabilir. Ingilizcedeki karsiligi “event”
olan kavram Tiirk¢ede olay veya etkinlik olarak kullanilmakta daha ¢ok etkinlik
kelimesi tercih edilmektedir (Silvers, 2004:2). Yani hedeflenen kitleye mesajlarin
aktarilacagi ve kitlenin eylemlerinde bir farklilik yaratilmasi amaglanan kesin bir
zaman ve yerde gergeklesen tiim eylemler etkinlik olarak adlandirilabilir. Belirlenen
strateji dogrultusunda tanmitim, farkindalik yaratma gibi bir¢ok amaca hizmet
edebilecek bir olaym planlama, hazirlik ve degerlendirme asamalarinin hepsini
igermesine dayanan bir uygulama siirecidir. Aktas ve Goztas etkinlik kavraminin rutin
ve kalict olmadigini bu nedenle diger olaylardan siyrilip kendine has ozellikler
tasidigini, belli bir zaman diliminde belli bir mekanda olustugunu ve gerceklestigi

yerdeki iilke, sehir imajina olumlu bir etki biraktigini belirtmislerdir (2017:12,13).

Kurumsal iletisimin amaci1 da dogru yer, zaman ve mekanda hedefkitleye dogru mesaji
iletmektir. Bu nedenle kurumsal iletisim ¢alismalarinda ve kurumun tanitiminda

etkinliklere ¢ok sik rastlanir. Dolayisiyla kurumun genel politikalarina ve amaglarina
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uygun her etkinlik kuruma bazi avantajlar kazandirir. Bunlar asagidaki gibi

siralanabilir;

e Kurumun ¢ikarlarina hizmet edebilecek kitleler ile olumlu bir diyalog kurmak
ve siirdiirmek

e Kurumun rakiplerinden siyrilarak bir adim 6ne gegmesini ve ¢evresine karst
duydugu sorumluluk duygusuna dikkat ¢cekmek

e Etkinlige konu olan olay ile ilgili merak olusturmak ve kamuoyunun ilgisini
¢cekmek

e Kurumun faaliyette bulundugu alandaki basarisin1 ve Olgiitleri hakkinda
paydaslarini bilgilendirmek

e Kurumun i¢ ve dis hedef kitlesinde motivasyon ve kuruma karsi inang

kazandirmak (Mekanli, 2005: 101).

2.1.2. Etkinliklerin Simiflandirilmasi

Etkinlikleri tiire gore simiflandirmak i¢in bircok caba gosterilmistir. Ana
siniflandirmalar genellikle etkinliklerin konularina ve igeriklerine gore olup is, spor ve
kiiltiir seklinde olmustur. Spor kism1 ¢ogunlukla kiiltiir sekmesi altinda degerlendirilse
de bu alani ayr1 degerlendirmek de gerekmektedir. Diger bir siniflandirma tiirii de kar
amaci giiden veya giitmeyen etkinlikler seklinde olmustur. Siniflandirmada birgok
unsur bulunurken kimileri etkinlikleri biiytikliiklerine gore kimilerini konularina,
igeriklerine gore kimileri ise 6zel olup olmamasina gore degerlendirmistir. Bu kadar
birbirinden degisik smiflandirmanin olmasinin nedeni etkinligi degerlendirenlerin

bakis acilarinin ve degerlendirme olgiitlerinin farkliligindan kaynaklanmaktadir.

Aslinda c¢evresel ve toplumsal degisimler hedef kitlenin hayat stilini etkiledikce
etkinliklerin 6nemini ve tiiriinii de degistirmektedir. Simdi ¢cok popiiler olan etkinlikler
farklilasabilirken 6ntimiizdeki yillarda daha cesitli etkinlikler ortaya ¢ikabilmektedir.
Genel olarak miizik, spor ve eglence etkinlikleri hedef kitlenin ilgisini en ¢ok ¢eken
alanlar olmus ve bdyle devam etmistir. Kiiltiirel farkliliklar etkinligi her toplumda
baska bir boyuta tasiyabilmis ve etkinlikler bu farkliliklar {izerinden yeniden
bicimlendirilebilmektedir. Dolayisiyla hangi sinifta oldugu fark etmeksizin etkinlikler
aracilifi ile kurum hedef Kkitlesi ile iletisim kurabilmekte ve firmanin aynayi

kendisinden daha ¢ok hedef kitlesine dondiirmesi saglanmaktadir. Aslinda etkinlikler
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gorme duygusundan ¢ok deneyimleme hissiyatina sahip oldugu icin kolay kolay
unutulmaz ve zihnimizden ¢ikmaz mantigi ile birebir drtiismektedir (Mediacat, Direct,

2007:8).

Wagen ve White (2018) ise etkinlikleri smiflandirirken Dbirkag kategori
olusturmusglardir: katilimcinin biiyiikliigii agisindan; organizatdriin etkinligi yiirtitme
motivasyonu (para toplama, {iriin satma, eglence saglama); veya etkinlik katilimcisinin
profili dahil olmak iizere etkinliklerin Ozellikleri agisindan seklinde olmustur.
Etkinlikler ayrica halka agik (herkese acik) veya 6zel olarak da gerceklesebilir. Ozel
etkinlikler genellikle yalnizca davetle yapilir; ancak, olayla ilgili bilgilerin dolagimi

bazen davetsiz misafirlerin ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

Getz ise etkinlikleri smiflandirirken belli bir zaman ic¢inde olup bitme ve
yinelenememe gibi durumlar1 dikkate alarak tasarlanan ve tasarlanmayan etkinlikler

olarak bir ayrima gitmistir (1997:4).

Etkinlikleri kolayca ayirt etmenin bir bagka yolu ise kar amaci giidiip giitmeme
durumuna bakilmasidir. Buna gore etkinlikler; konferans, sempozyum, festival, sergi,
promosyon etkinligi, gdsteri, spor, toren, kiiltiirel kutlamalar, ticaret ve tiiketici fuari,
sosyal etkinlikler, 6zel ve halka acik etkinlikler, kurumsal etkinlikler, hayir ve bagis

etkinlikleri olarak siralanabilir. (2010: 7,14).

Bir diger ayrima gore ise etkinlikler planlanan ve planlanmayan etkinlikler olarak ikiye
ayrilir. Planlanan etkinliklerin ilk kolunda rutin, siradan veya yaygin etkinlikler yer
alirken ikinci kisimda ise dzel etkinlikler yer alir. Ozel etkinlikler ise kiiciik dzel
etkinlikler ve biiyiik 6zel etkinlikler olarak ayrilir. Biiytik 6zel etkinlikler ise hallmark
ve mega etkinliklerden olusur (Jago ve Shaw, 1998:25; Getz, 1997: 4, Aktaran:
Tassiopoulos, 2005:10).

Getz’e gore etkinliklerin siniflandirilmasinda birgok faktér bulunmaktadir (1997:4-5).

Bunlar su sekilde siralanabilir:

. Etkinligin ger¢eklesme sikligi,
. Katilimci sayisi, cografi biiyiikliik, altyapi, medyanin ilgisi yani

etki diizeyinin blytikligi,
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. Etkinligin gergeklestigi bolge ve katilim ile ilgili olarak cografi
yogunlasma,

° Etkinligin igerdigi konu,

o Etkinligin 6zgiinliigi,
. Etkinligin planlama durumu,
. Etkinligin ziyaretci profili.

Wagen ve White ise bu maddelere ek olarak etkinlikleri siniflandirirken asagidaki

degiskenlerin de yararl olabilecegini belirtmistir.

. Etkinligin hedefi ve amaglar1

. Etkinligin kapsami

J Etkinligin izleyicisinin niteligi

. Etkinligin pazarlama ve dagitim kanallar

J Etkinligin ana paydaslar1

o Etkinligi temel sahneleme unsurlar1 (Wagen ve White,
2018:14).

2.1.3. Etkinlik Tiirleri
2.1.3.1. Kapsamina Gore Etkinlikler

Wagen etkinlikleri biiytikliiklerine gore ele alir ve etkinlikleri 4 ayr1 asamada inceler.

Bu etkinlikler mega, hallmark, biiyiik ve yerel etkinliklerden olusur (2018:10).

o Mega Etkinlikler: En biiyiik olaylara mega etkinlikler denir ve
bu etkinlikler genellikle uluslararasi pazari1 hedef alir. Olimpiyat Oyunlari,
Ingiliz Milletler Toplulugu Oyunlari, FIFA Diinya Kupast ve Super Bowl iyi
orneklerdir. Onemli ekonomik etkileri olan biiyiik &lgekli, uluslararas lcekte
yayinlanan ve kiiresel ilgiyi lizerine ¢eken bu etkinliklerin artan turizm, medya
ve ekonomik etki agisindan belirli bir getirisi vardir.

o Hallmark (Damga) Etkinlikler: Hallmark etkinlikler bir yer ile
ornegin kasaba, kent, sehir gibi 6zel bir alan ile 6zdeslesmis etkinlikleri ifade
eder. Yani farkindalig1 artiran ve taninirligi saglayan bir 6zelligi vardir. Bu tiir
etkinlikler damga vurucu ya da markalasmis etkinlikler seklinde de lanse

edilebilir (Goksu, 2015:14) Bir bolgenin cazibesini artirmak o bolgeye
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dikkatleri ¢gekmek i¢in tasarlanmistir. Bu yoniiyle bu etkinlikler yerel ve ulusal
ekonomiye biiyiik katk1 saglamaktadir.

. Biiyiik Etkinlikler: Yerel ilgi ve ¢ok sayida katilimciy1 ¢ceken ve
Oonemli turizm geliri olusturan etkinlikler, biiyiik etkinlikler olarak bilinir.
Biiytik olaylar, 6nemli ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faydalar saglayan ve bu
nedenle genellikle hiikiimetler tarafindan desteklenen diizenli veya bir defaya
mahsus olaylardir. Etki bakimindan mega ve hallmark etkinlikler diizeyinde
olmasa da bu etkinlikler dikkat ¢ekicidir.

o Yerel Etkinlikler: Kiigiik olaylar, genellikle yerli veya yerel
izleyicileri iceren daha kiiclik 6lcekli olaylardir. Aslinda ¢ogu etkinlik, kiiciik
etkinlikler kategorisine girer. Bir iilkenin kiiltiirel simgelerini igeren ve kiiciik
bir alanin1 kaplayan etkinliklere yerel etkinlikler denilebilir.

o Online Etkinlikler: Dijital medyanin gelisimi ile etkinlikler
online platforma taginmistir. Bu tarz etkinliklerde katilimcilar mobil
cihazlardan ya da internet baglantili bilgisayar, tablet vb. cihazlarindan
etkinliklere giris saglayabilmektedir. Bu sayede online etkinlikler zaman ve
mekan kisitlamalarint  ortadan kaldirarak katilimcilara ve etkinlik
uygulayicilarina 6zgiirliik saglamaktadir. Online etkinlikler sayesinde
mesafeler ortadan kalkmis ve genis capta bir katilim oran1 yakalanmasi
kolaylagmistir. Ayrica diger etkinlik tiirlerine gore daha az maliyetli olan
online etkinlikler, daha interaktif olmas1 nedeniyle de tercih edilmektedir.
Etkinlikler Instagram, Youtube, Zoom vb. kanallar iizerinden izleyicilere
ulastirilmaktadir. Kurumlarin hedef kitleleri ile arasindaki fiziksel mesafeyi de
ortadan kaldiran online etkinlikler, kurum ile hedef kitlenin iletisimini
kuvvetlendirmistir. Ozellikle Covid-19 pandemisinde kurumlar etkinliklerinin
cogunu online mecralara tasimis ve online kanallar {izerinden hedef kitlesi ile
bulugsmustur. Berlin Filarmoni Orkestrasi, Viyana Devlet Operasi, British
Museum gibi diinyaca tinlii orkestralar, miizeler ve operalar gegmis donem
performanslarini ve eserlerini online mecralarda erisime agmistir. Birgok sergi
ve etkinlik de bu donemde online olarak sanatseverlerin begenisine
sunulmustur (MentalistEvent, 2021).

o Hibrit Etkinlikler: Hem yiliz yiize hem de sanal iletisimin

senkronize halinde gerceklestigi etkinlikler hibrit etkinlik olarak tanimlanir.
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Fiziksel katilimin saglandig bir etkinligin ayn1 anda sanal ortama da taginmasi
hibrit etkinliklerin farkli hedef kitlelere ulasmasim saglar. Izleyicilerin pasif
yapidan aktif bir konuma ge¢mesini de saglayan hibrit etkinlikler sayesinde
izleyici kitlesi daha etkin ve interaktif hale doniismektedir. Ayrica hibrit
etkinlikler maliyetleri diigiiriir, 6nemli enformasyon ve dlgliimler kazandirir,
¢evre dostudur (Brandhus, 2021). Pandemi déneminde bugiin birgok kurum,
etkinliklerini kapali mekanda gerceklestirip performanslar1 da online olarak
yayinlamay1 ya da performanslar1 kendi mekanlarindan siirl seyirci ile canli
olarak yaymlama yolunu da segmektedirler. Hibrit etkinlik kapsamina giren bu
etkinlikler arasinda Zorlu PSM’nin online konserleri drnek verilebilir. Salon
IKSV ise ‘Salon Yayimnda’ konsepti ile cesitli sanatcilarin konserlerini

izleyicilere online platformlar sayesinde ulastirmistir (Hiirriyet, 2020).

2.1.3.2.  Amaclarma Gore Etkinlikler

Allen ise etkinlikleri amaglarina gore smiflandirmistir. Ciinkii etkinlik amagclari,
etkinligin plan, kurulum ve sahneleme asamalarinda 6nemli rol oynar. Ve her etkinlik
ayn1 amaca sahip degildir. Bu nedenle bir etkinlik planlanirken amaglarin 6nceden
belirlenip etkinligin bunun iizerine kurulmasi1 gerekmektedir. Asagida, farkl etkinlik

tiirlerinin amaclarina yonelik bazi 6rnekleri verilmistir (2009:30).

J Toplantilar: Kurum ve {riin hakkinda yeni enformasyonlara
ulagsmak, kurum disindaki kitleler ile bulusma imkan1 saglamak, karsilikli fikir
aligverisinde bulunmak, mevcut problemlere ¢6ziim sunmak, yeni bir {iriinii
piyasaya siirmek, egitim vermek vb. amaglara sahiptir.

o Kaynak Gelistiren Etkinlikler: Arastirma i¢in sermayeyi
cogaltmak, kamuoyunun ilgisini ¢ekmek, toplumda bir biling¢ olusturmak, yeni
sponsorlart kendine ¢ekmek, yeni destek ve hibe bulmak, goniillii rakamini
yiikseltmek, ilerideki etkinlikler, bagis talepleri ve sponsorluklar i¢in bir mail
listesi olusturmak vb. amaglara sahiptir.

. Konferanslar: Bir¢ok farkli insan1 bir araya getirerek karsilikli
enformasyon ve diislince alisverisinde bulunmak, giincel iiriinleri tanitmak,

satis1 gergeklestirmek vb. amaclara sahiptir.
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. Tesvikler: Satiglardaki artis1 fark etmek icin tiiriiniin tek 6rnegi
etkinlikler yaratmak, gelecekteki stratejiyi tartismak i¢in en iyi satis ekibini bir
araya getirmek, aile ve is partnerlerini yanina ¢ekmek vb. amaglara sahiptir.

J Ozel Etkinlikler: Kamuoyunun ilgisini uyandirmak, toplumda
biling olusturmak, yeni pazarlar ve miisterileri cezbetmek, yeni bir iiriini
tanitmak ve piyasaya slirmek, ddiilleri takdim etmek vb. amaglara sahiptir.

o Kurumsal Etkinlikler: Calisanlarin performanslarinin takdir
gormesi, miisteri ve tedarikgilere deger verildiginin gosterilmesi, odiilleri
dagitmak, tedarikcileri ve personeli bulusturmak, bir iiriinii piyasaya siirmek,
kurumun lehine bir kaynak yaratma ¢abasi i¢inde olmak, ¢evrede bir biling
yaratmak, kurum bilinirligini artirmak, kurumun kilometre taslarini1 kutlamak

vb. amaglara sahiptir.

2.1.3.3. iceriklerine Gore Etkinlikler

Wagen ve Carlos etkinlikleri iceriklerini gore degerlendirmistir. Onlara gore

etkinlikler agsagidaki igeriklere gore siniflara ayrilmistir:

o Spor Etkinlikleri

J Eglence, Sanat ve Kiiltiir Etkinlikleri

o Ticari Pazarlama ve Promosyon Etkinlikleri
J Toplant1 ve Sergiler

o Festivaller

o Aile Etkinlikleri
° Bagis Amach Etkinlikler
° Cok Yonlii Etkinlikler

Spor etkinlikleri tiim illerde, ilgelerde, eyaletlerde, kasabalarda olmak tizerinde
iilke capinda her yerde diizenlenebilir. Bu tiir etkinliklerin etkisi genelde biiyiik
olurken uluslararas1 arenada yer alan kadin ver erkek sporcular1 gerceklestikleri
etkinlige cekerler. Eglence etkinlikleri de genis kitleleri ¢cekme 6zelligi ile bilinir.
Ozellikle bilet satislarinin sorun teskil etmeyecegi konser etkinlikleri finansal yénden
son derece elverislidir. Ancak hedeflenen bilet satig oran1 yakalanmadig: takdirde bu
etkinlikler kurum igin risk tasimaktadir. Zamanlama ve bilet iicretlendirmesi bu tiir

etkinliklerde en dikkat edilmesi gereken konulardandir. Promosyon etkinlikleri ise
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genelde yiiksek biitce ve iist diizey profile sahiptir. Bilgisayar yazilim ve donanim
sistemleri, kozmetik, motorlu araglar gibi iirlinlerin lansman etkinliklerinden olusur.
Promosyon etkinliklerinin hedefi {iriinlin rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak ve
hafizalarda kalic1 yer edinmektir. Reaksiyon ve risk olasilig1 yliksek olmasina karsin
medya bu tiir etkinliklere ¢agrilir ¢iinkii basar1 ¢ok 6nemlidir. Toplanti ve sergi
alanindaki faaliyetler ¢cok rekabetci bir ortamda gerceklesir. Bazi sergiler binlerce
insan1 ¢ekerken bazilar1 sadece birkag katilimer ile gergeklesir. Festivallerde ise
genellikle sarap ve gida festivalleri popiilerdir. Bu tiir etkinlikler yerel bir bélgenin bir
irlinlinii 6ne ¢ikarmasi i¢in tanitim agisindan ¢ok uygundur. Aile etkinliklerinde de
diiglinler, yi1ldoniimleri ve giiniimiizde bosanmalar ve cenazeler ailelerin bir araya
gelip 6zel bir amaci gerceklestirmesi i¢in olan etkinliklerdir. Bagis amaci etkinliklerde
ise katilmecilarin bagis yapacaklari miktar1 hayirseverlik icin daha karli olanlari
gormezden gelme riski vardir. Cok yonlii etkinliklerden kasit ise bazi etkinliklerin
siiflandirilamayacak tlir ve boyutta olmasidir. Sonu¢ olarak en ¢ok rastlanan
etkinlikler toplumla ilgili ve goniillii destek ve sponsorluk ile oldukg¢a kiiciik bir
Olcekte yiirlitiilmektedir. Tiim etkinlikler bir amaca sahiptir ve tema cogunlukla bu
amag ile ilgilidir (2005:10,15). Igeriklerine gore yapilan bir bagka siniflandiriimaya
gore ise etkinlikler; bilim ve egitim, sanat, kiiltiirel, is ve ticaret, spor, politik, kigisel

ve eglence olarak kategorize edilmistir (Getz, 2007:22).

Shone ve Parry ise etkinlikleri bos zaman etkinlikleri, bireysel etkinlikler, kiiltiirel
etkinlikler ~ve  kurumsal etkinlikler olarak  smiflandirmistir ~ (2004:3).
Siniflandirmalarda yer alan kurumsal etkinlikler kurumlarin imaj ve itibarina etki
yapabilecek profesyonel bir dizi faaliyetin sonucu olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Kurumlarin kendilerini ifade edebildigi alanlar olarak da anlamlandirabilecegimiz

kurumsal etkinlikler stratejik bir iletisim araci olarak da goriilmektedir.

2.1.3.3.1. Kurumsal Etkinlikler

Kurumlar hedef kitlelerine ulastirmak istedikleri kurumsal mesajlar1 etkinlikler
araciligi ile iletir. Ayn1 zamanda etkinlikler ¢alisanlar1 kurumsal inanglara baglamanin
dinamik ve giiclii bir yoludur. Kurumsal etkinliklerin ¢esitli amaglar1 olmakla birlikte
kurumsal iletigim stratejisinin 6nemli bir par¢asidir. Bu nedenle kurumsal etkinlikler
bir yonetim fonksiyonuna sahiptir ve kurumsal bir hedefi ger¢eklestirme gorevini

tistlenirler. Kurumsal etkinliklerin rolii ve boyutu, basit bir kisisel etkinlikten baglayici
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bir konu etrafinda cesitli etkinliklere kadar uzanabilir. Kurumlarin etkinlik
diizenlemelerinin baslica nedenleri; egitmek, taninirlik saglamak, tesvikler sunmak,
halkla iliskileri gelistirmek, 6nemli bir kilometre tagini isaretlemek veya yeni bir {iriin

piyasaya siirmektir (O'Toole, 2002:6,8,9).

Kurumsal etkinlik faaliyetleri, kurumlarin kendi iletisim departmanlar1 tarafindan
yuriitiilebilecegi gibi, kurumlarin disaridan profesyonel ajanslar ya da bireylerden
hizmet almas1 yolu ile de yliriitiilebilir. Her iki durumda da etkinligi yiiriiten taraf kim
olursa olsun etkinligin basaris1 biiylik oranda ekibin deneyim, beceri ve
profesyonelligine baglidir. Bu nedenle etkinlik ekibini se¢gmek ve gorev dagilimini
dagitmak etkinligin basarisi i¢in ¢cok dnemlidir (Pira, 2004:104). Ayrica kurumun
etkinlik i¢in harcamis oldugu maddi ve manevi yatiriminin yaninda kurumun vermis
oldugu emek ve zamanin da basarili sonuglanmasi icin etkinlik hem katilimct
beklentilerini hem de kurumun beklentilerini karsilayacak bi¢imde planlanmalidir.
Etkinlige en yliksek diizeyde katilim saglanmasi, etkinlik amaglarinin ve mesajinin

benimsetilmesi de ayrica elde edilmek istenen sonuglardandir (Allen, 2009:4).

Kurumsal etkinlikler, oncelikli hedefi kurumlarin maddi ve manevi basarisini
desteklemek olan kurumlar tarafindan veya kurumlar i¢in yaratilan olaylardan
meydana gelmektedir. Bu 6zellik kurumsal etkinlikleri amaclar1 daha kiiltiirel, politik
veya sportif olabilen diger etkinlik tiirlerinden ayirir. Ancak kurumsal etkinlikler
genistir ve diger pek ¢ok etkinligi kapsayabilir. Kurumun i¢ biinyesinde etkinliklerin
ana aktivitelerin arasinda yer almaya baglamasi1 kuruma bazi avantajlar kazandirmistir.
Etkinlikler sayesinde kurumlar i¢ biinyesinde kurumsal goriiniirliigiinii artirmanin
yaninda karlili§1 ve satis1 da artirarak dis partnerler ve miisteriler arasinda iliski kurar
ve personelin motivasyonunu yiikseltir. Etkinliklerin kurumlar i¢in bu kadar 6nemli
hale gelmesinde pazarlarin globallesmesi, teknolojik gelismeler ve seyahat
sektorlindeki gelismeler de etkili olmustur (Bladen vd., 2012:707,709).

Bowdin ve digerleri kurumsal etkinlikleri tanimlamak icin MICE (Meetings,
Incentives, Conferences and Exhibitions) kisaltmasini kullanmistir (Aktaran: Bladen,
2012:711). Bu kisaltmanin Tiirkge karsiligi TSKS seklinde olup agilimi su sekildedir:

J Toplantilar

. Tesvikler
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° Konferanslar

o Sergiler

Bladen vd. (2012) ise kurumsal etkinlikler biitiiniinden bazi etkinlikleri belli bir
semsiye olusturabilecek etkinlikler olarak ayirirlar ve bu etkinliklerin daha iyi analiz
edilmesi gerektigini ifade ederler. Bu etkinlikler MINCE (Meetings and conferences,
Incentives, Networking events, Corporate hospitality, Exhibitions and trade shows)

seklinde ifade edilir. Tiirkge karsiliginda ise bu etkinlikler:

. Toplantilar ve Konferanslar
. Tesvikler

. Ag Etkinlikleri

. Kurumsal Agirlama

o Sergiler ve Fuarlar

2.1.3.3.1.1.  Kurum Ii¢i ve Kurum Dis1 Etkinlikler

Kurumsal etkinlikler kurum i¢i ve kurum dist olarak da siniflandirilabilir. Kurum igi
etkinlikler kurumun i¢ hedef kitlesi i¢in organize ettigi etkinliklerdir. Kurum i¢inde
birlik, beraberlik ve dayanigmanin artirilmasi, performans ve basarinin
odiillendirilmesi ve ortak biling olusturulmasi hedeflenir. Tepe yonetim ile personelin
diyalog kurmasi acisindan da kurum i¢i etkinlikler onemlidir. Calisanlarda biz
duygusu yaratmak ve motivasyon saglamak amaciyla da bu etkinlikler oldukga

kritiktir. Kurum i¢i etkinlikler asagidaki gibi siralanabilir (Mekanli, 2005:148).

J Mevsimlik ve donemlik kutlamalar

o Yildoniimii kutlamalar

o Zafer ve basari kutlamalart

J Fedakarlik kutlamalar

. Torenler

. Personel igin diizenlenen piknik, yarisma, parti gibi sosyal

organizasyonlar

. Personel motivasyon etkinlikleri (kurslar, atolyeler vb.)
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Kurum i¢i etkinlikler ayn1 zamanda seminer, workshop, motivasyon etkinlikleri,
piknik, gala yemekleri, spor miisabakalari, tiyatro, yoga gibi cesitli kurslar olarak
sosyallesme aktiveleri seklinde de olabilir. Kurum ig¢i aktiviteler ¢alisanlarin bir takim
olma hissini yasamasi ve kuruma aidiyet hissetmesi a¢isindan da kurumlar tarafindan
siklikla uygulanir. Bu sayede calisanlarin kendini disavurum kabiliyeti artar, iletisim

becerileri gelisir, uyumlu olmanin 6nemini daha iyi kavramais olur.

Kurum dis1 etkinlikler ise kurumun dis hedef kitlelerine yonelik diizenledigi imaj ve
itibarin1 artirmaya yonelik, mevcut caligmalarimi ya da gelecekteki planlarini
aktarmay1 amaglayan hedef kitleleri ile arasinda iki tarafli bir anlay1s, giiven ve destek
yaratmasi hedeflenen genis capl faaliyetlerdir. Kurum dis1 etkinlikler asagidaki gibi

siralanabilir.

. Festival

. Fuar

° Yarisma

o Sergi

o Sponsorluk

o Toplanti, panel, seminer, sempozyum, konferans ve agik oturum

Kurumsal etkinlikler bu smiflandirmalarin = 6tesinde igeriklerine gore de
siniflandirilabilir haldedir. Kurumlarin faaliyet alanlari, stratejileri ve yoneticilerin

arzular1 kurumsal etkinliklerin hangi alanda olacaginin belirlenmesinde yardimei olur.
2.2.  Kurumsal Etkinliklerin Duyurumu

Kurumlarin hedef gruplari, i¢ ve dis paydaslar1 ile direkt olarak iletisime
gecebilecekleri ya da var olan iletisimlerini gliglendirebilecekleri en etkili
taktiklerinden biri de organize ettikleri etkinliklerdir. Gergeklestirdikleri etkinlikler ile
sadece miisterilerinde degil ayn1 zamanda biitiin paydaslarinda iki tarafli bir biling,
sempati ve giiven olusturan kurumlar bu sayede tiim gruplarda olumlu bir algiya sahip
olur. Ancak kurumlar i¢in ilk ve en 6nemli adim etkinligin hedef gruplara tanitilmasi
ve duyurulmasidir. Etkinligin basin, miisteriler, kamu gibi gruplara duyurulmasi ve
basinda yer almasi etkinlige katilim saglanmasi icin hayati dneme sahiptir. Bu

noktadan hareketle kurumlar etkinliklerinin tanitilmasi ve duyurulmasi i¢in iletisim
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ortam ve araglarindan faydalanmaktadir. En etkili ve dogru iletisim araglarinin
secilmesi, dogru hedef kitleye mesajin dogru araglar ile aktarilmasi sayesinde

kurumlar hedef kitlede bir farkindalik yaratmay1 amaglar.

Afis, poster, billboard, brosiir, davetiye, basin biiltenleri, televizyon, radyo gibi
geleneksel medya araglarinin disinda simdilerde kurumlar sosyal medya araglarini da
aktif bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal medyanin genis kitlelere ulasabilir olma,
karsilikli iletisime imkan verme gibi Ozellikleri sayesinde kurumlar bugiin sosyal
medya araglarindan yogun bir sekilde yararlanir. Onat ve Giilay’a gore kurumlar, bir
kurumsal etkinligi kitlelere duyurmak igin internet ilizerinden birtakim eylemler
gerceklestirmektedir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir (Onat ve Giilay,
2015:55,56):

o Etkinlik ve kurum adina sosyal medya hesaplari agarak bilhassa
Instagram, Twitter, Facebook ve Youtube gibi kanallardan etkinlik ile ilgili
bilgi, fotograf, video ve haberlerin paylasilmasi

o Etkinligin diizenledigi alan ile alakali sosyal medya grup veya
sayfalarinda etkinlik ilgili materyallerin paylagilmasi

. Bilet satislarin1 artirmak i¢in yarigmalar organize ederek
etkinligin paylasilmasinin saglanmasi

J Etkinligin gerceklestigi alanda 6rnegin sanat alanindaki oncii
isimleri, kanaat dnderlerini, bloggerlar etkinligi duyurmasi amaci ile etkinlige
davet etmek ve etkinlik sonrasindaki deneyimlerini sosyal medyada
paylasmalarinin saglanmasi

J Sosyal medyada etkinlik ile ilgilenen kitlelerin daha detayl

bilgilendirilmesi i¢in kurumsal web sitesine yonlendirilmesi

Yukarida belirtilen iletisim faaliyetleri ile birlikte kurumlar etkinligi olabildiginde
genis kitlelere duyurmak igin geleneksel iletisim araglari ile elektronik iletisim
araclarin birlikte kullanmaktadir. Etkinligin hedef kitlesinin spesifik ya da heterojen
grup olmasi da kurumlarin iletisim araglart tercihini etkilemektedir. Bu noktada

kurumlar i¢in 6nemli olan dogru iletisim araglarini se¢gmektir.
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2.3.  Kurumsal iletisim Araclarinin Secimi

Kurumsal bir etkinligin basarili bir sekilde siirdiiriilmesi kurumlarin en etkili iletisim
ara¢ ve yontemleri kullanmasina baghdir. Kurumlar iletmek istedigi mesaji en dogru
ve etkili iletisim arac1 ile gonderdikleri takdirde basarili olmaktadir. Bagka bir deyisle
kurumlar hedef kitlesine mesaji en verimli sekilde ulastirma gayesini ancak dogru
iletisim aracini tercih ederek gerceklestirmektedir. McLuhan’in da iinli “medya
mesajdir” s6zii aslinda durumu agiklamak ile birlikte giiclii ve gergek iletisim aracinin
mesajin kendisi kadar 6nemli oldugunu agiklamaktadir. Olabildiginde fazla kisiye en
kisa siirede ve en az eforla ulagmak iletisim araclarindan en ¢ok beklenilen durumdur.
Bu nedenle kurumlar hedef kitlenin heterojen yapida oldugu bir durumda birden ¢ok
iletim araci kullanabilmektedir (Peltekoglu, 2016:226). Rekabetin giderek arttigi
giiniimiizde ise kurumlar daha kalabalik gruplara en hizli ve en ekonomik sekilde
ulagsma gayreti igerisindedir. Hiz ve interaktifligin belirleyici oldugu bu dijital ¢agda
kurumlar yazili, sozlii ve gorsel-isitsel iletisim araglarinin yaninda internet temelli
elektronik iletisim araglarindan yogun bir sekilde faydalanmaktadir. Kurumsal iletisim
stireglerini teknoloji ile entegre bir hale getiren kurumlar dijital kanallar1 kullanarak
hedef Kitleleri ile diyalog baslatabilmek i¢in bir¢ok firsat yakalamaktadir. Bu nedenle
bugiin en etkili iletisim araclari olarak goriilen dijital temelli iletisim araglart sundugu
karsilikli iletisim, zamansizlik ve kitlesizlestirme 6zellikleri ile en ¢ok tercih edilen
iletisim araglar1 olmustur. Kurumsal web siteler, bloglar, forumlar, intranet/extranet,
world wide web, sosyal aglar gibi araglar bunlara G6rnektir (Vural ve Maden,
2011:191,199). Dijital teknolojinin sundugu bu hiz ve adaptasyon avantajlari kurumlar

i¢in dijital iletisim araglarin1 vazgecilmez bir konuma sokmustur.

Peltekoglu’na gore iletisim araglart kontrol altinda tutulan ve kontrol altinda
tutulamayan aracglar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Kurumlar iletigim araci tercihini
yaparken bu ayrimi hesaba katmalidir. Raporlar, kataloglar, belgeler, kurum gazetesi
ve dergisi, kurumsal web site, kitap¢iklar, brosiirler, tanitim filmleri gibi araglar kurum
tarafindan olusturulan ve kontrol altinda olan aracglar1 olustururken ulusal ve yerel
gazeteler, dergiler, televizyon, radyolar, internet kanallar1 gibi araglar kurumlarin
hi¢cbir miidahalesinin olmadigi kontrol altinda tutulamayan iletisim araglarim

olusturmaktadir. Kontrol altinda tutulamayan iletisim araglarinda kurumlara yer
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verilmesi kesin olmamakla birlikte bu tiir araclarda gazeteciler, medya patronlart,
editorler, yayin ve yazi isleri miidiirleri gibi bircok esik bekgisinin karari etkili olur.
Bu nedenle kurumlar medya ile arasimi her zaman iyi tutmali ve diyalogu
koparmamalidir (Peltekoglu, 2016:226).

Kurumlarin internet iizerinden hedef kitleleri ile iletisime gececekleri kontrolli
kanallar ise kurumsal web siteler, kurumsal bloglar, sosyal medyadaki kurumsal
hesaplar, e-mail, e-yaymnlar ve intranct/extranet vb. araglardan olusmaktadir. Afis,
brosiir, billboard, outdoor reklam araglari ve basin ilanlart da g¢evrimig¢i olmayan
kontrollii araglardir. Ozellikle kurumsal web siteler internette kurumlar igin ilk
basamak olarak degerlendirilmektedir. Sosyal medyadaki paylasimlar, online haber
siteleri, geleneksel medya araglari da kontrolsiiz kanallar olarak tanimlanmaktadir
(Onat ve Giilay, 2015:55). Baska bir deyisle giinimiizde kurumlar artan rekabet
kosullarinda hedef kitlesi ile dogru bir iletisim araci secerek en hizli ve en az maliyetli
yoldan mesajin1 aktarma pesindedir. Bu noktada kurumlar bir¢ok iletisim aracini
biitiinlesik bir sekilde kombinleyerek en etkili sekilde mesajini iletmeye ¢alisir. Bugiin
ise bu iletisim araglari icinden ¢evrimigi araglar 6n plana ¢ikmaktadir. Hizli, etkili,
ekonomik, Ol¢limlenebilir, karsilikli ve 6zellestirilebilme gibi imkanlar1 sayesinde
kurumlar da son zamanlarda en ¢ok bu araglar1 kullanmaktadir. Ancak kurumlarin
degerleri ve stratejisine uygun, mesaj icerigi ile tutarli araglarin se¢imi de arag

secerken kurumlarin 6ncelikleri arasindadir.
2.4. Medya ile Iliskiler

Kurumsal iletisimin ortagi olarak da adlandirabilecegimiz medya ise bugiin hig
olmadig1 kadar kurumlar iizerinde bir etkiye sahiptir. Ozellikle son zamanlarda
elektronik medya, internet medyasi ya da yeni medya seklinde tanimlayabilecegimiz
medyanin yiikselisi ile kurumlar her an medya ortaminda aktif haldedir. Yeni
medyanin herkes tarafindan erisilebilir olmasi1 ve karsilikli iletisime yer vermesi
kurumlarin her zamankinden daha fazla seffaf ve hesap verebilir olmasina yol agmustir.
Bu hassas ortamda kurumlarin en biiytik is birlik¢isi de yine medyadir. Medya ile uzun
donemli kalict dostane iliskiler kurumlarin hedeflerini gergeklestirmesinde biiyiik rol

oynamaktadir (Goksu, 2015:137).
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Medya ile iliskilerin saglikli olabilmesi i¢in kurumsal iletisim departmanlardaki basin
ya da medya iliskileri uzmanlarinin bilgili ve deneyimli olmasi, sosyal aglarinin genis
olmasi, medya ¢alisanlari ile iyi iligkiler kurmasi ¢ok 6nemlidir. Bunun yaninda medya
temsilcileri ile iliski kurarken kurumlarin diiriist ve samimi olmasi, igse yarar haberleri
gondermesi, giivenilir haber kaynagi olmasi ve materyali tam vaktinde medyaya
gondermesi gerekir (Peltekoglu, 2016:228). Theaker’e gore kurum ile medya
arasindaki olumlu iliski kurumlarin gelecekteki stratejik amaclarina ulagmasina
yardime1 olmaktadir. Bunun yaninda medya ile iyi iligkiler; kurumun medyaya daha
gorlinlir olmasint saglayarak kurumun bilinirliginin artmasina, kurumsal imajin
artmasina, kamu ile iliskilerin gelismesine, hedef kitlede davranis degisikliginin
yaratilmasina, faaliyet alanindaki pazar paymin biiylimesine, yerli ve yabanci
hiikiimetlerin politikalarina dahil olunmasina, sermaye sahipleri ve danigmanlar ile

iletigsimin kuvvetlenmesine yol agar (2006:205).

Kurum ile medya arasinda isin aslinda karsilikli bir yarar saglama durumu vardir.
Kurumlar kamuoyunda yer almak ve goriiniirliikklerini artirmak, imaj ve itibarlarini
yiikseltmek i¢in medya kuruluslarina muhtag iken medya ise haber kaynagi olarak
kurumlara muhtactir. iki tarafli bir kazancin séz konusu oldugu bu durum medya ile
kurumlarin birbirine ihtiya¢ duydugu gercegini gozler oniine sermektedir. Sayimer’e
gbre medya ile iyi iliskiler kurmak ve gelistirmek kurumsal iletisimin ana islevleri
arasinda yer alir. Bu noktada basin mensuplarii bilgilendirme gorevini de iistlenen
kurumsal iletisim uzmanlari, basin mensuplarina kurum ile ilgili en son gelismeleri
aktarmali ve onlara kurum hakkinda her zaman pozitif haberler iletmelidir (2008:139).
Medya kuruluslarina haber gonderimi sirasinda haberin bir haber degeri tasiyip
tasimadig1 unsuru atlanmamasi gereken bir noktadir. Glinde yiizlerce haber arasindan
kurumun gonderdigi haberin medyada sunulmasi i¢in haberin bir 6nem arz etmesi
gereklidir. Bu nedenle kurumlar gergekten kullanilabilir, haber degeri tasiyan

metinleri dikkatle segmeli ve basin kuruluslarin1 yollamalidir.

Kurumlar yakin gegmise kadar medya kuruluslari ile iligki kurmak i¢in basin biilteni
ve bildirisi, basin toplantisi, basin konferansi, basin gezileri, basin resepsiyonu, basin
kiti vb. ortamlar1 kullanirken simdi bu ortamlar ile birlikte dijital medyadaki

gelismeler sayesinde kurumsal web siteleri, e-posta, sanal basin odalar1 gibi araclar ile
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de kurumlarla iletisim kurmakta ve bilgi almaktadir. Ozellikle sanal basin odalart

giiniimiizde kurum ile ilgili enformasyon akiginin saglandig: bir platform olmustur.

Kurumlar etkinligin basindan sonuna kadar medya ile yakin iliski icinde olmali ve
medya mensuplart ile birlikte hareket etmelidir. Bu nedenle kurumlar etkinlik
stiresince medya kuruluglar1 ve uzmanlarina etkinlik hakkinda bilgiler ulagtirmalidir.

Yukarida da bahsedildigi gibi kurumlar etkinlik siiresince;

° Basin biiltenleri/bildirileri,

. Basin toplantisi/konferansi,

° Basin resepsiyonu,

. Basin gezileri gibi geleneksel araglar ile basina etkinlik ile ilgili

bilgi, fotograf, video vb. malzemeler ulastirir.

Yeni medya ile birlikte ise kurumlar basina etkinlik hakkinda bilgi ulastirmak igin;

J E-mail,

. Kurumsal web siteleri,

o Sanal basin odalar1

. Sosyal aglardaki etkinlik hesaplart gibi elektronik araglari
kullanir.

Kurumlarin tiim bu faaliyetlerinin amaci kamuoyunda etkinlik hakkinda bir
farkindalik yaratmak, etkinligi hedef kitlelere duyurmak ve etkinlige istenilen katilim1
saglamaktir. Iste tam bu noktada kurumun medya ile olan iletisimi kritik rol
oynamaktadir. Bu nedenle kurumlarin etkinlik dncesinde etkinlik sirasinda ve etkinlik
sonrasinda etkinligin istenilen etkiyi yaratip basinda yer almasi igin bazi aksiyonlar

almasi gereklidir. Bunlar:

. Basin Listesinin Belirlenmesi: Etkinlik oncesinde etkinlige
davet edilecek basin mensuplar1 kararlastirilarak  bir basin listesi
hazirlanmalidur.

° Basin Biiltenlerinin Goénderilmesi: Etkinlik 0Oncesinde,

sirasinda ve sonrasinda basina online ya da basili bir sekilde basin biiltenleri
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gecilmelidir. Bu sayede basin mensuplar etkinlige dair en giivenilir kaynaktan
bilgileri alir ve bu bilgilere gére haber olusturur.

. Basin Toplantisv/Basin Gezisine Katilim Saglanmasi: Basin
mensuplari etkinlik 6ncesinde gergeklesen basin toplantisina katilarak etkinlik
hakkinda kurum yetkililerinden birincil agizdan bilgileri alir. Ayn1 zamanda bu
tiir organizasyonlar basin mensuplarina haber kaynagi olarak geri doner.

J Basin kitlerinin dagiilmasi: Basin toplantis1 ya da etkinlik
sirasinda basin mensuplarina verilmek iizere icinde etkinlik ile ilgili bilgi,
fotograf, ses, video kayitlarini iceren bir basin dosyasi hazirlanmali ve
dagitilmalidir.

. Etkinlige Katilim saglanmasi: Etkinlik giinii basin mensuplari
ile etkinlik yerine ulasim konusunda irtibata gecilmeli gerekliyse etkinligin
gerceklesecegi mekéana ulagimlart saglanmalidir. Tabi bu asamada etkinligin
gerceklesecegi mekanin merkezi bir konumda tercih edilmesi 6nem arz eder.
Etkinlik sirasinda basin mensuplart kurumun medya iliskileri uzmanlar
tarafindan karsilanmali ve agirlanmalidir. Bu sayede basin mensuplarinin
etkinlik ile ilgili merak ettikleri cevaplanir, yorumlar1 6grenilir ve istekleri
karsilanir.

o Etkinlik sonrast irtibat kurulmasi: Etkinlikten sonraki giin
kurumdaki ilgili uzmanlar davete katilan medya mensuplarina e-mail, kisa
mesaj ya da telefon ile ulasmali, etkinlik hakkindaki goriisleri alinmali ve basin

mensuplarinim etkinlik ile ilgili haber yayinlamasi tesvik edilmelidir.

Kurumlar medya ile iliskileri sonucunda etkinlik hakkinda ¢ikan haberleri kendi

kurumsal web sitelerinde, sanal basin odalarinda, sosyal aglardaki kurum ve etkinlik

hesaplarinda paylagarak etkinligin hedef kitleye ulagmasimi kolaylastirir ve

kamuoyunda ciddi bir goriiniirliik elde eder.

Ancak giiniimiizde yeni medyanin ortaya ¢ikmasi ile kurumlarin haber ve etkinlikleri

duyurumunda yeni pratikler ortaya ¢ikmistir. Televizyon, gazete, radyo ya da basili

iletisim araclar1 gibi geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya araglarinin ortaya

cikist kurum ile hedef kitlesi arasinda interaktif bir iletisimin baglamasini saglamistir.

Yeni medya araglar1 sayesinde kurumlar eskiden medyaya yayimlatma umudu ile

gonderdikleri duyuru igerigini artik bizzat kendisi yayinlayabilir hale gelmistir. Ayni
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zamanda online platformlar sayesinde kurumlar; mal, hizmet, iiriin ve etkinlikler
hakkinda hedef kitlesini bilgilendirme ve haber verme islevine sahip olmus, karsilik
olarak da hedef kitleden kurum hakkinda begeni, yorum ve elestirileri alabilir konuma
ulasmistir. Ozetle bu yeni diizen kurum ile hedef kitlesi arasinda duran esik bekgilerini
ortadan kaldirmistir. Ve kurumlarin Kriz iletisimi ve itibar yonetme siireclerinin
kullanicr igeriklerine karsi tetikte olmasina yol agmistir. Bu yeni durum ise ambient
duyurumu olarak da bilenen ortam duyurumunu ifade etmektedir. Ambient duyurum
aslinda kurumlarin ani gelisen olaylar karsisinda paydaslarin1 bilgilendirmesine ve
aksiyon almasina dayalidir. Kurumdan; paydaglara ve kamuoyuna, paydaslardan ve
kamuoyundan kuruma dogru akan bir ¢ift yonlii siire¢ ambient duyurumun temelini

olusturmaktadir (Baygu vd., 2017: 8-12).

Ambient duyurum ile 6zdeslestirilebilecek bir model ise PESO modelidir. Modelin ad1
Paid (6denen), Earned (kazanilan), Shared (paylasilan), Owned (sahip olunan)
sozciiklerinin bas harflerinden olusur. Bu model sosyal medya platformlarinin
gelismesi ile kurumlara biitiinlesik bir medya iletisimini dnermektedir. Bu model,
kurumlarin gegmiste sadece earned medyanin yani geleneksel medyanin kullaniminin
bugiin i¢in yeterli olmadigini bu nedenle biitiin medyalar arasinda entegre bir iletisimin
olmasi gerektigini vurgular. Odenen medyadan kasit sosyal medya reklamlari,
sponsorlu icerikler, tweetler, e-mail pazarlamanin oldugu ve sosyal medya
platformlarinin kullanildig1 medyadir. Kazanilan medya ise i¢erigin medyada bir licret
0denmeden yer almasina yonelik olup gazetelerde haber biiltenlerinde veya diger
platformlarda paylasilmasi ve bahsedilmesidir. Kullanici yorumlari, haber makaleleri
ve yayinlari, blog baglantilar1 vb. bu kapsamda degerlendirilebilir. Paylagilan medya
veya sosyal medya, kisilerin online platformlari araciligi ile yaratilan dijital igerigin
begenilip, paylasilmasina ve yorumlanmasina dayalidir. Sahip olunan medya ise
igerigin kendisidir. Igerigin olustugu kanalin sahibi de olunan bu medyada igerik
kontrolii kurumdadir. Kurumsal web siteleri, bloglar ve diger medya kanallar1 bu
baglamda degerlendirilebilir (PrAcademy, 2021). Yeni medyanin ortaya ¢ikmasi ve
sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasi ile bu model giiniimiiz medya iligkilerini
belirlemek i¢in kurumlar tarafindan kullanilmaktadir. Artik yalnizca geleneksel medya
ve tek yonlii bir iletisimin yeterli olmadigin1 goren kurumlar da bu modelin de 6nerdigi
gibi basarili bir medya iliskileri i¢in biitlinlesik medyay1 tercih etmektedir
(PrAcademy, 2021).
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Aslinda ambient duyurum ve PESO modelinin de temelinde dijital platformlarin
yarattigt degisim yatmaktadir. Artik kurumlar geleneksel medyaya bagimli halde
degildir. Geleneksel medyadan yeni medyaya gecis slirecinde bazi degisimler
yasanmustir. Bugiin kurumlar dijital kanallar sayesinde hedef kitlesi ve paydaslari ile
dogrudan iletisim kurabilmektedir. Bir etkinligi duyururken bir igerik hazirlayip
medyada yayimlanmasini beklemek yerine dijital iletisim kanallarini kullanarak mesaji
hedef kitlesine kendisi vermektedir. Ozetle artik kurumlar etkinligi organize ettikten
sonra dijital platformlar1 kullanarak hedef kitlesini haberdar etmeyi ve hedef kitleden
etkinlik hakkinda yorum, paylasim, begeni gibi geri bildirim almayi tercih etmektedir.
Hedef kitleyi etkileyen etkinligin ise halihazirda zaten medyada yer alacagim

diistinerek hareket etmektedir.

2.5. Kurumsal Etkinliklerin Duyurumunda Kullamlan fletisim Ortam

ve Araclan

Kurumsal iletisimde mesajin tasinacagi iletisim ortam ve araglarinin segilebilmesi i¢in
ilk olarak dogru hedef kitlenin ivedilikle belirlenmesi gerekir. Kurumun hedeflerine
ve etkinligin stratejisine gore hedef kitle de degisebilecegi i¢in kurumlar hedef kitleyi
belirledikten sonra iletisim ortam ve araglarini segmektedir. Ciinkii spesifik bir hedef
kitleye geleneksel mecralar yolu ile ulagilabilirken diger hedef kitleye baska bir
ortamdan ulasilabilir. Ornegin demografik olarak geng kategorisinde bulunan kitleye
sosyal medya lizerinden rahatlikla ulasilabilirken daha orta yas kesime geleneksel
mecralar ile ulasilabilir. Bu safhada McLuhan’in ara¢ mesajdir ifadesi akillara
gelmektedir. Iletisim araclarinin tesirinin aracin igerigi kadar aym zamanda aracin
kendisinde oldugunu savunan McLuhan, aracin hedef kitleye ulagsma iizerinde etkili
oldugunu savunmustur. Yani arag ile ne soylendigi kadar bu sdylenenin gazete, radyo,
televizyon ya da sosyal medya gibi hangi kanal yolu ile sdylendigi asil dnemli olandir.
Buna paralel olarak da kurumlar simdilerde etkinliklerde ve hedef kitleye ulagsmada
yeni medya iletisim araglarini aktif bir sekilde kullanmaktadir. Aslinda hedef kitlenin
iletisim araglar1 tercihleri kurumlarin da hedef Kkitlesi ile iletisim kurarken
yararlanabilecegi iletisim ortam ve araglarma isaret etmektedir. Ornegin iginde
bulundugumuz zamanda Y ve Z kusaklarina ulasmada en etkili iletisim ortam ve
araclar1 mobil ve online iletisim araglar1 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu durum

kurumun hedef kitlesi ile iletisimini komple gdzden gecirmesine hatta kurumun mesaj
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taktiklerini ve dizaynini da gz atmasimi gerektirmektedir. Bu dogrultuda ise yine
McLuhan’in elektrikli ortamin insani bir biitiin i¢inde erittigi ve herkesin tek tip
oldugu kiiresel bir kdye dondiirdiigli yaklasimi akillara gelmektedir. Her yeni ¢ikan
iletisim ortam ve aracinin toplumu doniistiirdiigline dikkat cekerek yeni iletisim
araglarinin topluma yeni birtakim 6zellikler kattigimni belirtmistir. Ornegin giiniimiizde
sosyal medya kullanicilart kurumlar bir etkilesim, interaktiflik beklemektedir (Aktaran
Peltekoglu, 2016:184).

Kurumsal iletisimde bir etkinligin bir faaliyetin duyurulmasi i¢in ¢ok cesitli iletisim
ortam ve araci kullanilmaktadir. Bu yiizden hedef kitle ile uyumlu, etkinligin stratejisi
ile dogru orantili, dogru ve etkili ara¢ se¢imi kurumun etkinlikte basarili olmasi i¢in
kritik dneme sahiptir. Dogru yer ve zamanda iletisim aracinin kullanilmasi, aracin etki
orani, maliyeti ve erisim kolaylig1 gibi faktorler de olduk¢a dnemlidir. Giiniimiizde
kurumlar geleneksel mecralarin diginda yeni medya ortam ve araglarini da aktif olarak
kullanmaya baglamiglardir. Paydaslarina bilgilendirme, mal ve hizmetlerini tanitma,
hedef kitleleri ikna edebilme amaglari ile kullanilan iletisim ortam ve aracglar1 yazili,
sozlii, gorsel-isitsel ve elektronik olarak incelenebilmektedir. Bir diger ayrim ise
kurum i¢i ve kurum dis1 ya da kontrol altinda tutulan ve kontrol altinda tutulmayanlar
seklinde olmaktadir. Kontrol altinda tutulan iletisim ortam ve araglarindan kasit
kurumun olusturdugu, yaymladigi ve dagittigi kurum gazetesi, kurum dergisi, brosiir,
bilten, bildiri, kitapcik, katalog gibi araglar olurken kontrol altinda tutulamayan
araglardan kasit ise kurumun kontroliiniin disinda yayinlanan ve gerceklesen gazeteler,

dergiler, radyo-televizyon programlari gibi araglar olmustur (Ozkanal, 2006:35).
2.5.1. Yazh Iletisim Araclar

Kurumlar yazili iletisim araglarini kurum icinde veya disinda paydaslarina bilgi
aktarmak, personeli ile iletisim kurmak, etkinlikler hakkinda bilgi vermek ya da
tanittim yapmak gibi birgok amag ¢ergevesinde oldukca sik kullanmaktadir. Kurum
gazetesi, dergisi, brosiir, afis, bildiri, rapor, biilten, kitap gibi araglar kurumlarin
kullandiklar1 yazili iletisim araglarinin baginda gelmektedir. Bu araglar arsiv 6zelligi
ve yazili belge olmasi nedeniyle de ayn1 zamanda resmi bir belge 6zelligini tagimasi
sayesinde kurumlar agisindan oldukca 6nemlidir. Geriye doniik bir aragtirmada da bu
araclar kurumlarin ge¢miste ne yaptiklar1 agisindan kurumu aydinlatma islevini de

yerine getirmektedir (Vural ve Bat, 2013:149). Ayn1 zamanda bu araglar sayesinde
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kurumdaki yeni personeller kurum hakkinda bilgi alabilmekte ve kurumun ge¢mis ve
giincel faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Bu noktada kurum dergisi
veya kurum hakkindaki brosiirler kurumu tanitmak ve bilgi vermek agisindan iyi bir
segenek olmaktadir. Afisler ve biiltenler ise genellikle kurumun faaliyetleri ve
etkinlikleri konusunda son gelismeleri paydaslara aktararak paydaslari son dakika
gelismelerine karsi giincel tutmaktadir. Genellikle kurumlarda en ¢ok kullanilan yazili
iletisim araclar1 gazete, dergi, afis, brosiir, katalog, kitap, kitapgik, bildiri, biilten,
rapor, duyuru panolari, dilek kutulari, faks, telgraf, poster, mektup, kartvizit ve dilek

kutularidir.

2.5.1.1. Kurum Gazetesi ve Dergisi

Kurum gazeteleri ve dergileri genellikle kurumun i¢ ve dis paydaslarina bilgi vermek,
kurum hakkindaki gelismeleri aktarmak, etkinlikleri duyurmak i¢in belli araliklar ile
cikardig1 yayinlardir. Biiltenden kapsam olarak daha genis olan, yayimlanmasi rahat
ve dergiye gore daha az maliyetli olan kurum gazeteleri sekil olarak giinliik gazeteye
benzer. Siirekli bir haber akisina ve derginin desteklemesine gerek duyuldugu zaman
kurum gazeteleri uygun araglarin basinda gelmektedir. Dergiler ise belli bir igerik
akisina sahip, titizlikle belirlenmis temalar ile spesifik bir hedef kitleye ulagmak i¢in
uygun olan bir aragtir. Makale, goriis ve rOportajlara yer verilen dergide, fotograf ve
diger gorsel ogelere de ¢okga yer verilebilir. Bu agidan dergiler kurumun en etkili
iletisim araglarindan biridir. Ekonomik olarak gazeteye kiyasla daha maliyetli olan
dergiler ayda bir, iki ya da ¢ kez cikarilabilir ve yayin siklig1 kurumun stratejisine

bagli olarak degisebilir (Peltekoglu, 2016:273).

Kurum gazeteleri kurum icinde dagitilir ve kurumun tepe noktasindakiler ile ¢calisanlar
arasinda bir koprii olusturur. Ucretsiz olarak dagitilan kurum gazeteleri haftalik olarak
cikabilecegi gibi on bes gilinde bir ya da aylik olarak da ¢ikabilmektedir. Kurum
dergileri ise gazetelerden farkli olarak sadece kurum igine degil kurum disinda da
kurumun paydaslarina yoneliktir. Kurumun faaliyette bulundugu alakali oldugu
miusteriler, tedarik¢iler, hissedarlar, yatirnmcilar gibi paydaslarma da gonderim
gerceklestirilir. Bu noktada kurum dergileri kurumun dis cevreye kendisini
tanitmasina da imkan verir. Gazeteden farkli olarak kagit tiiriiniin kuse olmasi, daha
kaliteli baski teknikleri ile basilmasi ve igeriginin daha zengin olmasi dergileri daha

ist seviyeye tasir ve daha ¢ok okunmasimi saglar. Kurum dergileri aylik olarak
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cikabilecegi gibi iki ayda bir ayda {i¢ ayda bir gibi daha seyrek araliklar ile de ¢ikabilir
(Vural ve Bat, 2013:151). Giliniimiizde bir¢cok kurum dijital diinyaya adapte olabilmek
ve daha fazla okuyucu ile bulusmak ic¢in dergilerini online sekilde yayinlamaya
baslamistir. Bu sayede kurumlar baski, dagitim vb. bir¢ok masraftan da kurtularak

dijitale gegis yapmuslardir.

25.1.2. Basin Biilteni, Bildiri ve Duyurular

Kurumsal yayinlar arasinda yayinlanmasi en rahat ve ekonomik olan basin biiltenleri,
kurumlarin basina bir bilgi veya haber vermek i¢in ¢evrimigi kanallar ya da geleneksel
yollardan gonderdikleri duyurulardan olusmaktadir. Basin biiltenleri kurumun
faaliyetleri, etkinliklerin duyurusu, kurum hakkinda giincel gelismelerden olusabilir.
Genellikle etkinlik duyurularinda basin biiltenleri etkinlik oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda basin yetkililerine yazili ve gerekliyse gorsel ekler ile iletilir. Basin
biiltenleri kurumun i¢ ve dis hedef Kkitlelerine yonelik hazirlanabilecegi gibi
biiltenlerde kullanilan dil net ve kolay anlasilir olmalidir (Peltekoglu, 2016:273). Basin
biiltenleri kurumlarin belirledikleri temalarda veya konularda kamuya bilgi vermek
icin geleneksel veya online sekilde olugabilir. Giiniimiizde ise kurumlar dijital ¢aga
ayak uydurarak ¢cogunlukla online basin biiltenlerini tercih etmekte ve biiltenleri mail
yolu ile basin yetkililerine iletirken ayni zamanda web sayfalarina koymaktadir.
Medya ve kamuoyunda bedelsiz olarak yer almanin yollarindan biri olan basin
biiltenleri, tasidiklari haber degeri sayesinde kurumun itibar1 ve imajini1 da
giiclendirmektedir. Medyada kurumun olumlu haberler ile yer almasi kurumun
paydaslari ile iyi iliskiler yaratmasina ve slirdiirmesine yardimci olurken ayni1 zamanda
medya ile olan iliskisinin de gelismesine yarar. Bu agidan kurumlar gonderdikleri
basin biiltenlerinin haber degeri tasiyip yayimlanmasi ile bir¢ok avantaja sahip olur
(Kiling, Aric1 ve Baycgu, 2018:187). Yazim ve imla kurallarina uyan, anlasilir ve sade
bir anlatima sahip, orijinal ve kaliteli bir icerige sahip, kurum ile ilgili spesifik
bilgilerin verildigi, zamanlamanin dogru planlandigi, dogru kisilere dogru yolla

gonderilen bir basin biilteni, kurumun en etkili iletisim araglarindan biri olmaktadir.

2.5.1.3. Brosiir, Kitapcik, El Kitaplar:

Brosiir ve el kitaplar1 kurumu i¢ ve dis kitlelere tanitmak amaciyla basilan kurumun
imaj ve itibarini gliclendiren genellikle az sayfali ve goze ¢arpan gorsellere yer verilen

biiyiik boyutlu olmayan yazili iletisim araclarindan biridir. Kurumun stratejisine gore
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genel bir hedef dogrultusunda ya da 6zel bir amag ile hazirlanabilen yaynlar, kurum
tarafindan tcretsiz bir sekilde dagitilir. Genel amag ile tasarlanan bu yayinlarda
¢ogunlukla kurumu tanitan 6zIi bilgilere, kurumun kronolojik tarihgesine, faaliyet
alanlarma iliskin bilgilere yer verilir. Ozel amagla ile hazirlananlar ise spesifik bir olay
tizerinden belli bir konuyu tanitma ve bu konu hakkinda bilgi aktarma niyetindedir
(Giirgen, 1997:9). Genellikle alt1 sayfadan fazla basilan belirli bir amaca sahip olan
brosiirler devamlilig1 olmayan bir iletisim aracidir. Yeniden ¢ogaltilabilir olmasi ve az
maliyetli olmasi kuruma avantaj kazandirmakla birlikte dagitilmasi1 da kolaydir.
Kurumsal yapiy1, kurumdaki isleyisi ve kurallari, kurumun faaliyetleri, mal ve
hizmetlerini, personelin haklarini, personelden gosterilmesi beklenen davraniglari
kurumlar brosiirler araciligi ile i¢ ve dis paydaslarina iletebilir. El kitaplar1 ise
brosiirlerden farkli olarak daha fazla sayfa sayisina sahiptir ve gorsellerden ¢cok yazilar
fazla yer kaplar. Genellikle el kitaplarinda yalin bir anlatim dili hakimdir ayn1 zamanda
kurum hakkinda tanitici, bilgilendirici, egitici bir anlatima sahiptir. Kitapg¢iklar ise
kurumlarin kalic1 olarak bastirdiklar1 az sayida sayfadan olusan ¢ok fazla ayrintiya
girilmeyen kiiclik v ekonomik iletisim araglarindandir. Kurumlar {iriin ve hizmetleri
hakkinda hedef kitlelere bilgi vermek, kurumun genel isleyigini tanitarak kurum
imajim1  gliclendirmek hedefi ile brosiir, kitapcik ve el kitaplarindan siklikla
yararlanmaktadir (Peltekoglu, 2016:279,280). E-brosiirler basili brosiirlerin elektronik
ortamda doniistiiriilmesi ile yeni nesil teknolojik cihazlara uyumlu hale gelen dijital
iletisim aracidir. Kurumlar e-brosiirlerden az maliyetli ve pratik olmasi nedeniyle

siklikla yararlanmaktadir.

2.5.1.4. Afis, Pankart, Reklam Panolar: (Billboard)

Afigler ve pankartlar, kurumlarin bir konuyu duyurmak i¢inden kalabalik bir ortama
astiklar1 yazidan ¢ok gorselligin 6n plana ¢iktig1 grafik tasarim iiriinleridir. Ayrica afis
bir etkinligin duyurumu i¢in sokaklara, a¢ik mekanlara konulan en etkili dis mekan
reklam araglarindan birisidir (Teker, 2009:139). Genis kitlelere ulasmak icin
kurumlarin kullandig1 en etkili iletisim araglarindan biri olan afisler, ¢arpici bir gorsel
ve sade bir anlatim ile aktarilmak istenen mesaj1 hedef kitleye kisa zamanda ulastirir.
Afislerin konulacagi yerlerin dogru secilmesi ve boyutlart da kurumlarin dikkate
almas1 gereken noktalardir. Boyutu biiylik bir afis genis bir alanda dikkati iizerine
cekemezken daha kiigiik fakat konuldugu uygun genislikteki ortamda fark edilen bir

afis hedef kitle iizerinde istenen etkiyi yaratabilir. Bu yiizden afiglerin konuldugu yer,
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hedef kitlenin hareket durumu ve algilama siiresi goz ontinde bulundurulmalidir.
Ayrica afisteki yazi tipi ve puntosu da net ve anlagilir olmalidir. Verilmek istenen
mesaj kisa ve c¢arpict bir sekilde gorsel anlatimi desteklemelidir (Ural, 2013:22).
Genellikle afisler teknik 6zellikleri ve konulduklar1 alanin biiyiikligl acisindan ikiye
ayrilmaktadir. Ilk olarak i¢ mekan afisleri cogunlukla i¢ yasam ortamlarma ve
koridorlara konulan daha kiigiik afisler olurken dis mekan afisleri biiyiikk reklam
panolarinda ve duvarlarda kullanilan biiyiik boyutlu afislerdir. D1s mekan afislerinden
reklam panolar1 diger adiyla billboardlar ise ge¢cmiste 151ksiz olarak hizmet verirken
bugiin teknolojik gelismeler sonucunda ledli billboardlar yogun ilgi gérmektedir. Afis,
pankart ve billboardlar kiralama bedelinin ¢ok yiiksek olmamasi, diger iletisim
araglarmi desteklemesi ve kalabalik hedef kitleyi gilinlin her vaktinde yakalamasi
nedeniyle kurumlar tarafindan sikg¢a tercih edilmektedir (Atan ve Polat, 2010:170).
Elektronik resim ekranlarindan olusan led tabanli dijital billboardlar ise basili
billboardlara goére zaman ve tasarim esnekligi gibi avantajlara sahiptir. Daha dikkat
cekici ve cevre dostu olan bu billboard tiirleri giincellenebilir olmasi nedeniyle de
kullanicisina avantaj saglamaktadir. Hedef kitlesinin 6zelliklerine gore tasarlanabilen
ve mesajlar kisisellestirebilen Led ekranlar geleneksel medyanin tek yonlii iletisim
araclarina karsi etkilesimli, geri bildirimli ve ¢ok amagli gibi 6zelliklere sahiptir

(Sarikavak, 2019:530).

2.5.1.5. Duvar (Duyuru) Panolar:

Duyuru panolart ise ekonomik olmasi ve devamliligin saglanmasi nedeniyle i¢
iletisimde en sik kullanilan iletisim araglarindan biridir. Panolar personel
yogunlugunun en fazla oldugu noktalara kondugunda etkilesim orani yiiksek olur.
Boylece kurumlar mesaj1 kisa siirede iletmis olur ve hedefine ulasir. Panolardaki
bilgilerin ve duyurularin gilincellenmesi, eski bilgilerin zamaninda kaldirilmas: gibi
faktorlerde kurumlarin dikkat etmesi gereken konulardir. Portatif ve pratik olmasi
acisindan panolarin kurulumu veya yer degistirmesi de rahatlikla yapilir. Kurum ile
ilgili haberler, calisanlar ile ilgili haberler, etkinliklerin duyurulari, ¢alisanlara yonelik
sosyal Kkiiltiirel aktiviteler de panolar araciligi ile iletilir. Bu agidan bakildiginda
duyuru panolar1 kurumlarin az maliyetle cok verim alabilecegi bir iletisim araci olarak

goriilmektedir (Peltekoglu, 2016:521,522).

87



2.5.1.6. Mektuplar

Kurumsal iletisimde mektuplar genellikle dis hedef kitleye doniik olsa da kurum iginde
de yoneticilerin ¢alisanlara yazdigi mektuplar etkili bir i¢ iletisim aracidir. Daha igten
ve bireysel bir iletisim aract olarak yoneticilerin kurum i¢ine yonelik yazdigi
mektuplar kurum igerisindeki yonetici-calisan iligkilerini yumusatir ve daha samimi
bir ortam olusmasina zemin hazirlar. Mektuplar kurumsal iletisimde kisiler arasinda
veya kurumlar arasinda gerceklesebilir. Ozellikle baska kisi ve kurumlardan kuruma
sponsorluk, sosyal sorumluluk gibi cesitli taleplerde bulunan mektuplar dikkate
alinmal1 ve cevaplanmalidir. Vural ve Bat’a gore kurumlardaki is mektuplar bazi
kategorilere ayrilmaktadir. Bunlar: dilekge, tesekkiir mektuplari, sirkiiler, teyit
mektuplari, satis mektuplari, fiyat mektuplar, bagsagligt mektuplari, istek
mektuplaridir (2013:165,166,169).

2.5.1.7. Davetiyeler ve Kataloglar

Kurumlarin etkinliklerini duyurmada kullandiklar1 bir diger yazili iletisim araci da
davetiyelerdir. Kurumlar bir etkinlik organize ettigi asamada etkinlige katilacak gruba
etkinlik dncesinde davetiye gonderir. Davetiyeler etkinlige olan ilginin ve merakin
artmasina ve etkinligin hatirlanmasina yardimei olarak katilimin artmasini saglar. Bazi

etkinlikler davetiye ile giris sart1 tasidig1 i¢in de katilim i¢in gereklidir.

E-davetiyeler ise maliyet ve gonderim kolaylig1 agisindan bugiin kurumlarin
etkinlikleri duyurmada kullandig1 en 6nemli iletisim araclarinin baginda gelmektedir.
E-mail, mobil cihazlar gibi internet temelli araglari ile gonderilebilen ve bu sayede
baski ve dagitim gibi maliyetleri ortadan kaldiran e-davetiyeler kolay erisilebilir ve

paylasilabilir olmasi sayesinde de tercih edilmektedir.

Kataloglar kurumlarin iiriin veya hizmetlerini tanitmas1 amaciyla hazirladiklar1 bir
iletisim aracidir. Ayrintili bilgi ve bol gorsel ile tasarlanabilen kataloglar, hazirlanmasi
emek ve efor isteyen detayl kitapgiklardir. Bu nedenle giinlimiizde dijital kataloglar
giincellenebilir olmast ve az maliyetli olmasi agisinda 6ne ¢ikmaktadir. Kurumlar
genellikle kataloglardan diizenledikleri sergilerin basili kataloglarin1 hazirlayip satisa

sunarak yararlanmaktadir.
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2.5.2. Sozlii iletisim Araclar

Yazinin icadina kadar olan siirecte insanligin tek kullandigi iletisim bi¢imi olan sozli
iletisim yiiz yiize gerceklesen bir iletisim tliriidiir (Glingor, 2018:47). Kurumlar da bu
nedenle yazili araclara gore sozlii iletisim araglarin1 daha samimi ve daha etkili bir
iletisim kurmak i¢in kullanir. Yazil iletisim araglarina gore ¢ift yonli bir iletisim de
saglayan sozlii iletisim araglarina yiiz ylize gériisme ve toplantilar, konferans, seminer,

telefon goriismeleri, ¢alistay, kurs, kurum i¢i egitimler 6rnek verilebilir.

2.5.2.1. Goriisme ve Toplantilar

Kurumlarda belirli bir hedef dogrultusunda iki ya da fazla kisi arasinda gergeklesen
iletisim ortami yiiz yiize goriisme olarak adlandirilmaktadir. Kurum i¢i iletisimde
personelin enformasyon talebinin artmasi ile kurumlar geribildirimi dikkate almaya
baslamis ve kurum icinde yiiz yiize goriismeler gerceklestirmistir. Basarili bir kurum
ici iletisimde en etkili araclarin basinda gelen yiiz yiize goriisme sayesinde kurumlar
anlagsmazliklar1 daha net saptayabilir ve en aza indirilebilir. Toplantilar ise bazi
kurumlardaki iist tepede bulunan yoneticiler ile ¢alisanlar arasinda olan diyalogun
gelistigi ve diislincelerin tartisilip yeni fikirlerin ortaya ¢iktigi ortamlar olarak
kurumlarin kilit tasidir. Geribildirimin hizlica alinmasi, yanlhis anlasilmalara karsi
hemen Onlem alinmasi, yeni fikirlerin dogmasi agisindan yiiz yilize goriisme ve
toplantilar kurumlarin i¢ iletisimde en sik kullandig: iletisim araclarinin baginda
gelmektedir (Peltekoglu, 2016:527). Toplantilarin konusu kurum hakkinda olabilecegi
gibi giincel gelismeler veya sosyal bir problem de olabilir. Kurumlar basarili bir
toplant1 gerceklestirmek i¢in hazirlik yapmalidir. Oncesinde; toplant1 yerinin,
tarihinin, konusunun, katilimcilarin belirlenmesi, toplant1 tarihinin katilimcilara
iletilmesi, toplanti sirasinda; katilimcilarin aktif katilim gostermesi, kararlarin goriis
birligi icerisinde alinmasi, toplant1 sonrasinda ise toplantida konusulan maddelerin
yaziya ¢evrilerek toplanti notuna doniistiiriilmesi ve katilimcilara iletilmesi gereklidir.
Toplantilar bazi zamanlarda sadece yoneticiler arasinda olabildigi gibi yalnizca

calisanlar arasinda bazen de ydnetici ve ¢alisanlar arasinda gerceklesebilir.
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2.5.2.2. Konferans ve Seminerler

Konferans ve seminerler belirli bir gruba belli bir konu tlizerinde bilgi ve diisiinceleri
aktarmak icin kurumlar tarafindan gergeklestirilir. Tek yonli bir iletisim s6z
konusudur fakat birgok kisiye ulastigi i¢in bire bir iletisim kurarken harcanan zamant
telafi eder (Onal, 2000:71). Konferanslar spesifik bir tema iizerinde konusunda uzman
kisilerin hazirli olarak bilgi verdigi veya bir konuya agiga kavusturdugu ogretici bir
iletisim ortamidir. Basarisi konferansi gerceklestiren kisinin performansina bagli olan
konferanslar sayesinde kurumlar c¢alisanlarina kurum kiltiiri ve degerlerini
aktarabilmektedir. Seminerler ise bilgi vermenin yaninda alaninda uzman kisilerin
fikir miinakasas1 yapabildigi ve goriis alisverisinde bulanabildigi ortamlardir.
Kurumlar bu tiir s6zlii iletisim araglari ile kurumun tanitimi yapabilirken ayni zamanda
i¢ ve dis hedef kitlelerde de bir farkindalik yaratir. Bazen de sponsor olarak destek
verebilir ve kurumun bilinirligini yiikseltme sansina sahiptir (Biilbiil, 2000:98,99).
Konferans ve seminerler kurum i¢inde personelin is performansini ve motivasyonunu

yiikseltmesi agisinda da kurumlarin 6nem gosterdigi iletisim araglarindandir.

2.5.2.3. Telefon Goriismeleri

Sozli iletisimin bir diger aract olan telefon iki yonlil bir iletisim akisina imkan veren
bir ara¢ olarak kurumlar tarafindan tercih edilmektedir. Kurumlarda siirecin ¢abuk
ilerlemesi, yoneticilerin ¢alisanlar ile hizli temasa ge¢cmesi, islerin kontrolii, farkli
sehirlerdeki ofisler arasindaki baglant1 gibi durumlarda kurum igerisindeki personelin
telefon ile iletisime gecmesi onemlidir (Giirel, 2009:32). Kuruma disaridan gelen
telefon aramalarinin cevaplandig1 santral departmani ise bazi kurumlarda faaliyette
olmakla birlikte kurumun dis c¢evresinden gelen aramalari kurumdaki gerekli

departman ve boliimlere aktarir.

Kurum ile ilgili bilgilerin banda kaydedilerek belli bir numara cevrildiginde
calisanlara aktarilmasi yontemi de kurumun giincel konumu veya faaliyetleri hakkinda
bilgi almasin1 saglar. Bu iletisim araci sayesinde kurum c¢alisanlar ile degerli bilgileri,

sosyal etkinlikler gibi en giincel gelismeleri paylasir (Peltekoglu, 2016:524).

2.5.2.4. Dijital Doniisiim: Webinar, Zoom, Teams ve Digerleri
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Dijital teknoloji ve yeni nesil akilli cihazlar sayesinde is yapis pratikleri de
donligmekte ve yeni iletisim cihazlar1 ve araglart ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlar da
uzaktan ¢alismanin giderek yayginlastigi bu donemde toplanti, konferans, seminer
veya egitimlerini dijital ortamda gerceklestirmektedir. Ozellikle Covid-19 pandemisi
nedeniyle hem ofis hem uzaktan calisma seklindeki hibrit ¢aligma modelinin
uygulandig1 bu donemde kurumlar personelleri ile toplanti, konferans ya da egitim gibi
etkinlikler diizenleyebilmek i¢in birtakim dijital uygulamalar kullanmaktadir.
Webinar, Zoom, Teams veya Google Meet vb. dijital uygulamalar uzaktan ¢alisma

doneminde en sik tercih edilen uygulamalar arasinda yer almaktadir.

Web tabanli seminer ya da Web konferans olarak da bilinen katilimcilarin online
olarak seminer, konferans, kurs, sunum, workshop, atélye vb. etkinliklere katilimin1
saglayan internet temelli Webinar, kurum ile kisilerin iletisim kurduklar etkili bir
calisma ve etkilesim yontemlerinden biridir. Diger bir etkili iletisim araci da dijital bir
toplant1 ve video konferans islevi goren Zoom’dur. Akilli cihazlar vasitasiyla video ve
sesli konferans seklinde online toplanti, konferans ve sohbet hizmeti sunan Zoom,
kurumlarin uzaktan c¢alisma doneminde en sik tercih ettikleri uygulamalarin
arasindadir. Sesli ve goriintiilii gériigmenin yani sira igerik paylasilabilen, sunum
yapilan bu platformda goériisme ya da toplanti sirasinda ekran paylasimi da
yapilabilmektedir. Teams de ayni sekilde video konferans, telefon, sohbet, toplanti,
notlar ve eklentileri bir araya getiren bir online uzaktan g¢alisma platformudur

(Vikipedi, 2021).

Online ¢alisma sekillerinin yayginlastig1 giiniimiizde kurumlar i¢in artik hizh, pratik
ve az maliyetli olmak 6nemli bir etkendir. Bu acidan yukarida bahsedilen iletisim
ortam ve araglar1 is yagsamina ve pratiklerine verimli bir boyut kazandirmaktadir.
Ayrica yiiksek performans, zaman yonetimi ve maliyet tasarrufu da saglayarak biitiin

gereksinimlere yanit vermektedir.
2.5.3. Gorsel-Isitsel Tletisim Araclar

Gorsel ve isitsel ogelerle birlikte verilen mesajin daha etkili oldugu gercegi lizerine
kurumlar i¢ ve dis paydaslarina ulasabilmek i¢in birtakim gorsel-isitsel araglar
kullanmaktadir. Aslinda televizyonun bireyler lizerinde bircok ¢alisma ile kanitlanmis

tesiri gorsel isitsel araglarin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir Kurum igi
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iletisimde de gorsel iletisim araglart aktif olarak kullanilmaktadir. Slaytlar, video
kasetler, kapal1 devre televizyon yayinlari, (Peltekoglu, 2016:298). Literatiirde gorsel
isitsel iletisim araglarmin yazili ve sozlii iletisim araglarina gore daha etkili oldugu
goriisii hakimdir. Gorsel iletisim araglarini televizyon, radyo, sinema, film, tanitim

filmleri, sunumlar, tepegdz projektorler, slaytlar olusturmaktadir.

2.5.3.1. Radyo

Kurumlar mesajlarin1 genis kitlelere iletmek i¢in ekonomik bir iletisim araci olarak
radyoyu tercih etmektedir. Haber biiltenleri, réportajlar, kamusal duyurular, sohbet
programlari, program sponsorluklari, acik oturum gibi bir¢ok bi¢imde radyodan
faydalanabilirler. Aktarilmak istenen mesajin dogru bir kanalda dogru bir zamanda
dogru hedef kitle ile bulusturulmasi mesajin hedef kitleye ulagmasi i¢in en 6nemli
unsurlardir. Kurumlarin radyonun yaninda diger iletisim araglarmi da kullanarak
biitiinciil bir iletisim stratejisi izlemesi mesajin etkisini artiracaktir (Peltekoglu,
2016:251). Kurumlarin radyo programlari arasindaki spotlarda reklam, duyuru, ilan

vermesi de radyonun bir diger islevidir.

2.5.3.2. Televizyon

Gorsel ve isitsel bir iletisim araci olarak televizyon cok c¢esitli hedef kitleye ulagmasi,
hareket barindirmasi, mesajlara aksiyon ve caziplik katmasi, sik tekrar nedeniyle
farkindalig1 artirmas1 ve kurum imajini gii¢lendirmesi sayesinde kurumlar tarafindan
tercih edilmektedir. Kurumlar televizyondan haberler, belgeseller, tanitimlar, spotlar
gibi birgok program aracilig ile faydalanabilir (Ozgiir, 2002:130). Kurum tarafindan
hazirlanan video haber biiltenlerinin, tanitim filmlerinin ve spotlarin programlarda yer
almasi, kurum yetkililerinin programlara konuk olmasi, kurum ile ilgili haberlerden
cesitli programlarda bahsedilmesi kurumun goriiniirliigiinii artirarak kurumsal mesajin

hedef kitleye iletilmesini saglar (Peltekoglu, 2016:260).

2.5.3.3. Tamtim Filmleri, Videolar

Kurumsal iletisimde en ¢ok kullanilan iletisim araglarindan biri de filmlerdir.
Kurumlar biinyelerinden hazirladiklar1 tanitim filmleri ile bir¢ok mesajin1 hedef
kitlesine ulastirmaktadir. Teknoloji filmleri video formatina doniistiirmiis ve DVD,
VCD formatlar1 kullanim oranindaki biiyiiklik ve ekonomik olmasi sebebiyle

kurumlarin tercih ettigi araglar haline gelmistir.
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2.5.34. Fotograf

Gliniimiizde bilgisayar bellekleri, CD’lerin depolanabilirligi, cesitli programlar vb.
gelismeler kurumlarin fotograf kullaniminin artmasini saglamistir. Kurumlar biilteni
cesitli basin kuruluglarina gonderirken, kurum gazetesi ve dergisinin igerigini
olustururken, poster, afis, brosiir, rapor hazirlarken, tanitim ve pazarlama amaci ile
fotograftan yararlanir. Kurumlar fotograf temali sergiler de diizenleyerek mesajin

tamamini1 fotograf yolu ile de iletmektedir (Peltekoglu, 2016:287).
2.5.4. Organizasyonel fletisim Araclan

Kurumsal iletisimde yogun bir sekilde kullanilan organizasyonel iletisim araglari
kurumlarin bir sosyal etkinlik veya ortami planlama asamasindan degerlendirme
asamasina kadar yonetmesi ile gerceklesir. Kurumlar bu ortamlar sayesinde hedef kitle
ile yiiz yiize gelerek fiziksel bir yakinlik saglar ve iletmek istedigi mesaj1 iletmede
avantaj kazanir. Kurumu tanitmak, farkindaligini artirmak, kuruma sempati ve
sayginlik kazandirmak, kurumun imaj ve itibar1 yiikseltmek i¢in bu araclar etkilidir.
Organizasyonel iletisim araglari arasinda sergi, fuar, festival, téren, yarisma vb.

etkinlikler yer alir.

254.1. Sergi, Fuar ve Festival

Kurumsal iletisim ¢ercevesinde kurumlar mal veya hizmetlerinin tanitimi igin
kalabalik hedef kitleleri agirlayan sergi ve fuarlar organize eder. Kurumlar sergi ve
fuarlar1 organize etmenin disinda sergi ve fuarlara katilim gostererek ya da sponsor
olarak da bu organizasyonlarda yer alabilmektedir. Kurumlar sergi ve fuarlar
sayesinde ziyaretgiler ile yiiz ylize iletisim kurmakta, kurum kiiltiirinii, imajin1 ve
dizaynin bire bir yansitmaktadir. Bu ortamlarda kurulan stantlar kurumun minyatiir
halini alarak sergi ve fuarlara katilan ziyaretcilere kurumu yakindan tanima imkam
saglamaktadir (Okay, 2002:205). Kurumsal iletisimde verimli bir iletisim araci olarak
kullanilan sergi ve fuarlarin amacglar1 kurumun taninmasini saglamak, var olan ve
potansiyel miisterilerle iletisim kurmak ve onlar1 kurumun iiriin ve faaliyetlerine olan
dikkatlerini artirmak, yeni mal ve hizmetleri sunmak, bdlge temsilcileri ve yetkililerle
olan diyalogu gelistirmek, pazar arastirmalarina destek olmaktir. Bunun yani sira
kurumlarin sergi, fuar diizenlerken dikkate almasi gereken baslica noktalar vardir.

Bunlar su sekilde siralanabilir (Peltekoglu, 2016:312).
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. Serginin gerceklesecegi lokasyon hedef kitlenin ulagimi dikkate
alinarak belirlenmeli,

o Stand yeri elverisli ve miisait bir alanda olmali,

. Medya kuruluglart i¢in i¢inde tanitim, reklam ve bilgi iceren

basili ve gorsel materyallerden olusan bir basin kiti hazirlanmali,

. Sinirli ziyaret¢i durumunda katilimcilara davetiyeler zamaninda
gonderilmeli,

J Biitce hesaplanmali,

o Sergi katalogu ve diger basili-gorsel malzemeler olusturulmali,

. Bir etkinlik plan1 ve kontrol listesi olusturulmalidir.

Sergi ve fuarlar kurumlara hedef kitlesi ile bulugsma imkani1 tanimakla birlikte kurulan
stantlar kurum yetkilileri ile potansiyel miisterileri yliz yiize getirmektedir. Burada
baslayan diyalog kurumlarin hedef kitlesinden giiven ve sempati kazanmasi ile
sonuclanabilir. Ayni1 zamanda kurumlar bu ortamlarda pazar analizi de yaparak icinde

bulundugu konumu daha iyi anlayabilir, rakiplerini gézlemleyebilir.

Festivaller ise yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olma 6zelligi ile genis kitleleri
belirli bir fiziksel ortamda belirli bir siire i¢in birlestiren bir etkinliktir ve bu yonii ile
kurumlarin en etkili iletisim araclarindan biridir. Kurumlar bir festivale sponsor olarak
ya da destek olarak kurum isimlerini genis ¢capta duyurur. Festivalin tanitimlari, afisleri
vb. iletisim araglarinda kurumda yer alir ve bu sayede taninirliklarini ve kurum
imajlarim artirirlar. O bolgede yasayan halk iginde ticari kazang saglayan festivaller

bolgenin tanitimini da katki saglar.

2.5.4.2. Yarisma, Toren ve Kutlama

Yarigmalar, kurumlar arasinda kisiler arasinda ya da farkli gruplar arasinda olabilen
ve kamuoyunun dikkatini kurumun iizerine ¢ekmek icin diizenlenen bir iletisim
aracidir. Kurumlar yarigma diizenleyerek medyanin dikkatini ¢ekmek, farkindalik
yaratmak ve kurumun bilinirligini, imajini ve itibarin1 yiikseltmek amacindadir. Ayni
zamanda yarigmalar kurum igin bir arastirma firsat1 da yaratir. Kurumun hedeflerine
ve stratejisine uyumlu bir yarisma konusu se¢gmek i¢in kurumlar 6n bir hazirlik da
yapar. Yarismalar kurumun bagka bir etkinlik siirecinin bir pargasi olabilecegi gibi

bagimsiz bir etkinlik olarak da diizenlenebilir (Mekanli, 2005:138). Diger amaclar: da
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toplumun ve personelin sempatisini kazanmak, kuruma kars1 motivasyonunu artirmak
olan yarigmalar, sportif, sosyal, kiiltlirel ve bilimsel alanlar da diizenlenebilir. Ayrica
yarismalar kurum ig¢ine veya kurum disina yonelik olabilir ve nihai hedefi kurum
hakkinda pozitif bir algi olusturmaktir. Resim, karikatiir, fotograf gibi alanlar son
zamanlarda kurumlarin tercih ettii prestijli ve kuruma sayginlik kazandirmasi

beklenen alanlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Torenler ise kurumlarin agilis, yildoniimii, yilbasi gibi 6zel giinleri kutlama amaci ile
diizenledigi kurum itibarini yiikselten iletisim araglarindandir. Genellikle torenler
kurum calisanlarinin kuruma olan bagliliklarinin, motivasyonlarinin artmasini ve
calisanlar ve kurum arasindaki baglarin giiglenmesini saglar. Terfi, taktir, 6diil, hos
geldin ve giil giile torenleri kurum igerisindeki aitlik duygusunu giiclendirir.
Kutlamalar ise kurumdaki biitiinliigii glinlendiren, pozitif bir ambiyans yaratan, aidiyet
duygusunu pekistiren kurum i¢i 6zel etkinliklerdir. Kurumlar bir¢ok neden ile kutlama
yaparken mevsim ve donemlik kutlamalar, y1ldonliimii kutlamalari, zafer ve basari

kutlamalar1 en sik gerg¢eklesen kutlama tiirleridir (Mekanli, 2005:150,151).

25.4.3. Basin Toplantisi/Basin Resepsiyonu/Basin Gezisi

Basin toplantis1 kurumlarin basin mensuplari ile yiliz yiize iletisim kurma istekleri
sonucunda gerceklesen planli ya da ani gelisebilen organizasyonlardir. Kurumun
onemli gordiigii bilgileri paylastigi, bir durumu agikladigi ya da bir etkinligi
duyurdugu gibi kriz donemlerinde yanlis anlagilmalarin Oniine ge¢mek i¢in de
kurumlar tarafindan diizenlenebilir. Basin mensuplari ile sahsi iligkilerin gelismesine
de katkida bulunan basin toplantilarinin kurum agisindan basarili gecmesi igin davet
edilen basin mensuplarinin katilim goéstermesi, olumlu bir atmosferde gergeklesmesi
ve sonrasinda kamuoyunda yer almasi gereklidir. Basin toplantisinin merkezi bir yerde
gerceklesmesi, baslama saatinin ne ¢ok erken ne ¢ok ge¢ olmasi, basin toplantisi
yapilacak konunun medya i¢in aktiiel olmas1 ve basin kitlerinin iyi hazirlanmis olmasi

da basaril bir basin toplantis1 i¢in kritiktir (Tarhan, 2013:230).

Basin resepsiyonlari, kurumlarin basin mensuplarin1 ve kamuoyu onciilerini kuruma
davet ederek olumlu ve dostane iliskiler kurmasini saglayan basin toplantilarina gore
daha 6zel ve ayrintili organizasyonlardir. Katilimcilara davetiye gonderimi, ikram

servisi, konugma metinleri ve sunumlarin ayarlanmasi gibi faktorler basin
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resepsiyonunun kurumlar i¢in daha biiyiik ve masrafli bir etkinlige doniismesine neden

olur.

Basin gezileri basin mensuplarina olayi, etkinligi ya da {iriinii yerinde kesfetme imkani
sunan ulasimdan konaklamaya kadar her detayin hesaplanmasi gereken maliyetli ve
planli bir organizasyondur. Organizasyonun tasidigi haber degeri ile basar1 oraninin
paralel oldugu g6z ardi edilmemelidir. Gezi Oncesi basin mensuplarin1 program
hakkinda bilgilendirme, gezi hakkinda basin kitlerini hazirlama atlanmamasi gereken

adimlardir (Peltekoglu, 2016:240).
2.5.5. Dijital Iletisim Araclar

fletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde bugiin internet hayatimizin her
alaninda egemendir. Internetin giderek daha iist seviyelere doniismesi ile artik
hayatimizda sosyal aglar1 da iceren sosyal medya, yeni medya, mobil iletisim
teknolojileri gibi kavramlar dahil olmustur. Bu kavramlar giiniimiizde diinyadaki
bir¢ok kisiyi kullanicist yapmis ve neredeyse diinyanin yarisindan fazlasi bu sosyal
aglarda zamanlarinin biiyiik ¢ogunlugunu geg¢irir olmustur. 2021 We Are Socail
raporuna gore diinya capinda internet kullanici sayis1 4,6 milyara ulasirken, insanlar
giinde yaklagik yedi saatini internette geciriyor. En ¢ok kullanilan sosyal aglar
Facebook, Youtube, Whatsapp, FB Messenger ve Instagram olurken sosyal medyay1
en ¢ok kullanan yas aralig1 ise 25-34 yas grubu oluyor. Tirkiye’de ise internet
kullanict sayisi 3,7 milyon olurken sosyal medya kullanici sayis1 6 milyona ulagmis ve
toplam niifusun %70,8’ine denk gelmistir. Internette harcanan zaman yedi saat 57
dakika olarak belirlenirken en ¢ok kullanilan ilk 5 sosyal medya platformu Youtube,
Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twittter olmustur (We Are Social, 2021).
Kurumlar da bu doniisiime kayitsiz kalamayarak bu yeni sanal ortama gore hareket
etmeye baslamislardir. Vural ve Bat’a gore internet iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler ile kurumlarim Onemle dikkat etmesi gereken bir iletisim aracina
dontigmiistiir. Kurumlar internet ortami ile paydaslarina zaman ve mekan kisitlamasi
olmadan hizli bir sekilde ulasabilir ve olumsuz bir durum ya da kriz ile karsilastiginda
geribildirim de bulunarak kurum itibarlarin1 koruyabilirler. Bu ag¢idan kurumlarin bu
sanal ortamda var olmasi ve olumlu veya olumsuz herhangi bir duruma karsi aninda
reaksiyon gostermesi kritik 6neme sahiptir (2013:190). Bu dogrultuda kurumlar sanal

ortamda var olabilmek, hedef kitlelerine ve paydaslarina ulagabilmek icin birtakim
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¢evrimigi iletisim araglar1 yararlanmaktadirlar. Bunlar kurumsal web sitesi, kurumsal
bloglar, sosyal aglar, e-yaynlar, intranet/extranet, forumlar, e-mail seklinde

siralanabilir.

255.1. Kurumsal Web Siteleri

Kurumlarin paydaglarinda ve hedef kitlelerinde olumlu bir izlenim birakmak ve
stirdiirmek amaciyla kullandigi iletisim araglarindan biri de kurumsal web siteleridir.
Kurumlar web siteleri sayesinde paylasmak istedigi bilgileri ilk agizdan hedef kitlesine
aktarir. Bu paylasim kurumun kendisi tarafindan yapildig1 i¢in paydaslar tarafindan
paylasilan bilgiler giivenilir bir kaynak olarak algilanir. Bunun yaninda web siteleri
basini bilgilendirmek, kurum imaji ve kimligini gelistirmek, degisik hedef kitleler
hakkinda bilgi sahibi olmak, biitlin hedef kitleler ile her giin iletisim kurmak, personel
ile iletisimi gliglendirmek, prestijli bir konum sahibi olmak, enternasyonal pazarlara
uzanmak gibi islevlere de sahiptir. Kurumlar iyi hazirlanmas, igerik olarak zengin olan
kurumsal web sitelerine ayrica iletisim bilgilerini, sosyal medya hesaplarinin linklerini

de ekleyerek hedef kitlesinin kuruma daha rahat ulasmasin1 saglar.

25.5.2. Sanal Basin Odalari

Sanal basin odalar1 kurumlarin web sitelerine ekledikleri icerisinde kurum ile genel
bilgiler, gelismeler, haber, basin biiltenleri, medya yansimalari, etkinlik takvimi,
iletisim bilgileri, sosyal medya hesaplarina yonlendiren baglantilar, {ist yonetimin
Ozge¢misi ve konugma metinleri, video, gorsel vb. multimedya kismi, kurum logosu
bulunan bir iletisim aracidir. Online basin odalar1 ayrica sadece basin mensuplarinin
degil herkesin kurum hakkinda bilgi alabilecegi ve kurumun esik bekgilerine

takilmadan kamuoyuna haber sunabilecegi bir yerdir.

25.5.3. Elektronik Posta

E-mail olarak da adlandirilan elektronik posta kurumun i¢ ve dis paydaslariyla internet
tizerinden iletisime gectigi kurumlarda en yogun kullanilan iletisim araglarindan
biridir. Mektup vb. yazili iletisim araglarinin dijital ortamdaki yansimasi gibi de
diisiiniilebilen e-posta resmi yazigsmalar i¢in de uygun format sunmaktadir. Kurum
icindeki ¢alisanlarin kurum i¢indeki veya kurum disindaki kitlerle iletisim kurmak i¢in

en ¢ok kullandig: iletisim araci da olan e-postalarin ayrica hizli ve bedelsiz olmasi,
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yiiksek tagima kotasina sahip olmasi gibi avantajlar1 vardir (Vural ve Maden,

2011:2002).

2554, Intranet/Extranet

Kurumlarmm i¢ iletisiminde ¢alisanlar arasinda enformasyon akisini saglamak i¢in
olusturduklart intranet aslinda kurum igerisindeki bilgisayarlari, yerel aglar1 ve genis
alan aglarii birlestiren bir agdir. Kurum ici internet de denilen intranet sayesinde
kurumlar zaman ve mekan engellerini kaldirarak calisanlarinin kurum hakkindaki
duyurulardan, haberlerden ve gelismelerden zaman ge¢gmeden haberdar olmasini
saglar. Bu yakinlik ise kurum kiiltliriiniin i¢sellestirilmesine ve kuruma karst olan
bagliligin artmasina neden olur. Extranet ise intranet ile ayni isleve sahip olan fakat
sadece miisteriler, bayiler, alic1 ve saticilar gibi yetki izni verilen kisilerin giris

yapabildigi bir ortamdir (Peltekoglu, 2016:529).

255.5. E-yaymlar

Kurum i¢i yaynlar biilten, gazete ve dergilerin elektronik ortama taginmasi ile olusan
e-yaymlar kagit israfinin 6nlenmesi, dagitim sorununun olmamasi, basili yayinlara
gore ¢ok daha az maliyetli olmasi ve istendigi zaman giincellenebilir olmasi sebebiyle
kurumlar tarafindan giiniimiizde siklikla tercih edilmektir. Yayin araligi, icerigi,
dizayni, duyurusu, hedef kitlesi, hazirlayanlarin kim olacagi, telif haklar1 vb. konular
kurumlarin e-yayinlar1 hazirlarken dikkat etmesi gereken noktalardir (Peltekoglu,

2016:530).

2.5.5.6. Yeni Medya, Sosyal Medya ve Sosyal Ag Platformlar:

Yeni medyanin etkilesimli boyutu, es zamansizlik 6zelligi, ekonomik agidan rahat
uygulanabilir olmasi, dlgiilebilir olmasi ve etki oranin yiiksek olmas1 kurumlar1 yeni
medya araclarini kullanmaya sevk etmistir. Yeni medyanin bir kolu olan sosyal medya
kavraminin igerisinde yer alan sosyal paylasim aglart ise sohbet ve paylasim
faaliyetleri diginda ayni zamanda bilgi, arastirma, tanitim gibi islevlere sahiptir.
Kurumlar bu sayede kendileri hakkinda bilgileri kullanicilara aktarabilecegi gibi
kullanicilar da diisiincelerini ve yorumlarin1 bu aglardan kurumlara aktarma islevine
sahiptir (Kirik, 2017:241). Onat ve Alikili¢’a gore sosyal medya araclar1 ana hatlar1 ile
yedi gruba ayrilabilir. Bunlar: bloglar, forumlar, kurumsal intranet, extranet,

elektronik posta siniflari, dijital mesajlagma servisleri ve sosyal ag siteleridir (Onat ve
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Alikilig, 2008:1118). Kurumlarin kullandiklar1 sosyal medya araglarina bakildiginda
Youtube, Instagram gibi icerik paylasma siteleri, Facebook, Twitter, LinkedIn gibi
sosyal ag siteleri, blog, wiki, forum, podcast, arama motorlari, sanal topluluklar vb.
bircok ara¢ karsimiza c¢ikmaktadir. Kurumlarin paydaslari ile iletisime ge¢mek,
itibarlarin1 korumak ya da yiikseltmek, kriz aninda krizi 6nlemek i¢in her daim sosyal
medyada hazir ve planli bir sekilde yer almasi artik kagiilmazdir. Bu nedenle
kurumlar sosyal medyada aktif bir sekilde var olmali ve sosyal medya ortam ve

araglarin1 kullanmalidir.

255.7. Kurumsal Bloglar

Kurumsal web sitelerinin yaninda giiniimiizde 6nemi iyiden iyiye artan kurumsal
bloglar bugiin bircok kurumun aktif olarak kullandig1 iletisim araglarindan biridir.
Interaktif iletisim ortanmi sayesinde yalmzca kurumun ve faaliyetlerin tanitildig bir
ortam olmayan ayni zamanda kurumlarin hedef kitleleri ile bire bir iletisim gegip geri
bildirim aldig1 ve verdigi bir ortam olarak ilgi ¢cekmektedir. Ayrica kurumsal bloglar
kurumun bilinirligini, miisterileri ile olan iletisimini dolayisiyla da kurumun imajinin
artmasina, ¢alisanlarin yaratici yeni fikirler iiretmesine katki saglamaktadir (Alikilig
ve Onat, 2007:910). Cass ve Weil’e gore kurumsal bloglar kurum veya kurumdaki
calisanlar tarafindan yayinlanan, kurumun faaliyet gosterdigi sektor ile alakali bir web
sitedir. Kurumsal bloglar sayesinde kurumlar hiimanist bir statii, kisisel ve secgkin bir

ifade katacaktir (Aktaran Cetintas, 2014:95).

2.5.5.8. Mikrobloglar

Microbloglar kullanicilarin kendini ifade ederken anlik kisa mesajlar paylagsmasini
saglayan bir sosyal medya aracidir. Kurumlarin da kendini ifade etmesini saglayan
microbloglar ayn1 zamanda kurumlarin mal ve hizmetlerini tanitmasina, duyuru ve
etkinliklerini paylagsmasina, kurum hakkindaki sikayetleri ve memnuniyetleri hemen
almasim saglar. Kurumlar da bu dogrultuda 6nemli microblogging 6rneklerinden
Twitter’r kurumsal iletisim siireclerine dahil ederek microbloglarin bu avantajlarini

kullanmaktadirlar.

25.5.9. Wikiler

Birgok kullanicinin bilgi, resim, grafik vb. icerik ekledigi ve diizenledigi, ¢ok cesitli

konulara yer veren platform olan wikiler, bugiin bir¢ok kisi tarafindan internette bilgi
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saglamak i¢in kullanilmaktadir. Herkesin bilgi ekleyip ¢ikarabildigi sanal bir
ansiklopedi olarak da goriilen wikiler, kurumlarin da 6nem verdigi bir sosyal medya
aracidir. Diinya ¢apinda Wikipedia, iilkemizde ise Eksi Sozliikk en bilindik 6rnekler
arasindadir. Wikiler kurumlar hakkinda olumlu bilgiler ve mesajlar icerebildigi gibi
olumsuz ve kotii bilgilere de yer verebilir. Her ne kadar bir editdr kadrosu olsa da
daima isler yolunda gitmeyebilir. Kuruma kars1 gelebilecek gergek disi suglamalar ve
ithamlar karsisinda kurumlar itibarlarini korumak i¢in her zaman wikileri géz hapsinde

tutmal1 ve kontrol etmelidir.

2.5.5.10. Podcast

Podcast, radyo yaymni, video gibi dijital medya programlarinin internet iizerinden
indirilip bilgisayar, taginabilir ve kisisel ses cihazlarinda dinlenebilir olmasina imkan
veren dijital ses kayitlari olarak tanimlanmaktadir (Vikipedi, 2021). Kurumlarda hedef
kitlelerine yonelik podcast igerikleri tiretmekte ve boylece kurum hedef kitlenin her
ortamda istedigi her zamanda igeriklere ulagsmasini ve kurum ile bagmnin

kuvvetlenmesini saglamaktadir.

Kurumsal iletisim ara¢ ve ortamlarinin bir etkinligi duyurmada hedef kitle iizerindeki
etkisinin sorgulandig1 bu tezde kurumlarin bir etkinlik agsamasinda hedef kitlesi ile
iletisime gecmek ve diyalog baslatmak i¢in kullandig1 iletisim ortam ve araglar1 detayl
olarak anlatilmistir. Ayn1 sekilde arastirma kisminda incelenen etkinlik kapsaminda
da kurumun hedef kitlesine ulagsmak ve karsilikl1 bir iletisim baslatmak i¢in kullandig:
hem geleneksel hem dijital ortam ve araglar incelenmistir. Kurumun sosyal medyadaki
faaliyetleri ve iletisim calismalarmin degerlendirildigi anket formu da Grunig ve
Hunt'un Iki Yonlii Simetrik Modeli ve Diyoljik Halkla iliskiler Yaklagimi ile
uyusmaktadir. Bu nedenle bu model ve yaklasimin incelenmesi tezi daha iyi kavramak

adina 6nemli olacaktir.

2.6. Pazarlama Uygulamalarimin Sanat Etkinliklerine Uyarlanmasi

100



Kiiltiir sanat etkinliklerinin artig1 ve bu etkinliklere gosterilen yogun ilgi sayesinde son
yillarda pazarlama uygulamalar1 da bu alanda kullanilmaktadir. Kiiltiir sanat
etkinliklerinde kullanilan pazarlama yontemleri arasinda olan kulaktan kulaga iletisim

bunlardan birisidir.
2.6.1. Kulaktan Kulaga fletisim

Kulaktan kulaga iletisim, agizdan agiza iletisim veya fisilt1 pazarlamasi, genellikle bir
iiriin, mal, hizmet ya da kurum hakkinda kisilerin aralarinda diisiince, yorum, bilgi ve
deneyimlerini paylasmasi ile gerceklesen sozlii ve formel olmayan bir iletisim tiirtidiir.
Kulaktan kulaga iletisimde tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen en Onemli
faktorlerden biri de referans gruplaridir. Referans gruplari, tliketicinin aile ¢evresi,
arkadas gruplari, aynt meslek i¢inde bulundugu kisiler, kurumun mevcut veya
potansiyel miisterileri olabilmekte ve bu gruptaki kisilerin deneyimleri, yorumlari,
memnuniyetleri ve sikayetleri baska bir deyisle geribildirimleri tiiketicinin karari
tizerinde ¢ok etkili olabilmektedir (Kau & Loh, 2006:101-111). Referans gruplar
aslinda kisinin tutum, tavir ve davranislar1 tizerinde direkt ve indirekt etkisi olan
gruplardir. Kisinin bir durum veya olay karsisinda danigsacagi ve fikirlerini onemsedigi
kisilerden olugsmaktadir. Bu nedenle bu gruptakiler karsisindaki kisiye bir iiriin ya da
kurum hakkinda olumlu veya olumsuz deneyimlerini, memnuniyetlerini veya
sikayetlerini, kurum hakkinda aldig1 son dakika iyi veya kotii bilgileri aktarabilmekte
ve kisinin o iirlin veya kuruma karsi olumlu veya olumsuz bir sekilde tercihlerini

etkileyebilmektedir.

Kulaktan kulaga iletisimin maliyet gerektirmemesi ve tiiketicilerin karar verme
stireglerinde etkili bir iletisim tiirli olmas1 nedeniyle biitiin kurumlar i¢in 6nemli bir
iletisim aracidir. Bu avantajlarini yaninda literatiire bakildiginda kulaktan kulaga
iletisimin ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Bu ayrim pasif kulaktan kulaga iletisim ve
aktif kulaktan kulaga iletisim seklindedir. Podoshen’e gore pasif kulaktan kulaga
iletisim kisinin bir mal veya hizmet ya da kurum hakkinda karar verme siirecinden
once bilgi ve tavsiye aramasidir. Bu bilgi ve tavsiye arayis1 yakin ¢evre, aile, arkadas
cevresi ya da diger bireylerden olabilmektedir. Aktif kulaktan kulaga iletisim ise
tiiketici bir {iriin, hizmet ya da kurum ile bir deneyim yasadiktan sonra tavsiyelerini

diger kisilere aktarmasidir (Cifci ve Kogak, 2009:105).
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Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler sayesinde sinirlarin kalkmasi ve herkesin
birbirine telefon, internet, bilgisayar, e-mail gibi araglar ile istenildigi anda ulagmasi
bilgilerin paylasilmasini ¢ok kolaylastirmistir. Bu durum elektronik kulaktan kulaga
iletisimin dogmasina yol agmustir. Elektronik kulaktan kulaga iletisim, tiiketicilerin
sanal ortamda duygu, diisiince ve goriislerini paylagmasi ve diger kisileri etkilemesine
dayalidir. Sosyal aglar, forumlar, bloglar, tiiketici siteleri vb. platformlarda yayinlanan
deneyimler ve bilgiler liriin ya da kurumu diger kisilere tavsiye edebilmekte,
cesaretlendirebilmekte ya da tam aksine {iriin ya da kurumun tercih edilmemesine

neden olmaktadir (Sarusik ve Ozbay, 2012:4).

Uriinler gibi etkinlikler de pazarlama yontemlerini kullanmaktadir. Bu alanlarin
basinda M.I.C.E. (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions) yani toplanti, fuar,
kongre, sergi ve festival gibi etkinliklerin pazarlandigi sektdr gelmektedir. Bu
kapsamda kiiltiir sanat etkinliklerini duyurumda ve etkinliklere katilimda da kulaktan
kulaga iletisim kullanilan iletisim araclarindan bir tanesidir. Kulaktan kulaga iletisimin
siklikla kullanildig: kiiltiir sanat etkinliklerden birisi de sergilerdir. Sergiler genellikle
ticretsiz ve herkese acik olmasindan dolay1 birgok kitleyi agirlamaktadir. Bu kitleler
sergi hakkinda yakin ¢evresine, arkadaslarina, komsuna, ig yerindeki ¢evresine veya
iletisimde oldugu diger kisilere sergi hakkinda birebir bilgi verebilirken ayn1 zamanda
da sanal ortamda sergi hakkindaki deneyimlerini de paylagabilmektedir. Bu birebir ya
da sanal mecralarda paylasilan deneyimler ve bilgiler bir kartopu etkisi yaratarak
sergiden haberdar olunmasimi ve sergiye katilimi saglayabilmektedir. Ozellikle son
zamanlarda yasanan miizede selfie akimi, sanat alaninda yeni trendler olugmasini

saglamis ve kulaktan kulaga iletisim yayginlasmasina olanak vermistir.
2.6.2. Bandwagon Etkisi

Bandwagon etkisi, bireylerin bazi davramslari, stilleri veya tutumlar1 basitge
benimseme egilimini tanimlamak i¢in kullanilan terimdir. Daha spesifik olarak,
kamuoyunun veya davraniglarin, halkin arasinda dolasan belirli eylemler ve inanglar
nedeniyle degisebilecegi biligsel bir onyargidir. Tiirk¢e’ye bandolu vagon olarak
cevrilen terimin kokleri 19.yy’da ABD’deki se¢im kampanyalarina dayanmaktadir.
Cogunluga uyma, kazananin ve giiglii olanin yaninda olma i¢giidiistidiir. Cogunlugun

etkisine kapilip baskin olan1 yapma egilimidir (Wikipedia, 2021).
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Bandwagon etkisi genellikle baskalar1 tarafindan kabul ve onay gorebilmek icin bir
etkinligi takip etme veya etkinlige ilgili gdsterme eylemidir. Kisiler etkinligi rasyonel
olarak degerlendirmeden Once egilimi takip etme ve baskalarinin eylemlerini
kopyalayarak bir siirii zihniyeti veya grup diisiincesine uyarlar. Popiiler ve basarili

olant izlemek, onun pesinden gitmek ve onun yaptigini yapmak da bandwagon
etkisidir (Adcock, 2021).

Genellikle siyasi iletisim ve propaganda da kullanilan bandwagon etkisi bugiin moda,
sosyal medya, sanat gibi bircok sektorde goriilmektedir. Kiiltiir sanat etkinlikleri de
bandwagon etkisinin goriildiigii alanlardan biridir. Bireyler ¢ok fazla ilgi goren bir
tiyatro, dans veya sergi gibi etkinliklere ¢cogunluga uymak ve katilmak amaciyla
ziyaret edebilmektedir. Ornegin ziyaretgi rekorlari kiran bir sergi, kisinin ¢ogunluga
uyma diirtiistinii harekete gecirebilir. Serginin popiiler olmasi da kisinin baskin ve
popiiler goriisiin yaninda olmak i¢in sergiye gitmesine neden olabilmektedir. Sergiye
gitmezse gruptan dislanma ve yalniz kalma korkusu da kisiyi sergiye gitmeye iten
nedenlerden biri olabilmektedir. Sergi hakkinda sosyal medyada paylasilan
fotograflar, icerikler de kisinin digerlerini takip etme popiiler olandan geri kalmama
kaygist ile sergiye gitmesine ve ¢ogunlugun yaptigini yapmasina neden
olabilmektedir. Tiim bu nedenler kisinin yaygin olan ve ¢gogunlugu olusturan eylemi

gerceklestirmeye itmektedir.

Bu arastirmada ele alinan etkinlikte entegre bir sekilde iletisim ortam ve araglarinin
kullanilmasi, hedef kitleden gelen geri bildirimlere gore kurumun aksiyon almasi ve
yeni medya uygulamalarinin etkinligin temel iletisim araglarini olusturmasi Grunig ve
Hunt’1n ki Yénlii Simetrik Modeli Cergevesinde Diyolojik Halkla Iliskiler Yaklasimi

ile benzer 6zellikler tasidigi i¢cin bu noktada bu yaklagimdan bahsedilecektir.

2.7. Grunig ve Huntin iki Yonli Simetrik Modeli Cercevesinde
Diyolojik Halkla Iliskiler Yaklasimi
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Grunig ve Hunt’in olusturdugu dort temel modelin sonuncusu olan iki yonlii simetrik
model, kurum ile hedef kitlesi arasinda karsiliklt anlayis gelistirmek, kurumun
mesajin1 hedef kitlesine iletmek ve iletilen mesaj dogrultusunda hedef kitlelerden
gelen geribildirimler ile alakali kurum politikasinda veya taktiklerinde degisiklikler
yapmay1 savunmaktadir. Bu model, diger tiim modellerdeki gibi kurumun mesajin
hedef kitleye ulastirma goérevinin yaninda diger modellerden farkli olarak kitlelerin
duygu, diistince, yorum ve isteklerini dikkate alir. Ve kurum, kitlelerden gelen goriisler
sonrasinda eylemlerini, planlarini ve kararlarini aldiklar1 geribildirimler dogrultusunda
dontstiirtir. (1984:22). Son zamanlarda ise kiiresel rekabet ve teknolojik gelismeler
yiizlinden kurumlarin hedef kitleler ile hizli bir bilgi akis1 saglamasi ve geribildirim
almasi hayati 6neme sahip olmustur. Bu noktada internet ve sosyal medya kurumlarin
hedef Kitlesine ulagsmasinda ve diyalog kurmasinda kullanilan ¢ok onemli bir arag
olmustur. Meydana gelen bu yeni yaklagima halkla iliskiler ortaminda diyalojik halkla
iligkiler yaklasimi denilmektedir. Kent ve Taylor (1998) tarafindan gelistirilen
‘diyalojik halkla iligkiler’ yaklasimina gore iletisim teknolojileri 6zellikle internet,
kurum ile kitlesi arasinda gercek diyaloga dayali bir iletisim kurabilmektedir. Bu
acidan simetrik model ile diyolojik halkla iliskiler yaklasiminin birbirini
tamamladiklar1 ve besledikleri goriilmektedir. Diyalojik yaklasima gore internet
sayesinde kurumlar hedef kitlesi ile daha tarafsiz ve demokratik bir diyalog ortamina
kavusmaktadir. Tek yonli iletisim ve monologun esas alindigi halkla iligkiler
modellerinden bugiin iki yonli iletisimin esas alindigi, karsilikli iletisimin yani
diyalogun basladig1 bir iletisime gegildigi hatta giiniimiizde diyolojik bir halkla
iliskilerin etkili oldugu ifade edilmektedir (Aktaran Artan Ozoran, 2017:5,10). Kent
ve Taylor’a gore internet diyalog i¢in 6nemli bir aractir. Bugiin kurumlar internet
aracilifi ile hedef kitlesi ile direkt iletisime gecebilmekte ve geribildirim
alabilmektedir. Fakat burada Onemli bir nokta, diyalogun sadece konusma,
geribildirim ve cevaplama anlamina gelmeyecegini ayni zamanda anlayis da
gerektirdigidir. Bu dogrultuda internetin diyalog i¢in 6nemli bir etken oldugu ancak
tek zorunluluk olmadig1 anlasilmaktadir. Diyalogun var olabilmesi i¢in esitlik¢i bir
yapiya sahip olunmasi, adaletli ve tarafsiz olunmasi, bagimsiz bir tartigma ortaminin
olmasi, siirekli olmasi, her kitlenin dikkate alinmasi, olumsuz durumlar dahil her

durumda diyalog kurulabilmesi gerekir (Aktaran Artan Ozoran, 2017:24-25).
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Searson ve Johnson’a gore diyolojik iletisim ile halkla iligkiler modelleri arasinda bir
iliski kurulmaktadir. Halkla iligkiler modelleri arasindan internet temelli uygulamalar
ve sosyal medya araglar ile diyolojik iletisim ile en ¢ok iliskilendirilen ve en yakin
olan model halkla iligkilerin normatif modeli olan iki yonlii simetrik modeldir. Her iki
yaklagimda kurum ve kitlelerin karsilikli anlayis ve yarar saglamalarina odaklansa da
simetrik modelin ikna cabasi diyolojik yaklasim tarafindan reddedilmektedir. Ciinkii
diyolojik iletisimde ikna degil anlayis gecerlidir. Iki yonlii simetrik modelin aksine

diyalog bir ara¢ degil amactir (Yagmurlu, 2013:99).

Kurumsal bir etkinlik organize ederken kurumlar; basin ajansi/publicity modelinin
hedef kitleye etkinligin tanitim ve duyuru islevini, kamuyu bilgilendirme modelinde
hedef kitleyi bilgilendirme, kaynak saglama islevini, iki yonlii asimetrik modelde
hedef kitlenin ikna edilmesi iglevini, iki yonli simetrik model ise hedef kitle ve kurum
arasinda karsilikli anlayis ve iletisim gelistirme islevinden yararlanir. Onat ve
Giilay’in ¢aligmasindan alinan bilgilere gore ise dzellikle sanat festivalleri organize
eden kurumlar incelendiginde kurumlarin iki yonlii simetrik modeli kullandiklari,
cogunlukla sadece tanitim amaci tagidiklari, etkinlige katilim asamasinda tek yonlii bir
duyurum yaparak hedef kitleyi etkinlige katilima ikna etmeye ¢alistiklart
goriilmektedir. Ayrica hedef kitleyle bire bir iletisim kurma ve sosyal aglar1 aktif
olarak kullanip igerik yaratma gibi durumlar da ¢ok sik goriilmemektedir. Bu nedenle
sanat etkinliklerinin iki yonlii asimetrik modele daha uygun oldugu belirtilmistir.
Ancak sosyal medyanin aktif kullanilmasi, bu ortamlardan gelen geribildirimlerin
etkili ve verimli bir sekilde kurum lehine kullanilmasi durumunda iki yonlii simetrik
modelin zamanla kurumlar tarafindan kullanilacagi ongoriilmiistiir (Onat ve Giilay,
2015:52). Giintimiizde ise sosyal ag platformlarinin kurumlar i¢in 6nem kazanmasi,
igeriklerin sosyal medyada yaratilmasi, kurumsal sosyal medya hesaplarinin birgok
kigi tarafindan takip edilmesi ve hedef kitlenin bu kanallardan etkinlik ile ilgili
yorumlarini, isteklerini ve diisiincelerini paylagsmasi, kurumsal web sitelerinin, sanal
basin odalariin olusturulmasi gibi faktorler kurumlarin simetrik model kapsaminda

diyolojik halkla iligkileri benimsediklerini gdstermektedir.

Bu tezde de ele alman Ornek olayda da diyolojik halkla iligkiler yaklagimi
benimsenmis ve kurum organize ettigi etkinligin her asamasinda interneti aktif bir

sekilde kullanmistir. Hedef kitlesini bilgilendirme islevini internet araciligi ile sosyal
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medya kanallar1 vasitasiyla gerceklestirmis, etkinlik ile ilgili gelismeleri de yine bu
kanallar araciligi ile hedef kitlesine duyurmustur. Etkinligin planlanma asamasindan
degerlendirme asamasina kadar online kanallar kullanilmis ve bu sayede kurum hedef
Kitlesine iletmek istedigi mesaji dogrudan birebir verebilmistir. Aynmi sekilde hedef
kitleden gelen geribildirimleri de direkt alabilmistir. Bu durum kurum ile hedef kitlesi
arasinda diyalogun gelismesini saglamigtir. Kent ve Taylor’a gore diyalog ayni
zamanda karsilikli olma, sempati, duygudaslik, muhtemel riskleri géze alma ve
sadakat gibi birlesenleri de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle kurumlar hedef
kitlesine ulasirken bu birlesenleri de goz ard1 etmemeli ve ¢ok amagli islevsel bir deger
katan kanallar1 kullanmalidir. Bunlardan bu amaca en iyi hizmet eden kanallardan biri
de web siteleridir (Kent ve Taylor 2002: 24).

Genel olarak diyolojik halkla iliskiler yaklasimini kurumlarin hedef kitleleri ile daha
saglikli ve pozitif iligkiler kurabilmek adimna benimsemesi gerekmektedir. Ciinkii
saglikli bir iletisim kuramayan bir kurumun hayatta kalamayacagi bilinmektedir.
Diyalog kavrami da kurumlara bir firsat yaratarak karsilikli olma durumunu
saglamaktadir. Bu durum da kurumlara geleneksel medyanin tek yonlii ve siirl
iletisimini reddetmesine ve bunun yerine iki yonlii ve herkesin katilim gosterebilecegi
demokratik bir ortamda saglikli bir iletisime sahip olma sansin1 vermektedir. Kurumlar
internet temelli iletisim ortam ve araglari ile hedef kitlesine hizli ve karsilik 6demeden
ulasabilmekte ve istedigi mesaj1 verebilmektedir. Bu nedenle kurumlarin diyalog i¢in
gerekli esaslar gergeklestirip hedef kitlesi ile karsilikli anlayis, inang ve ¢ift tarafli bir
iletisimi benimsemesi gerekmektedir. Ayrica internet sayesinde kurumlar sanal
iletisim kanallarinda kendi kontrollii iletisim ortamlarinmi1 yaratabilirler ve
diizenledikleri etkinlikleri bu noktalar bazinda planlayabilir, duyurabilir ve

degerlendirilebilirler.

3. BOLUM
KUSAKLARIN MEDYA KULLANIMI
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3.1. Kusak Kavramm

Tirk Dil Kurumu’na gore kusak, ayni senelerde diinyaya gelmis, ayni devrin
ozelliklerini tasimis bundan dolay1 ayni tiir problemleri ve akibeti yasamis, benzer
sorumluluklar1 paylagmis bireyler grubudur. Farkli bir tanima gore ise kusak ortalama
yirmi bes otuz yas gruplarindan olusan kisiler toplulugu, nesil ve jenerasyondur (Tiirk
Dil Kurumu, 2021). Altuntug’ya gore ise kusak, ayn1 zaman diliminde diinyaya gelen
ve i¢ine dogdugu zamandaki ekonomik, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel sartlardan
etkilenen ve bu zaman dilimindeki kosullar1 fikirleri ve aksiyonlar ile etkileyen
bireyler toplulugudur. Icinde yasadign cagin 6zelliklerini ve sembollerini tasiyan
kusaklar ayn1 zamanda bu zellikleri bir sonraki kusaklara da devretmektedir. Onceki
devirden nakledilen ozellikler disinda toplumda yasanan ekonomik, siyasal ve
teknolojik alanlardaki gelismelerden kaynaklanan degisimler kusak farkliliklarinin
olugmasina zemin hazirlar (2012:204). Bu kusak farkliliklar1 her bir kusak grubunun
degisik ozellikler ve degerler icermesine bu yiizden kisilerin kendi kusak grubu ile
ayni Ozellikler tasirken diger kusaklar ile degisik ozellikler tasimasina neden

olabilmektedir (Chen, 2010:132).

Ayni1 kusaktan olan bireyler birbirlerine yakin zaman araliklarinda dogduklari i¢in ayni
toplumsal kosul ve 6zellikleri tagir bu yiizden bu bireylerin bir olay karsisindaki benzer
tavirlari, eylemleri ve tepkileri de kusaklarin 6zelliklerini olusturur. Dogum yillari
birbirine yakin olan bireyler kendilerini ayni kitlenin bir pargasi olarak tanimlarken
farkli yillarda doganlara ise farkli kusaklarin tiyesi goziiyle bakilmaktadir. Bu agidan
kusaklar birbirleri ile ayirt edilebilmekte ve birbirinden ayrilabilmektedir. Ancak
kusaklarin farkliligini yalnizca dogduklar: y1l araligi bazinda degil i¢inde bulundugu
toplumda yasanan Onemli sosyal ve tarihsel olaylar1 deneyimleme ve paylasma
noktasinda da degerlendirmek gerekir (Sullivan vd., 2009:290). Bu noktada her
kusagin belli bir zamanin sartlarina ve egilimlerine gore sekillendirilmis olup kendine
Ozgii ayirt edici 6zellikleri, degerleri, diisiinceleri, tutumlari, giiclii ve zay1f noktalari

oldugu anlagilmaktadir.
3.2. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusak kavrami yaklasik olarak ayni yillarda diinyaya gelmis olan ayni donemin

sartlarini, bu dogrultuda ayni zorluklari, akibeti yasamis ve benzer davranis stillerine

107



ve diislince yapisina sahip bireyler kiimesi olarak ifade edilmektedir. Kusaklar
smiflandirirken mutlak ve nihai bir siniflandirma yapilmasi olduk¢a zordur. Ciinkii
kusaklar1 sadece y1l bazinda hesaplayarak siniflara ayirmak verimli bir siniflandirma
olmamaktadir. Bu nedenle kusaklar1 olustururken yas unsurunun haricinde aymi
zamanda kusak kiimesinin i¢inde bulundugu toplumsal olaylara karsi hislerini,
deneyimlerini ve tepkilerini yani sosyolojik etkilerini de degerlendirmek gerekir. Yani
kusaklar1 hem biyolojik hem de sosyolojik agidan degerlendirmek ve buna gore
smiflandirma yapmak gerekmektedir (Zemke vd., 2004:4). Kusaklar iizerinde
smiflandirma yapma gereksiniminin altinda nihayetinde toplumda meydana gelen
ekonomik, siyasal, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik alanlardaki doniigiimlerin degisik yas
kitleleri lizerindeki etkilerini gérmek ve incelemek yatmaktadir. Bu nedenle literatiirde
kusak siniflandirmas ile ilgili birgok arastirma mevcuttur. Arastirmalarda genellikle
kusaklar iilkeler aras1 ve kiiltiirler aras1 farkliliklar1 gbz Oniine alinarak toplumsal

olaylar, tarihsel kesitler ve kiiltiirel etkiler bazinda siniflandirilmistir.

Literatiirde yer alan bircok arastirma kusaklar1 farkli smiflandirmalara tabi
tutmaktadir. Bazi arastirmacilar kusaklar1 1900’lerden baslatirken bazilar1 1925 yili ve
sonrasini dikkate almaktadir. Diger bir ayrimda kusak sayilarindaki farkliliktir. Bazi
caligmalar Y ve Z kusagi arasina M kusagi denilen bir gegis kusagi ilave etmektedir.
1995-2002 zaman araliginda doganlar i¢ine alan bu kusak dijital veya milenyum
kusaklar1 gibi farkli adlar ile de tarif edilmektedir (Senbir, 2004:26). Kusak
terminolojisi incelendiginde Sessiz kusak yerine “Gelenekgiler”, “Bunalim
Bebekleri”, Baby Boomer yerine “Bebek Patlamasi”, X kusagi yerine “Bebek
Diistisii”, Y kusag1 yerine “Milenyum, Dijital, www, Neden, Eko, 2000 Kusagi”, Z
Kusag: yerine IGen gibi adlandirmalar yapildig1 goriilmektedir (Deniz ve Tutgun-
Unal, 2019:1028). Alan yazinda incelenen yaygin kusak smiflandirmas: ve bu tezde
ele alinan kusaklar (Baby Boomer, X, Y, Z) ve zaman araliklar1 asagidaki sekilde

siralanmaktadir. Bunlar:

. Sessiz Kusak (Geleneksel Kusak), 1925-1945
. Baby Boomer Kusagi (Bebek Patlamasi), 1946-1964
J X kusagi, 1965-1979
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o Y Kusagi, 1980-1999
. Z Kusagi, 2000 ve sonrasi

Genel bir uzlag1 sonucunda ortaya ¢ikan yukaridaki kusaklar gerek kusak ismi gerek
de kusak zaman araliklart noktasinda bir birlesim kiimesini olusturmaktadir. Her
kusagin kendi cagimin ozelliklerini tasidigi gercegi aymi zamanda kusaklarin her

donemde medya kullanimlarinin farkliligina da 11k tutmaktadir.
3.2.1. Sessiz Kusak (Gelenekselciler)

Sessiz kusak, 1925-1945 yillart araliginda diinyaya gelmis ve bugiin itibariyle doksan
alt1 ile yetmis alt1 yaslarinda olan kisi gruplar icermektedir. Yaygin kullanilan bir
diger ad1 da Gelenekselciler olan bu kusaktaki bireyler biiylik ekonomik sikintilar,
katlik, tasarruf; igsizlik gibi bir¢cok problem ile biiylimiislerdir. Bu nedenle bu kusaktaki
bireyler kararsiz olduklar1 durumlarda ihtiyatli olmalar1 ve garantici olmalar
yiiziinden sessiz kusak olarak adlandirilmislardir. Yasadiklari diizendeki otoriteye ve
kurallara bagl, caligkan, sadakatli ve sabirli bir yapiya sahiptirler (Acilioglu,
2015:24). Literatiirde bu kusaga ayrica Savas Kusagi, Yetiskinler Kusagi, Gaziler
Kusagi, Kidemliler Kusagi, Radyo Bebekleri gibi adlandirmalar da yapilmistir. Bu
kusaktaki bireylerin kisiliginin olusmasinda bir¢cok toplumsal, sosyal, Kkiiltiirel,
ekonomik ve siyasi olayin rolii vardir. Sessiz kusak doneminde diinya c¢apinda su

hadiseler yasanmustir (Aka, 2017:29):

. I. Diinya Savasi,

° 1929 Ekonomik Buhrani,

. II. Diinya Savasi,

J Soguk Savas Dénemi,

. Birlesmis Milletlerin (BM) kurulmasi,
. Pearl Harbor Savasi,

. Hirosima Niikleer Saldirisi,

o Hindenburg Felaketi,

o McCarthycilik

Tiirkiye’de Cumbhuriyetin kurulmas1 donemine denk gelen bu kusaklar o donemde

saglik, egitim, ekonomik ve siyasal sistemlerin tamamen yeniden insa edilmesi ile
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gelecek kaygis1 tagimiglardir. Savasin olumsuz etkileri, gelir-niifus oranindaki

dengesizlikler bu kusagin zorlu yasam kosullarinda yasadiklarini géstermektedir.
3.2.2. Baby Boomer (Bebek Patlamasi) Kusagi

Il. Diinya Savasi’ndan sonra diinyada azalan niifusu yeniden artirmak amaciyla
diizenlenen dogum tesviki programlari ile dogan bir milyar bebege ‘Baby Boomers’
denilmektedir. Ayrica ekonomik buhranin olumsuz havasinin dagilmasi da insanlari
gelecek kaygisindan uzaklastirmis ve dolayli olarak dogum oranlarin artmasini
saglamistir (Iscimen, 2012:5). 1946-1964 yillar1 arasinda muhafazakar ve otoriter
Sessiz Kusagin cocuklarindan dogan bu kusak Sessiz Kusagin aksine daha bencil ve
gelecek odakli bir yapida olmustur. Fakat bu kusak da sadakatli, sabirli ve tokgozlii
bir yapiya sahiptir. Caligskan, idealist ve kararli olan bu kusaktaki bireyler iskolik ve
ayni zamanda otoriter olma gayesindedir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:19). Bu
donemde insan haklar1 hareketleri, savas karsit1 ifadeler, cinsiyet esitligi, fasistlik ile
miicadele, ¢cevreye karsi sorumluluk gibi sdylemler yayginlasmistir. Tiirkiye’de ise bu
kusak; tek partili siyasal hayattan ¢ok partili sisteme gecis slireci, ihtilal ve radyonun
zirveye yerlesmesi vb. 6nemli doniim noktalarina sahitlik etmistir. Bu donemde
diinyada ve Tiirkiye’de yasanan ve bu kusaktaki bireyler {izerinde etkisi bulunan

onemli olaylar agagidaki sekilde siralanabilir (Aka, 2017:33-34):

° II. Diinya Savast,

. Soguk Savas ortami,

. ABD ve Dogu Blogu arasindaki Vietnam Savast,
o Tiirkiye’de Cok partili siyasal hayata gegis,
J SSCB’nin Sputnik I’i uzaya yollamast,

° 27 Mayis 1960 Darbesi,

. JFK Suikasti,

° MLK Jr. Suikasti,

o 1969°daki ilk Ay Yiiriiyiisii,

o OAPEC’in Petrol Ambargosu,

J SSCB ile ABD arasindaki Uzay Yarislardir.

3.2.3. X Kusag
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1965-1979 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusan X kusagi, ortak kaniya gore
kusaklar arasindaki en ¢arpici ve ilgi ¢ekici olan Baby Boomer ile Y kusagi arasinda
oldugu i¢in arka planda kaldig1 seklinde yorumlanmaktadir. Bu ylizden X kusagina
‘Golge Kusagr’ da denilmektedir. Tiirkiye’de ise X kusagindan bu arada kalmisligin
neticesi olarak ‘gecis donemi ¢ocuklar’’ seklinde bahsedilmektedir. Degisim ve
doniisiimiin ¢ok yogun yasandigi bir donemde yasayan X kusagi, kendi diinyasinda da
bu degisime ayak uydurabilmek i¢in yogun efor sarf etmistir. Ayrica bu kusak
kanaatkar, vefali, sosyal sorunlara karsi hassas, idealist, otoriteye sadik ve saygilidir
(Senbir, 2004:24). Kadinlarin tamamen is yasamina katilmasi ve az ¢ocuk sahibi
olunmaya baslanmasi da bu donemin bir getirisidir. Teknolojik devrime denk
geldikleri i¢in mecburiyetten teknolojiyi 6grenmislerdir. Kusagin temsilcileri bugiin
dahi teknolojik yeniliklere yetisebilmek igin ¢aba sarf etmektedir. Bu nedenle bu
yeniliklere ve degisimlere olan adaptasyon sorunu onlar1 diglanmis hissetmelerine ve
gelecek i¢in diistinceli ve huzursuz hissetmelerine neden olmaktadir. Bu da bu kusagin
bireylerini ¢ok calisarak kendini garantiye almak istemesi ve mesleki basarilar elde
etmesi ile sonuglanmaktadir. Ayrica bu kusaktaki bireyler miicadeleci, degisik hayat
ve kiiltiirlere hosgoriilii, bireyselligi onemseyen, kuskucu ve garanticidirler. (Basol ve
Aydin, 2014: 1-15). Tirkiye’de ise 68 kusagi olarak gecen bu kusagin doneminde
siyasi olarak calkantili olaylarin oldugu, iiniversite olaylarinin, sag-sol karsithiginin
zirve yaptig1 bir donem olmustur. Ayrica bu donemde televizyon dnemli bir iletisim
araci olarak goriilmeye baslanmis ve telefon, e-mail, internet gibi teknolojik yenilikler

ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Aka’ya gore bu donemde X kusagini etkileyen diinya ¢apindaki en 6nemli olaylar;
Berlin Duvari’nin yikilmasi, komiinizmin basarisizligi, Vietnam Savasi, Korfez
Savasi, AIDS’in ortaya ¢ikmasi, Watergate Skandali, Elvis Presley’in o6limd,
Challenger Uzay Faciasi, kisisel bilgisayar ve internetin yayginlagmasi olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Tirkiye’de ise 12 Mart 1971 askeri muhtirasi, sag-sol
catismalari, 1974 Kibris Barig Harekati, tiip gaz ve yag kuyruklarmmin meydana
gelmesi, arabesk miizik, televizyonun evlerde boy gdstermesi gibi olaylar bu kusaktaki

kisilerin karakteristik 6zellikleri iizerinde etkili olmustur (2017:39).

3.2.4. Y Kusag
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1980-1999 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsayan Y kusagi, sorgulayici ve elestirici
bir yapiya sahiptir. Teknoloji ile birlikte biiyiidiikleri ve gelistikleri i¢in teknoloji ile
olan baglar1 ¢ok kuvvetlidir. Bu acidan Y kusagi, Ozgiirliigiine diiskiin, baglilik
duygusu zayif, bireyselligi 6n planda tutan, sabirsiz ve detayci bir kusaktir. Geng ve
akilli olan bu kusak ayni zamanda gerektigi yerde elini tagin altina koyan risk alan
gelecege dair umutlari olan 6zgiivenli ve yaratici kisilik 6zelliklerine sahiptir. Uretken
bir yapiya da sahip olan bu kusak bireyleri degisimlere agiktir ve degisimler karsisinda
hizli adaptasyon saglamaktadirlar (Yiiksekbilgili, 2013:343). Teknolojiyle olan
yakinliklar1 yiiziinden bu kusaga ‘milenyum kusagi ya da dijital kusak’ denilmektedir.
Y kusaginin i¢ine dogdugu zaman dilimi diger kusaklara gore daha giivenli ve huzurlu
bir donem oldugu i¢in bu kusaktakiler eglenmeyi ve tiiketmeyi sevmektedir. Sosyal
aktiviteler, arkadas ortamlari, degisik etkinlikleri deneyimleme istekleri, hayallerini
gerceklestirme arzusu gibi durumlar onlar i¢in 6nemlidir. Bilgisayar, cep telefonu ve

internet ile birlikte biiyiiyen bu kusak teknolojiye bagli ve hayrandir.

Y kusagi doneminde bireyler iizerinde etkili diinya ¢apindaki olaylardan bazilari
kiiresellesme olgusunun yayginlagsmasi, fasistligin azalmasi, Berlin Duvari’nin
yikilmasi, Menson Mandela’nin serbest birakilisi, 1990 yilindaki Korfez Savasi,
SSCB’nin dagilmasi ve bagimsiz devletlerin ortaya ¢ikisi, internetin herkes icin
kullanilabilir olmast, 11 Eyliil Ter6r Saldirilari, Irak Savasi, Barack Obama’nin ABD
Bagkani olmasi, teknolojini hi¢ olmadig1 kadar hizli gelismesidir. Tiirkiye’de yasanan
olaylardan ornek verilecek olursa ise 24 Ocak Kararlari, 1980 Darbesi,
Yunanistan’dan gelen gogler, koalisyon hiikiimetlerinin kurulmasi, 17 Agustos 1999
Depremi, Kara Carsamba da denilen en biiylikk ekonomik krizin yasanmasi,

Galatasaray’in UEFA kupasini kazanmasi 6rnek verilebilir (Aka, 2017:47,48).

Tiim bu teknolojik, ekonomik, siyasi, sosyal ve Kkiiltiirel olaylar Y Kusagini
sekillendirmekte ve onu diger kusaklardan ayirmaktadir. Bu kusaktaki ebeveynler
sorgulayici, dzgiirliiklerine diigskiin bireyler yetistirmekte ve bu bireyler www Kusagi

olarak da tanimlanabilmektedir.
3.2.5. Z Kusag

2000 y1l1 ve sonrasinda dogan bireyleri kapsayan Z kusagi, tam anlamiyla internet ve

teknolojinin i¢ine dogan kisilerden olusmaktadir. ‘Internet kusag1’ olarak da gecen bu
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kusak, teknolojinin ve interneti Oziimseyerek kendilerini bu ortamlarda var
etmektedirler. Telefon, bilgisayar, akilli saatler veya akilli cihazlar sayesinde fiziksel
bir ortama ihtiyag¢ duymadan diger kisilerle iletisim kurabilmekte ve diyalog
baslatabilmektedirler. Bu yonden bu kusak somut olarak bir kisiye ihtiyag duymazken
tek basina yasamayi tercih edebilmektedir. Ayrica birden fazla olaya veya konuya ayni
anda odaklanabildikleri i¢in biitiin kusaklar i¢cinde devinim becerisi es zamanlamasi

en gelismis kusak olarak tanimlanmaktadir (Toruntay, 2011:81).

Dijital yerliler olarak da anilan bu kusagin bireyleri, geng, 6zgiir, keyiflerine diiskiin,
Ozgiiveni yliksek, yaratici, hizli ve pratik olmalari ile dikkat ¢ekmektedir. Teknolojiye
olan dugkiinliikleri yiiziinden bazen gergek hayattan kopmalar yasayan bu kusak
tiyeleri konsantrasyon sorunlari ile karsilasabilmektedir. Otoriteden uzak ve yenilikgi
ortamlarda bulunmay1 tercih eden Z kusagi, hizli 6grenebilen ancak detaylar igerisinde
bogulmaktan hoslanmayan bir yapidadir (Tas vd., 2017:1037). 1Gen, Next Generation,
Kusak I, Instant Online gibi adlar ile de anilan Z kusagi, verilere en kolay ve hizli
ulasan kusak olarak ayni zamanda en kolay ve ¢abuk egitim saglanan kusaktir. Farkli
kaynaklardan bir¢cok bilgiye herkesin ulasabilir olmast bu kusagin kendisini
yetistirmesini de miimkiin kilmistir. Yaratici bir kisilige sahip olsa da bu kusak iradesiz

ve sabirsiz olma gibi 6zelliklere sahiptir.
3.2.6. Alfa Kusagi

Literatiirde yeni yeni ortaya ¢ikan bir kavram olan alfa kusaginin, 2010 y1l1 sonrasinda
dogan bireyleri kapsadigi ifade edilmektedir. Yirmi birinci yilizyilda ortaya ¢ikan ilk
kusak olarak alfa kusagi bireyleri, dijital ¢cagin ¢ocuklari seklinde de anilmaktadir. Su
an en biylik temsilcisi 11 yasinda olan bu kusaktaki bireylerin girisimei ruhlu,
bireyselligine ¢cok Onem veren, benmerkezci, aceleci ve sabirsiz gibi 6zellikleri
tagimasi ongoriilmektedir. Mevcut kosullarda diger kusaklar sosyal iletisim kurarken
alfa kusaklarin otonom robotlar ile mekanik bir iletisim kurmasi beklenmektedir.
Bagimsizliklarina oldukga diiskiin, rekabetci ve elestiriyi kaldiramayan bir yapida
olmalar1 da tahmin edilmektedir. Multitasking, degisik ve yaratici, sanal diinyaya
hakim, hologram teknolojisini ¢ok iyi kullanan, robotik nesneleri merkeze koyan bir
nesil olarak da tanimlanmaktadir. Fakat Alfa kusaginin, tek bir seyde odagini
koruyamayan, hafizalarinda ¢ok fazla sey tutamayan ve az konusan bireyler olmasi da

olumsuzlar sayilan noktalar arasindadir. Cok hizli tepki veren, duygular1 ¢abuk
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degisen, hiyerarsiyi reddeden, milliyet ve 1tk gibi kavramlar1 dnemsemeyen, hizli ve
pratik olmay1 yasamlarinin odagina koyan bir nesil olmas1 beklenen Alfa kusaklarinin
ayrica i¢ine dogduklar1 teknoloji nedeniyle isaret parmaklarimi kalem yerine
kullanacagi ve dogrudan veya fiziksel iletisimden ¢ok sanal iletisimi tercih edecekleri

de 6ngoriilmektedir (Tarhan, 2019:23,24).

3.3.  Kusaklarin Medya Kullanimi

3.3.1. Baby Boomer’larin Medya Kullanimi ve Onceki Arastirmalar

BB kusagi bireyleri, kendi donemlerinde Sessiz kusaktan farkli olarak radyo ve gazete
haricinde ¢ok 6nemli bir iletisim aracinin dogusuna taniklik etmislerdir. Diinyay1
kokiinden etkileyen, iletisime yeni bir boyut kazandiran bu iletisim araci
televizyondur. Radyonun da gelisimini siirdiirdiigii bu donemde televizyon, bu kusagi
etkileyen en Onemli iletisim aract olmustur. II. Diinya Savasi’ndan sonra baslayan
televizyon yayinciligi calismalari tam anlamiyla etkisini 1960’11 yillarda gostermistir.
1964 yilinda TRT’nin kurulmasi, 1968 yilinda diizenli yayin hayatina baglanmasi
televizyonun son donemlerinde de olsa BB kusagi ile bulusmasini saglamistir. Aslinda
her ne kadar BB kusagi doneminde ¢aligmalarina baglanmis ve faaliyete ge¢mis de
olsa televizyonun tam anlamiyla keyfini X kusagi ¢ikarmistir. Dogrusu BB kusag:
bireyleri televizyondan 6nce zamanlarini radyo ve sinema arasinda paylastirirken daha

sonra televizyonun bu yarisa katilmasi ile rekabet baslamistir (Ozdemir, 2017:36,37).

Erendag Siimer’in sosyal medya kullanim pratikleri iizerine yaptigi ampirik
arastirmada ise Baby Boomer kusagindaki bireylerin sosyal medya katiliminda artis
yasandigini, bu kusaktakilerin en ¢ok kullandigi sosyal medya aracinin Facebook
kullandig1 sonucuna ulasilmistir. Facebook’u kullanim amaglari soruldugunda ise
sirasi ile fotograf ve video paylagimi, begeni ve yorum eylemlerinin ¢ogunlukta oldugu
goriilmiistiir. Sosyal medyay1 en ¢ok giindemi takip etmek i¢in kullandiklarini belirten
BB kusak tiyeleri, igerik olarak ise en yogun haber igeriklerini tercih etmektedir.
Ancak bu kusaktakiler her ne kadar teknoloji ile ilgili olsalar da hala akilli telefonlar1
kullanirken destek almalari, internet bankaciligi ve internetten aligveris olayim

cozememeleri dikkat ¢ekici noktalardir (2017:177,178).
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BB kusaginin giincel medya kullanim aligkanliklarina yonelik yapilmis Onceki
aragtirmalara bakildiginda bu arastirmalarin 6nemli veriler sundugu goriilmektedir.
Dijitalage Dergisi’nin 2013 yilinda BB, X ve Y kusaklar1 iizerine yapmis oldugu
arastirmada BB kusaginin %58 ile diger kusaklara nazaran giinliik gazete okuma
oranin yiksek oldugu ve gazeteyi genellikle haber edinmek amaci ile okudugu
saptanmistir. Ayni sekilde haber edinmek i¢in ayrica %20’lik oran ile diger kusaklara
gore daha c¢ok radyoyu kullandig1 tespit edilmistir. Aragtirmanin internet kullanimi
sathasinda ise BB kusaginin %79’luk oran ile diger kusaklara gore daha az bir
kullanim gosterdigi gdzlenmistir. Ayrica sosyal medya hesabinin bulunma oraninin da
e %30’luk bir oran ile diger kusaklarin gerisinde kaldig1 goriilmiistiir. Mobil teknoloji
kullanimu1 igerisinde cep telefonu kullanim amaci soruldugunda ise bireylerin %51°lik
oran ile sms gonderimini tercih ettigi belirtilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
Magna Global’in yaptig1 Intergenerational Media Habits Research arastirmasinda en
geleneksel medya kullanicilarinin BB Kusak oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Haftalik
olarak 43 saat televizyon, 12 saat ise radyoya zaman ayirdigi, X kusagi ile
kiyaslandiginda %33 daha ¢ok basili iletisim mecralarini tercih ettigi tespit edilmistir.
Ayrica %17’lik kismin telefon sahibi oldugu, internete girdikleri zaman bir saatten
fazla zaman gecirdikleri de gortilmiistiir. Dikkat ¢eken nokta ise bu kusagin iyi bir
geleneksel medya tiiketicisi oldugu ve gazeteye bagimli olduklaridir. Dagitmag’in
2015 yilinda Method Research Company ile is birligi yaptig1 doktora tezinde ise BB
kusaginin sosyal medya kullanimlarina iligkin 6nemli bilgilere ulagilmistir. Buna gore
aragtirmaya katilan bu kusaktaki bireylerin en ¢ok %57 oran ile bilgisayar-laptop,
%41°1ik oran ile cep telefonu, %2 de tablet kullandig1, %79’luk kesimin mobil cihaz
kullandig1, %41°lik kesimin video paylasim sitelerini takip etti§i sonucuna
ulagilmistir. Ayrica bu kusaktaki bireylerin mecralara gore sosyal medya kullanim
oranlar1 incelediginde %92 sinin Facebook, %44°liik kesimin Twitter, %32’lik kismin
Instagram, %8’in de Forsquare kullandig1 tespit edilmistir. Kullanim amaclarina
bakildiginda ise %78’lik kisim arkadaslarla haberlesmek, %53’liikk kismin giindemi
yakalamak, %351°1 gorsel koymak, %43’iliniin eski tanidiklar1 bulmak, %22’nin
diisiince paylasimi, %19’unun yer bildirimi yapmak, %4’iinlin sahis ve marka takibi
yapmak amaciyla sosyal medyayi kullandig1 goriilmiistiir (Aktaran Ozdemir, 2017:38-
40).
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Bak ve Altintop’un (2019) 65-70 yas araligindaki bireylerin internet ve sosyal medya
kullanimini inceledigi arastirmada bu yas grubundakilerin sosyal medya ve interneti
etkin kullandigi, her giin sosyal medyada vakit gecirdikleri, en ¢ok Facebook’u
kullandiklar1, sosyal medya ve internete en ¢ok akilli telefonlar araciligi ile girdikleri
saptanmistir. Ayrica katilimcilarin sosyal medyada en ¢ok giindem ve siyaset ile ilgili
konularda paylasim yaptiklari ve giindemi takip etme amaciyla sosyal medyay1

kullandig1 goriilmistiir (Bak ve Altintop, 2019:33-37).

Tutgun Unal ve Deniz’in 2019 yilinda Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklarinmn sosyal
medya kullanim seviyelerini ve tercihlerini inceledigi “Sosyal Medya Kusaklarinin
Sosyal Medya Kullanim Seviyeleri ve Tercihleri” isimli makalesi dogrultusunda elde
edilen sonuglara gore BB kusaginin sosyal medya platformlar1 arasinda en ¢ok
Facebook’u takip ettigi goriilmiistiir. Sosyal medyada ¢ogunluk oranin giinde 1-3 saat
aras1 vakit gecirdigi saptanan BB kusag1 bireylerinin ayrica en ¢ok sirasiyla giincel
haberler, egitim, video/miizik ve politika ile ilgili igerikleri begendigi belirtilmistir

(Tutgun Unal ve Deniz, 2020:1306-1311).

Tuna Uysal’in dijital ortamdaki yaglh bireylerin sosyallesmesinde dijital teknolojinin
roliinii inceledigi caligmasinda yashilarin her an degisen teknolojik gelismelere ayak
uydurmasimin zaman alici oldugunu belirtse de yine de internet teknolojileri ve
platformlar1 kullandiklar1 goriilmiistiir. Ancak arastirmada teknolojinin genclere
odakli tasarlanmasi ile yaglilarin ¢esitli zorluklar yasadigi, korku ve endise duydugu
da belirtilmistir. Arastirma bu noktada yeni dijital araglarin yashlarin fiziksel ve
biligsel oOzelliklerine uyumlu, demografik ozellikleri dikkate alinarak onlarin
gereksinim ve kabiliyetleri kapsaminda tasarlanmast gerekliligini vurgulamistir

(2020:55).

3.3.2. X Kusag’min Medya Kullanimi ve Onceki Arastirmalar

X kusagi bireyleri, televizyonun degerinin zirveye ciktigt doneme denk gelmis ve
genellikle radyo, gazete ve televizyon bu donemde kullanilan iletisim araglari
olmustur. Bunlarin yaninda bu dénemde ayrica pikap, fotograf makinesi, teyp gibi

araclar da boy gostermeye baglamistir. Ancak bu dénemin yildiz1 televizyon olmus,
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bireyler diger iletisim araglarina olan ilgilerini televizyona aktarmiglardir. Televizyon
olmayan evlerdeki bireylerin televizyon olanlarda toplandigi bir dénemin bireyleri
olan X kusag1 temsilcileri bu agidan televizyona bagimli olma yolunda ilerlemislerdir.
Bu donemde internetin ortaya ¢ikmasi, bilgisayarlarin icat edilmesi de diger 6nemli
olaylardir. Ancak bu donemde bilgisayarlarin sadece biiylik isletmeler ve hiikiimetler
yararina kullanilmasi kisisel kullanima agilmamasi bu kusagin internet teknolojisini
yakindan tantyamamasina neden olmustur (Ozdemir, 2017:44). Yani X kusag: iiyeleri
geleneksel medya araclarini benimserken ve yogun bir sekilde kullanirken, internet
teknolojisini ve bilgisayarlara son anda yetisebilmis ve tam anlami ile
Oziimseyememislerdir fakat her zaman internet teknolojisini merak etmis ve son

gelismeleri yakindan takip etmislerdir.

X kusagmin medya kullanimlarina yonelik daha onceki aragtirmalar bu kusaktaki
bireylerin medya kullanimlar1 hakkinda ©nemli ipuglar1 vermektedir. Bu
arastirmalardan Digitalage dergisinin yaptig1 bir arastirmaya gore BB kusaginin
giinliik gazete okuma oran1 %58 olurken X kusaginin %50; BB kusag1 haber edinmek
icin radyoyu %20 kullanirken X kusag1 %22, Y kusag1 %18; internet kullanim orani
acisindan BB kusagi %79, Y kusagi %90 olurken X kusagi %87; sosyal medya
hesabinin bulunurlugu agisindan BB nin %30, Y kusaginin %75, X kusaginin ise %50
oraninda sosyal medya hesab1 bulunmaktadir. Varli’ya gore geleneksel ve dijital
medya arasinda kalan X kusaginin, bagka bir arastirmada Y kusagindan yedi saat daha
fazla televizyon seyrettigi, radyoya yogun ilgi gostermelerine ragmen online radyoda
Y ve Z kusaklarmin gerisinde kaldigi belirtilmistir. Dagitmag’in doktora tezi
kapsaminda ulagtig1 sonuglara gore ise internete baglanmada en ¢ok kullanilan arag
sorusuna X kusagi %49 ile cep telefonu, %47 ile bilgisayar veya laptop, %4 ise tablet
yanit1 vermistir (Aktaran Ozdemir, 2017:46).

Saritas ve Barutcu’nun tliketici davraniglarini analizinde kusaklarin sosyal medya
kullanimimi arastirdig1 calismasinda X kusaginin iletisim kurma ve devam ettirme
amaciyla diger kusaklara gore sosyal medyay1 daha fazla kullandig: tespit edilmistir
(2016:8).

Mihalis Kuyucu’nun X ve Y kusaklarinin sosyal medya kullanimlarini arastirdigi “The
Social Media Generation: Social Media Use in Turkey in the Sample of Istanbul”

isimli aragtirmasina goére Y kusagi sosyal medyayr X kusagindan daha akici
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kullanirken X kusagi diger sosyal aglar1 az kullanmakla birlikte Facebook’u
kullanmaktadir. Y kusagi ise X kusaginin aksine Facebook’un yaninda Twitter,
Instagram ve Youtube’u da aktif bir sekilde kullanmaktadir. Y kusagi iiyeleri
YouTube’un geleneksel TV kanallariin yerini alacagini diisiintirken X kusagi tiyeleri
YouTube'un geleneksel TV kanallarinin yerini asla alamayacagimi belirtmektedir.
Ayrica arastirma sosyal medyanin Y kusagia gore X kusak arasinda daha popiiler
oldugu ve bu kusaktakilerin diger kusaga kiyasla sosyal medyaya daha bagimh
oldugunu da gostermektedir (2016:97).

Saban Ozdemir’in 2017 yilindaki “Kusaklar Teorisine Gore Tiirkiye’deki Genglerin
Medya Kullanim Aligkanliklari ve Istanbul Ornegi” isimli doktora tezi kapsaminda
ulagilan sonuca gore ise internet ve dijital teknoloji ile birlikte biiyliyen X kusaginin
en fazla cep telefonunu kullandigi, cep telefonunu %33 ile televizyon, %9 ile
bilgisayar, %4 ile de gazetenin takip ettigi belirtilmistir. Interneti kullanim amaglar
soruldugunda ise X kusagi en ¢cok haber okumak, giindemi yakalamak, iletisime gegme
ve eglence amaciyla kullandigini belirtmistir. Telefon ile gegirilen siire soruldugunda
ise X kusaginin %32 oraninda gilinde dort saat ve tizeri oraninda vakit gecirdigi
sonucuna ulagilmistir. Cep telefonu kullanim amaci soruldugunda ise X kusagr ilk
amacinin iletisim oldugu sonucu saptanmistir. Sosyal medyada gecirilen zamanin
amaci soruldugunda ise X kusag1 %27 ile en ¢ok giindemi yakalamak i¢in kullandigini
belirtmistir. Facebook ve Twitter hesaplarinin varligi incelendiginde ise X kusaginin
%67 sinin  Facebook, %30’unun Twitter hesabinin bulundugu belirtilmistir.
Televizyon izleme siireleri soruldugunda ise X kusaginin %49’u 0-2 saat arasinda,
%34°1i 2-4 saat aralifinda televizyon izledigini belirtmistir. Radyo dinleme durumlari
soruldugunda ise X kusaginin %33’{iniin her giin radyo dinledigi, %8’inin haftada bir,
%4 tintin 1ki giinde bir, %2’sinin ise ayda bir radyo dinledigi ve en ¢ok miizik yani
eglence amaciyla dinledigi goriilmiistiir. Gazete okuma oranlar1 incelendiginde ise X
kusaginin %77’lik oran ile en ¢ok gazete okuyan kusak oldugu, yalnizca %23 iliniin
gazete okumadig1 sonucuna ulagilmistir. %63 liniin her giin diizenli gazete okudugu,
%9’luk oranin iki giinde bir gazete okudugu goriilmiistiir. Ayrica X kusaginin
%30’unun gazeteyi satin aldiklari, %32’sinin mobil cihazlardan ya da tabletten,
%12’sinin de bilgisayardan okudugu goriilmiistiir. Dergi okuma aligkanliklart
soruldugunda ise X kusaginin %28’lik kismi dergi okudugunu belirtmis ve en diisiik

dergi okuma oranina sahip kusak olmustur. Kusaklarin arkadaslariyla kurduklari
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iletisim bigimleri soruldugunda ise X kusaginin %62’si yliz yiize, %27’si telefon ile,
%8’1 internet, %3’l de diger iletisim araclar ile iletisim kurduklarini belirtmistir

(Ozdemir, 2017:152-158).

Tutgun Unal ve Deniz’in 2019 yilinda Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklarinmn sosyal
medya kullanim seviyelerini ve tercihlerini inceledigi “Sosyal Medya Kusaklarinin
Sosyal Medya Kullanim Seviyeleri ve Tercihleri” isimli makalesi dogrultusunda elde
edilen sonuclara gore X kusaginin sosyal medya platformlar1 arasinda en cok
Facebook’u ardindan Instagram’t tercih ettigi saptanmistir. Ayrica bu kusak
bireylerinin sosyal medyada en ¢ok 1-3 saat arasinda vakit gegirdigi de belirtilmistir.
Ayrica X kusagimin sosyal medyada en ¢ok giincel haberler ile ilgili olan igerikleri
begendigi, bunu egitim, video/miizik ve politika igeriklerinin takip ettigi de

gdriilmiistiir (Tutgun Unal ve Deniz, 2020:1306-1311).

Tur’un 2019 yilinda yayimlanan “Dijital Sosyallesme Siirecinde Kusaklararasi Sosyal
Ag Kullanimma Yénelik Facebook Kullanimi Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek
lisans tezi dogrultusunda X kusaginin ilk tercih ettigi sosyal medya platformu %26,5
ile Whatsapp olurken bunu %23,5 ile Facebook, %15’lik oran ile Youtube takip
etmistir. Sosyal medyay1 kullanim siklig1 agisindan soruyu da X kusaginin ¢gogunlugu
haftada birkac giin seklinde yanitlamistir. Ayrica arastirmada X kusaginin %93,5’lik
kesiminin Facebook hesabinin oldugu ve Facebook’u en ¢ok arkadaglar ile iletisim

kurmak i¢in kullandig1 tespit edilmistir (Tur, 2019:47-70).
3.3.3. Y Kusagr’min Medya Kullanimi ve Onceki Arastirmalar

Y kusagi bireyleri ise teknoloji ile birlikte bilylimiis, bilgisayar, internet ve cep
telefonunun yayginlastigi doneme denk gelmislerdir. Teknoloji ile birlikte gelistikleri
i¢cin bu kusak tiyeleri teknolojiyi merak eden takip eden ve okuyup arastiran bir kusak
olmustur. Degisime acik olan bu kusak {iyeleri kisisel bilgisayarlarin ve mobil
iletisimin dogdugu doneme denk geldikleri i¢in 6nceki kusaklar ile kiyaslandiginda
farkli bir kusak olarak kabul edilmektedir. Inovasyon, etkilesimlilik, ¢evrimi¢i olma
gibi terimlerin de ortaya ¢iktigi bu donemin temsilcileri dijital cihaz ekranlart ile

biitiinlesen yapisiyla sosyal medyanin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmustur.
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Bu kusak donemi kitle iletisim araglarmin dijital anlamda doniisiim gegirdigi ve
iletisim araglar1 arasindaki rekabetin arttigi bir donem olmustur. Radyo, gazete,
televizyon ve bilgisayarlarin birbirini etkileyip doniistiirdiigii ve besledigi bu donemde
radyoya beklenilen aksine ilgi artmis, yazili gazete ve dergi sayilarina artis yaganmis,
renkli yayina gecilmis, ¢ok kanalli yayincilik baslamis, 6zel kanallar ortaya ¢ikmustir.
1990’1 yillardan itibaren bu donemin en Onemli gelismeleri internet ve kisisel
bilgisayarlar bireyler arasinda yayginlasmistir. Online iletisimin yolu ag¢ilmis ve
internet lizerinden dosya paylasimi baslamis, ortak internet kullanim yeri olan internet
kafeler bu doneme damgasini vurmustur. IRC chat odalar1 da interneti genis kitlelere
tanitmistir. ADSL’nin kesfi ile internet evlere girerek artik yedi yirmi dort bireylerin
ulasabilecegi bir konuma ulasmustir. Internet bu dénemde kesintisiz bilginin kaynag,
film, video, miizik gibi bircok dosyanin indirilebildigi bir ara¢ halini almistir.
Internetin bu avantajlar1 bu dénemde internetin en ¢ok ilgi gdren en popiiler iletisim
aract olmasini saglasa da geleneksel medya araclari da bu donemde bu kusak

lizerindeki etkinligini korumustur (Ozdemir, 2017:51).

Mihalis Kuyucu'nun 2016 yilinda X ve Y kusaklarinin sosyal medya kullanimlarini
arastirdig1 “The Social Media Generation: Social Media Use in Turkey in the Sample
of Istanbul” isimli makalesi kusaklarin sosyal medya kullanimlarindaki farkliliklara
deginmesi acisindan énemli ¢aligsmalardan bir tanesidir. X ve Y kusaklarindan 985
kisiye uygulanan anket c¢alismasindan elde edilen bilgilerin analiz asamasinda
kusaklar Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube mecralar1 kullanim aliskanliklar
gore degerlendirilmis ve bu degerlendirme sonucunda X kusaginin Facebook’u daha
cok tercih ettigi saptanirken Y kusaginin ise Youtube’u tercih ettigi sonucuna

ulasilmigtir (2016:97).

Saritas ve Barutcu’nun tliketici davraniglarini analizinde kusaklarin sosyal medya
kullanimin arastirdigi calismasinda Y kusaginin diger kusaklara gore sosyal medyay1

arastirma ve is birligi amaci dogrultusunda kullandig1 goriilmiistiir (2016:8).

Y kusaginin medya kullanimlarina yonelik daha onceki arastirmalar bu kusaktaki
bireylerin medya kullanimlar1 hakkinda 6nemli ipuglar1 vermektedir. Bir’in 2014°deki
arastirma sonuglarina gore Y kusagi internet ve mobil teknolojiyi ¢ok 1yi bilen ve
kullanan bireylerden olusmaktadir. Yiiz yiize iletisim yerine sanal iletisimi tercih eden

Y kusaginin %97’sinin cep telefonu, %70 nin ise akilli cep telefonu oldugu, %50’sinin
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ise Youtube ve Facebook’a her gilin birka¢ kez girdigi saptanmistir. Prensky’in
2004’teki arastirmasina gore ise Y kusagi bireyleri iki yiiz binden e-posta ve mesaj
aligverisinde bulunmus, on bin saat internette zaman gecirmis, yirmin bin saat
televizyona, bes bin saat ise kitap okumaya zaman ayirmistir. Dijitalage’in 2013
yilinda yaptig1 bir aragtirmaya gore ise Y kusaginin miizik dinlemek i¢in 6nceleri MP3
calarlar1 daha sonralari ise akilli telefonlarini kullandiklar1 ayrica akilli telefonlarina
sosyal medya mecralarmi da yikledikleri bu sayede online iletisimi her an
kullandiklar1 goriilmiistiir. Unify’in yaptig1 arastirma sonuglart ise Y kusaginin
%96’ n1m internete girmek icin akilli telefon kullandigi, %50’sinin internete girerken
bilgisayar1 degil akilli telefonlarii kullandigi, %18’nin internete girerken yalnizca
mobil cihazlar1 kullandigr sonucuna ulagilmistir. Ayrica %@83’linlin uyurken
telefonlarin1 bag ucuna koyduklar1 saptanmistir. Arastirma sonuglart Y kusaginin
mobil olmaya ¢ok dnem verdigini gdstermesi agisindan énemlidir (Aktaran Ozdemir,

2017: 54,55).

2017 yilinda Mihalis Kuyucu'nun “Y Kusagi ve Teknoloji: Y Kusaginin iletisim
Teknolojilerini Kullanim Aliskanliklari” isimli ¢alismasinda elde ettigi sonuglara gore
Y kusagi en ¢ok akilli telefonlar1 kullanmakta ve geleneksel medyaya karsi bu iletisim
aracin1 tercih etmektedir. Facebook ile Twitter kullanim oranlarina bakildiginda
Facebook’un Y kusag: tarafindan hala daha ¢ok kullanildig1 da tespit edilmistir. Cep
telefonu, internet ve televizyonun bu kusak tarafindan her giin etkin bir sekilde
kullanildig1 ancak iglerinden cep telefonunun bu kusak i¢in vazgegilmez oldugu
saptanmistir. Y kusaginin ayrica geleneksel medya araglarini kullaniminda da bir
diisiis oldugunu belirten ¢alisma geleneksel iletisim araglarinin gelecekte teknolojinin
daha da gelismesi ile birlikte bir revizyon yapmalar1 zorunluluguna da dikkat cekmistir

(2017: 868-870).

Saban Ozdemir’in 2017 yilindaki “Kusaklar Teorisine Gére Tiirkiye’deki Genglerin
Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Istanbul Ornegi” isimli doktora tezi kapsaminda
ulasilan sonuca gore ise internet ve dijital teknoloji ile birlikte biiyliyen Y kusaginin
en ¢ok %65 ile cep telefonu kullandigi, %18 ile televizyon, %13 ile bilgisayar ve %4
ile de gazeteyi kullandigi sonucuna ulagilmistir. Interneti kullamm amaclar
soruldugunda ise Y kusagi en c¢ok sosyal aglarda vakit gecirmek ve eglence amacl

interneti kullandigim1 belirtmistir. Telefon ile gecirilen siire soruldugunda ise Y
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kusagiin %62 oraninda giinde dort saat ve {izeri oraninda vakit gec¢irdigi sonucuna
ulagilmistir. Cep telefonu kullanim amaci soruldugunda ise Y kusagi ilk amacinin
iletisim oldugu sonucu saptanmistir. Sosyal medyada gegirilen zamanin amaci
soruldugunda ise Y kusag1 %36 ile en ¢ok vakit ge¢irmek i¢in kullandigini belirtmistir.
Facebook ve Twitter hesaplarinin varligr incelendiginde ise Y kusaginin %71 inin
Facebook, %52’sinin Twitter hesabinin bulundugu belirtilmistir. Televizyon izleme
stireleri soruldugunda ise Y kusaginin %47°si 0-2 saat arasinda, %32’si 2-4 saat
aralifinda televizyon izledigini belirtmistir. Radyo dinleme durumlar1 soruldugunda
ise Y kusaginin %32’sinin radyo dinledigi, gilinliik %17, haftada bir %6, %4 iiniin ayda
bir kez radyo dinledigi ve en ¢ok miizik yani eglence amaciyla dinledigi goriilmiistiir.
Gazete okuma oranlari incelendiginde ise Y kusaginin %70’inin gazete okudugu fakat
%30’unun gazete okumadigini, okuyanlardan da yalnizca %34’inin her giin diizenli
gazete okudugu belirtilmistir. %16’likk oranin iki giinde bir gazete okudugu
goriilmiistiir. Ayrica Y kusaginin %28’inin gazeteyi satin aldiklari, %34’tiniin mobil
cihazlardan ya da tabletten, %5’inin de bilgisayardan okudugu goriilmiistiir. Dergi
okuma aligkanliklar1 soruldugunda ise Y kusaginin %43’liik kismi1 dergi okudugunu
belirtmistir. Kusaklarin arkadaslariyla kurduklar: iletisim bigimleri soruldugunda ise
Y kusaginin %61°1 yiiz yiize, %27’si telefon ile, %12’si de internet yolu ile iletigim
kurduklarim belirtmistir (Ozdemir, 2017:152-158).

Tutgun Unal ve Deniz’in 2019 yilinda Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklarinin sosyal
medya kullanim seviyelerini ve tercihlerini inceledigi “Sosyal Medya Kusaklarinin
Sosyal Medya Kullanim Seviyeleri ve Tercihleri” isimli makalesi dogrultusunda elde
edilen sonuglara gore Y kusaginin sosyal medya platformlari arasinda en ¢ok
Instagram’1 tercih ettigi, Baby Boomer ve Z kusagina kiyasla kendilerini sosyal medya
kullanim1 agisindan daha yetkin gérdigii belirtilmistir. Ayrica Y kusaginin sosyal
medyada en ¢ok video ve miizik igeriklerini begendigini, sirasiyla giincel haberler,
egitim ve c¢oklu fotograflar1 begendigi de saptanmistir. Y kusaginin sosyal medya
kullanim siiresi incelendiginde ise 7 saatten fazla sosyal medya kullanim siiresine
Baby Boomer ve X kusaginda rastlanmazken, Y kusaginda bu siire %6,6’lik orana

denk gelmektedir (Tutgun Unal ve Deniz, 2020:1306-1311).

Tur’un 2019 yilinda yayimlanan “Dijital Sosyallesme Siirecinde Kusaklararas1 Sosyal

Ag Kullanimina Yénelik Facebook Kullanimi Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek
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lisans tezi dogrultusunda Y kusagmin ilk tercih ettigi sosyal medya aracit %19,6’lik
oran ile Facebook olurken bunu sirastyla Youtube ve Instagram takip etmistir. Sosyal
medyay1 kullanim siklig1 soruldugunda Y kusaginin %56 ile her giin sosyal medyaya
girdigi saptanmistir. Ayrica arastirmada Y kusaginin %82,6’lik kesiminin Facebook
hesabinin oldugu ve Facebook’u en ¢ok kisi ve organizasyonlara ulagmak icin

kullandigi tespit edilmistir (Tur, 2019:47-70).

Doger’in 2020 yilinda yayimlanan “Y Kusaginin Sosyal Medya Kullanim Seviyeleri
ile Farkliliklar1 Kabul Degerleri Uzerine Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinde elde
edilen sonuglara gére Y kusaginin en ¢ok tercih ettigi sosyal mecra %92,2’lik oran ile
Instagram olmustur. Sosyal medyaya girmek icin kullandig1 ara¢ soruldugunda ise
cogunluk akilli telefon cevabini vermistir. Ayrica ¢ogunluk yine giinliik 1-3 saat sosyal
medyada vakit gecirdigini belirtmistir. Arastirmada ayrica Y kusaginin sosyal medya
kullanim seviyesinin orta diizeyde oldugu saptanirken farkliliklar1 kabul seviyesinin
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yani Y kusagi bireylerinin farkli irk, dil, din, kiiltiir, fikir
ve dig gorilinlislere karst oldukca yiiksek tolerans gosterdigi belirtilmistir (Doger,
2020:41-70).

Bu noktada bu kusak temsilcilerinin yasamlarint daha ¢ok sanal olarak siirdiirdiigii,
cevrimi¢i mecralardan giindemi ve diinyay: takip ettigi, geleneksel mecralar1 tam
olarak terk etmese de bu mecralardan giderek uzaklastigi anlagilmaktadir. Yani bir Y
kusag1 bireyi, basili bir gazeteyi satin alip okumaktansa internete girip online olarak o
gazeteyi okumayi tercih etmektedir. Sanal mecralarda olmay1 bir bagimlilik haline de

getirebilen bu kusak, kisacasi ¢evrimigi olmay1 seven, mobil bir nesildir.
3.3.4. Z Kusagr’nmin Medya Kullanimi ve Onceki Arastirmalar

2000 y1l1 ve sonrasinda internet ve mobil teknolojinin i¢ine dogan bu kusaktakiler,
tablet cihazlar, dokunmatik akilli telefonlar ile ileri teknolojiyi kullanma yetisi ile
yetismislerdir. Ipadler, tabletler, akilli telefonlar gibi mobil iletisim araglarini ¢ok iyi
kullanabilen bu kusak, hayatlarini bu iletisim araglari {izerinden siirdiirmektedir. GSM
temelli bir kusak olarak Z kusagi bugiin dijital diinyanin en aktif kullanicilaridir.
Internetsiz bir diinyay1 tanimayan bu kusaktakiler geleneksel medya araglarini ¢ok stk
olmasa da kullanmakta fakat asil odaklari her zaman internet tabanli yeni medya

araglar1 olmaktadir. Ozellikle cep telefonu, bilgisayar, televizyon, plazma ve LCD
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ekranlart bu kusagin en ¢ok vakit harcadigi araglarin basinda gelmektedir. Ekran
tutkunu olarak da nitelendirebilecegimiz bu kusak birden fazla ekranda birden fazla is

yapabilir halde olmaktadir (Ozdemir, 2017:61-64).

Saritas ve Barutcu’nun tliketici davraniglarini analizinde kusaklarin sosyal medya
kullanimini arastirdigi ¢alismasinda Z kusaginin sosyal medyay1 kullanim amaglari
arasinda arastirma, is birligi, iletisim kurma ve devam ettirme amaglarini diger

kusaklara gore daha az tercih ettigi saptanmistir (2016:8).

Varli, 2012°de yapilan arastirmada Z kusagi ile ilgili ¢arpici bilgilere ulagsmistir. Bu
arastirmaya gore Z kusagi, haftalik olarak 24 saatini televizyon, bilgisayar ve mobil
cihazlara ayirmaktadir. Ayrica %54 iniin akilli telefon sahibi oldugu, %76’lik kesimin
giinlik sms attig1 ve video kaydettigi, %66’lik kesimin de aplikasyon kullandigi
sonucuna ulasilmistir. Arastirma ek olarak en c¢ok geleneksel medya araglarini
kullanan kusagin BB kusagi oldugunu, X kusaginin geleneksel ve dijital medya
arasinda kaldigimi da gozler Oniine sermistir. Murat Dagitmag¢’in doktora tezinde
Method Research Company destegi ile yaptigi arastirmaya gore ise Z kusaginin
internete baglanirken kullandigi araclar sorusuna %74 ile cep telefonu, %23 ile
bilgisayar, %3 ile tablet, %0 ile televizyon cevaplar1 alimmistir. Ayni aragtirmada
mobil cihaza sahiplik durumu soruldugunda ise Z kusag1 %76°lik oranla mobil cihaza
sahip oldugunu belirtmistir. Buradaki sonucun diger kusaklarla kiyaslandiginda diistik
olmasinin nedeni maddi durumun degiskenligi olabilecegi belirtilmistir (Aktaran;

Ozdemir, 2017:69-74).

Saban Ozdemir’in 2017 yilindaki “Kusaklar Teorisine Gore Tiirkiye’deki Genglerin
Medya Kullanim Aliskanliklari ve Istanbul Ornegi” isimli doktora tezi kapsaminda
ulagilan sonuca gore ise Z kusagi en ¢ok akilli telefon ile birlikte internet ve mobil
teknolojiyi kullanmaktadir. interneti kullanim amaglar1 soruldugunda ise Z kusagi; Y
kusagi ile ayn1 cevabr vermis ve en ¢ok sosyal aglarda vakit gecirmek ve eglence
amacli interneti kullandigini belirtmistir. Telefon ile gegirilen siire soruldugunda ise Z
kusagimin %350 oraninda dort saat ve tlizeri oraninda vakit gec¢irdigi sonucuna
ulagilmistir. Cep telefonu kullanim amact soruldugunda ise Z kusagi ilk amacinin
Twitter, Facebook ve Instagram oldugu sonucu saptanmistir. Sosyal medyada
gecirilen zamanin amaci soruldugunda ise Z kusagi %49 ile en ¢ok vakit ge¢irmek i¢in

kullandigin1 belirtmistir. Facebook ve Twitter hesaplarinin varlig1 incelendiginde ise
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Z kusaginin  %63’liniin Facebook, %35’inin Twitter hesabinin bulundugu
belirtilmistir. Televizyon izleme siireleri soruldugunda ise Z kusaginin %49’u 0-2 saat
arasinda, %27’si 2-4 saat araliginda televizyon izledigini belirtmistir. Radyo dinleme
durumlar1 soruldugunda ise Z kusaginin %78’inin radyo dinlemedigi, yalnizca
%9 unun ayda bir kez radyo dinledigi ve en ¢ok miizik yani eglence amaciyla dinledigi
goriilmiistiir. Gazete okuma oranlar1 incelendiginde ise Z kusagmin yarisindan
fazlasinin gazete okumadigini, okuyanlardan da yalmizca %9’unun diizenli gazete
okudugu belirtilmistir. %21°lik oranin haftada bir %15°’lik kesimin de ayda bir gazete
okudugu gorilmistiir. Ayrica Z kusaginin %?25’inin gazeteyi satin aldiklari,
%23 iniin mobil cihazlardan ya da tabletten, %3’linlin de bilgisayardan okudugu
goriilmiistiir. Dergi okuma aligkanliklari soruldugunda ise Z kusaginin %47 ile en ¢ok
dergi okuyan kusak oldugu sonucuna ulasilmistir. Kusaklarin arkadaslariyla
kurduklar iletisim bigimleri soruldugunda ise Z kusaginin %57’si yiiz yilize, %25’
telefon ile, %17’si de internet yolu ile iletisim kurduklarmi belirtmistir (Ozdemir,

2017:152-158).

Sarioglu ve Ozgen’in (2018) Z kusagmin sosyal medya kullanim aliskanliklarini
inceledikleri arastirmanin sonuglarina gore Z kusagi sosyal medyay1 en ¢ok ilgi
duyduklar1 ya da merak ettikleri konular i¢in kullanirken bunu bir probleme ¢6ziim
arama segenegi takip etmektedir. Ayni1 zamanda bu kugagin bilgi ve egitim saglamak,
kendi fikirlerini desteklemek ve etkinlikleri takip etmek i¢in de sosyal medyadan
yararlandig1 goriilmiistiir. Aslinda bu kusagin sosyal medyay1 yalnizca eglence ve
vakit ge¢irme amacl kullandig: algilansa da aslinda bu kusak bireyleri sosyal medyay1
bilgi saglama, arastirma, iletisim kurma ve devam ettirme, is birligi i¢inde olma gibi

amaglar i¢in de kullanmaktadir (Sarioglu ve Ozgen, 2018:1080).

Tutgun Unal ve Deniz’in 2019 yilinda Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklarinin sosyal
medya kullanim seviyelerini ve tercihlerini inceledigi “Sosyal Medya Kusaklarinin
Sosyal Medya Kullanim Seviyeleri ve Tercihleri” isimli makalesi dogrultusunda elde
edilen sonuglara gore Z kusaginin en ¢ok Instagram ve Youtube tercih ettigi ve bu
kusaktaki erkeklerin ayn1 kusaktaki kadinlara kiyasla kendini daha yetkin bir sosyal
medya kullanici olarak tanimladigi saptanmistir. Ayrica arastirma, Z kusaginin
%21’1nin giinde 4 saat ve {istiinde sosyal medyada vakit gecirdigini, %4,5 oraninda bir

kesimin yedi saat ve lizerinde sosyal medya kullandigini, %84°liik kesimin begendigi
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video ve igerikleri paylastigin1 da ortaya c¢ikarmistir. Ayni1 zamanda bu kusaktaki
bireylerin sosyal medya bagimlis1 olabilecegi ihtimalini ortaya koyan arastirma
sonuclarina gére Z kusaginin %3’likk kesimi Facebook kullanmakta ve Facebook’a
olan ilgi bu kusak tarafindan giin gectikce azalmaktadir. Z kusaginin sosyal medyada
politik siyasi igeriklere olan begeni oranin da %3,7 olmasi bu kusagin sosyal medyada
politik igerikler ile ilgilenmedikleri gostermektedir (Tutgun Unal ve Deniz,

2020:1306-1311).

Tur’un 2019 yilinda yayimlanan “Dijital Sosyallesme Siirecinde Kusaklararas1 Sosyal
Ag Kullanimina Yénelik Facebook Kullanimi Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek
lisans tezi dogrultusunda Z kusaginin ilk ilk tercih ettigi sosyal medya arac1 %34’liik
oran ile Youtube olmus bu orani Whatsapp ve Instagram takip etmistir. Sosyal
medyay1 kullanim siklig1 soruldugunda Z kusaginin %49’luk orani haftada birkag giin
yanitint vermistir. Ayrica arastirmada Z kusaginin %56’lik kesiminin Facebook

hesabinin oldugu ve Facebook’u en ¢ok arkadaslar ile iletisim kurmak i¢in kullandig:

tespit edilmistir (Tur, 2019:47-70).

Coskun’un (2019) “Z Kusagi Mensubu Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanim
Aligkanliklar1” isimli ¢alismasinda sonuglara gore ise Z kusaginin en ¢ok kullandigi
platformlarin  Instagram ve Youtube oldugu saptanmis, sosyal medyay1
kullanmalarinin 6ncelikli amacinin vakit gecirme ve eglenme oldugu goriilmiistiir.
Arkadaslar ile konusmak ve iletisim kurmak, video izlemek, dosya paylagsmak ve
giindemi takip etmek de sosyal medyada diger siklikla yaptiklari eylemlerin baginda
gelmistir. Arastirmadaki bir diger 6nemli sonug ise bu kusaktaki bireylerin geleneksel
medyadan giderek uzaklasmasi ve geleneksel medya araglarimi tercih disinda

birakmalaridir (Coskun, 2019:88,89).

Erten’in (2019) Z kusagmin dijital teknolojiye yonelik tutumlarmi arastirdigi
caligmasinda ise bu kusak bireylerinin en ¢ok kullandig1 dijital araclarin basinda
%76’lik oran ile cep telefonu oldugu bunu sirasi ile tablet, diziistii bilgisayar,
taginabilir miizik oynaticilar, cep telefonu ve bilgisayarlarin izledigi goriilmiistiir. Bu
araglardan en ¢ok miizik dinlemek, televizyon ve video izlemek, cep telefonlarindan
ile mesaj, uygulama ve oyunlar ile vakit gegirmek, bilgisayarda oyun oynamak ve
video izlemek amaciyla yararlandiklar1 da saptanmistir. Televizyon izlemek ve

bilgisayardan video izlemek i¢in giinde 1 ila 4 saat arasinda zaman ayirirken diger
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etkinliklere 1 saatten az zaman ayirdiklar1 da belirtilmistir. Ayrica Z kusagmin

teknolojiye karst tutumunun olumlu oldugu da goriilmiistiir (Erten, 2019:193-197).

Gok vd. (2019) Y ve Z kusaginin Youtube kullanim aliskanliklarii inceledigi
arastirmaya gore Z kusagi, Y kusagina gére Youtube’da daha ¢ok video izlemekte ve
influencer kanallara ilgi duymaktadir. Y kusagina kiyasla Z kusag1 influencer kitlenin
yarattig1 trend ve bildirimlere ¢ok daha dikkate almaktadir. Ayni1 zamanda bu
kusaktakiler trend videolara ilgi gostermekte ve biiyiik oranda eglence amaciyla video
izlemektedir. Ayrica bu kusagin Youtube’da giinde ortalama 13 ve lizeri video izledigi
Y kusaginda ise bu durumum 1-3 video arasinda oldugu goriilmiistiir (Gok vd,

2019:87).

3.4. Kusak Teorisi

Taylor’a gore kusak teorisi ya da kurami tarihte ilk defa Alman sosyolog Karl
Mannheim’in 1928 yilindaki kitabinda ortaya atilmistir. Fakat mevcut kusaklari
kapsayan kusak siniflandirmalar1 ve goriisler ilk olarak Inglehart araciligi ile daha
sonra ise Strauss ve Howe tarafindan bilylimiis ve bazi kuramcilar bu kurami “Strauss-
Howe Kusak Kuram1” seklinde isimlendirmistir. Kurama gore belirli bir donemde,
nesilde ya da ¢agda dogup biiyiiyen, ayni1 yas sinifinda bulunan bireylerin hareket,
tutum ve tavirlar1 benzer 6zelliklere sahip oldugu ileri siiriillmektedir. Yeni gelen her
kusagin 6nceki kusagin hareketlerini degistirebilecegi de sdylenmektedir. Bu kurama
gore tarihteki Onemli olaylar ve sosyal doniisiimler toplumlar1 etkilemektedir.
Toplumlarin i¢inde bulunan bireyler de bu 6nemli tarihsel olaylar ve sosyal degisimler
karsisinda etkilenmekte ve bireylerin tutum, goriis ve deger yargilarinda degisiklikler
yasanabilmektedir. Olaylarin sicakligi ile bireylerin doniismesi de tamamlanmaktadir.
Bu nedenle bu kuram, belirli bir zaman araliginda dogan ve yakin yas grubunda
bulunan bireylerin benzer yonelim ve kognitif o6zelliklere sahip oldugunu
savunmaktadir. Bu kurama gelen elestirilerin ortak noktasi biyolojik gelisim siirecinin
atlanmasi seklindedir. Bu hipoteze gore bireylerin sahip oldugu tutum, davranis,
egilim, inan¢ ve deger yargilarinin doniisiimiinde kusaklara kiyasla yas ve deneyim
gibi biyolojik gelisim siirecinin pargalar: etkilidir. Kugak kuraminin bu noktay1 goz
ardi ettigini belirten elestiriler, kusaktaki degisimlerin ana faktoriinlin sosyal
olusumlar degil biyolojik siire¢ oldugunu belirtmistir (Moss, 2010, Aktaran: Arslan ve
Staub, 2015: 5,6).
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Howe ve Strauss’a gore kusaklart dogum yillarindan, kronolojik hesaplamadan daha
cok etkileyen li¢ temel 6zellik vardir. Bunlar aidiyet algisi, ortak inang ve davranislar,
tarihte ayni yerde bulunma seklindedir. Ayrica diinyada dort arketip oldugunu ve her
arketipin bir kusagi etkiledigini ve ona bir nitelik verdigini belirtir. Bir kusagin
yaklasik on bes ila yirmi yil siirecegini ve bu dongiiniin seksen doksan yilda tekrar
basa donecegini ileri siirer. Dort arketip prophet donemi, nomad donemi, hero dénemi
ve artist donemlerinden olusmaktadir. Prophet donemi diinyada niifus artiginin
yasandig1 ve kriz sonralar1 krizin etkileri ile miicadele eden, iddial1 ve azimli bireylerin
oldugu bir zamandir. Mevcut kusaklar igerisinde 1945-1964 tarih araliginda diinyaya
gelen Baby Boomer kusagi bu donemin dzelliklerini tasimaktadir. Nomad donemi ise
akilsallik, mantik ve disiplinin oldugu bir dénemdir. Ozgiirliik ve sosyal diisiincelerin
de desteklendigi bir donem olan bu doénemin kusaklardaki karsiligint X kusagi
olusturmaktadir. Hero donemi ise sorgulayici, dzgiivenli, eglenme ve iyi hissetme
amacini tagityan bireylerin oldugu bir donemdir. Bu a¢idan Y kusagi bu donem ile
uyusmaktadir. Son olarak artist donemi sosyal ve rahatina diiskiin, uyumlu bireyleri
isaret etmektedir. Bu noktada artist donemi 2000 ve 2020 araliginda dogan Z kusaginin
ozellikleri ile eslesmektedir (Aktaran Corum, 2012:10-12).

Bireylerin i¢ine dogdugu zaman kosullar1 ve olaylar bireyin kisiliginin
sekillenmesinde, hareketlerinin bicimlenmesinde, duygu, diisiince, inan¢ ve deger
yargilarinin olusmasinda, kisinin is ve sosyal g¢evresindeki davraniglarinin
belirlenmesinde dnemli rol oynamaktadir. Bu toplumsal olaylar ve sosyal degisimler
hem i¢inde bulunulan zamana hem de kusaga direkt etkilemektedir. Yani bu kuram
yakin tarihlerde diinyaya gelmis kisilerin benzer 6zelliklere sahip olabilecegi iizerine
odaklanmaktadir. Bu nedenle her kusagin birbirinden farkli davranis 6zelliklerine,
fiziksel ve biligsel farkli durumlara sahip olabilecegini de savunmaktadir. Her donem
kendine has ozelliklere sahip olmakta bu da kusaklarin birbirinden ayrilmasini
kolaylagtirmaktadir. Her kusagin farkli belirgin 6zellikler tasimasi kusaklarin medya
kullanimlar1 hakkinda da bilgi vermekte ve bu alanda yapilacak aragtirmalara 1s1k

tutmaktadir.
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4. BOLUM
ARASTIRMA

4.1.  Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi

Picasso: Gosteri Sanati sergisi Akdeniz’e kiyis1 olan iilkelerdeki 6nemli kurumlarin
yer aldig kiiltiirler arasi etkilesimi amaglayan, sergiler ve sempozyumlar biitiinii olan
Picasso-Méditerranée organizasyonunun kapanig sergisidir. Projenin Tiirkiye ayagini
temsil eden Arkas Sanat Merkezi ev sahipliginde Picasso: GOsteri Sanat1 sergisi 18
Eyliil 2019-05 Ocak 2020 tarihlerinde Izmir’de sanatseverlerin begenisine
sunulmustur. Paris-Picasso Ulusal Miizesi baskanliginda 2017-2019 tarihleri arasinda

yiiriitiilen projenin kapanig sergisi olma 6zelligini tagiyan sergi, 20.yy’in dehas1 olarak
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adlandirilan Kiibizm akiminin dnciisii ispanyol ressam Pablo Picasso’nun gdsteri ve
sahne sanatlar ile ilgili eserlerini kapsamistir. Paris Picasso Miizesi’nin altmisin
tizerinde odiing verdigi eser ile Fondation Julio Gonzalez ve Kontaxopoulos-
Prokopchuk Koleksiyonu’ndan alinan eserler toplaminda 83 eserin oldugu sergide
Picasso’nun bir¢ok tablosu, tasarladigi kosttimler, eskizler, heykeller ve hayati ile ilgili
fotograflar yer almistir. Kiiratorliigiinii Jean Luc Maeso’nun direktorligiinii ise Miijde
Unustasi’nin yaptig1 sergide, Picasso’nun gosteri sanatina olan tutkusunun tiim
yasamina dair etkileri izleyicilere takdim edilmistir. Ayrica sanatg¢inin sairler,
miizisyenler, yazarlar gibi birgok sanatci ile yakin iligkisini anlatan fotograflar da

sergilenenler arasinda olmustur (ArkasNews, 2021).

Picasso’nun Malaga’da gecirdigi ¢ocukluk yillarinda boga giireslerini izlemesiyle
kesfettigi gosteri sanatlarina olan ilgisi, 1917 yilinda diinyaca iinlii bale toplulugu
Ballet Russess i¢in tasarladigi sahne ve kostiim eserleri ile doruga ¢ikmis, tiim sanat
yasamu siiresince dans, sirk, corrida (boga giiresi), bale, tiyatro gibi sahne ve gosteri
sanatlar1 ile kendisini biitiinlestirmistir. Gosteri sanatlarindan aldigi ilham ile sanatci
gercek diinyay1 hayal giicii ile harmanlay1p yeni bir diinya yaratmistir. Picasso: Gosteri
Sanati sergisi de sanat¢cinin gosteri diinyasindan ilham alarak tasarladigi tablolar,
filmler, kostiimler, incelemeler, videolar, maketler, eskizler, heykeller ve daha birgok
eser ile sanatseverlere yeni bir diinyanin kapilarini aralamigtir (Arkas Sanat Merkezi,

2021).

[zmir’de ziyaretci rekoru kirarak 100 binin iizerinde sanatseveri agirlayan Picasso:
Gosteri Sanatlart sergisi daha onceki Picasso sergilerinin aksine giris licreti olmayan
ilk ve tek Picasso sergisi olma 6zelligini de kazanmistir. Tiirk Hava Yollari’nin ana
sponsorlugunu, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin resmi sponsorlugunu yaptig1 serginin

Allianz’in ise sergi destekgiligini tistlenmistir (Hiirriyet, 2019).

18 Eylil 2019°da kapilarin1 agan sergi, kapanis tarithi 5 Ocak 2020’de son
ziyaretgilerini agirlamis ve toplamda 156 bin 463 kisi ile Izmir’de biiyiik bir rekora
imza atmistir. Izmir disindan birgok kisiyi de agirlayan Picasso: Gosteri Sanat1 sergisi,
Paris-Picasso Ulusal Miizesi’nden 62 eser 6diing alarak bu miizeden en ¢ok eser alan
ilk kurum olmustur. Ayrica sergide sesli rehber hizmeti de verilmis, bu sayede
ziyaretciler sergiyi gezerken Picasso’nun goOsteri sanati diinyasimi dinleyerek de

kesfedebilmislerdir. Sesli rehber sayesinde ziyaretciler yarim saat siiren bir dinleti ile
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sergi hakkinda genel bilgiler ve sergide yer alan bazi eserlerin 6zel hikayelerini
ogrenebilmislerdir. Kiigiik yastaki ¢ocuklar i¢in ise Ozel atdlyeler olusturulmus,
cumartesi giinleri bu atdlyelerde c¢ocuklarin Picasso’nun diinyasin1 kesfetmesi
saglanmustir. 5-7 ve 8-10 yas grubundakiler i¢in cumartesi giinleri gerceklestirilen bu
atolyelerde egitmenler ile birlikte dnce ¢ocuklara sergi gezdirilmis ve Picasso’nun
renkli ve biiyiilii gosteri sanatlar1 diinyas1 tanitilmistir. Daha sonra ise ¢ocuklardan
atolyelerde gordiikleri bu farkli diinyayr kendi ilhamlar1 ile harmanlayip kagida
dokmeleri saglanmustir. 13 hafta siiren sergi boyunca her hafta iki atlye diizenlenmis
ve 520 ¢ocugun Picasso’nun diinyasina sahit olmasina aract olunmustur. Atolyeler
disinda hafta ici ise okul gruplarina 6zel sergi turu ve grup ¢alismalar yapilmistir. Ek
olarak pazartesi giinleri kapali olan persembe giinii hari¢ diger giinler saat 10:00 ile
18:00 arasinda ziyarete agik olan sergi yogun ilgiden dolay1 Persembe giinlerinin yan1

sira Cumartesi ve pazar giinleri de ziyaret saatini 20:00’a uzatmistir (Basin Biilteni,
2020).

Picasso: Gosteri Diinyasi sergisi Paris’ten Izmir’e bir koprii gorevi iistlenerek
sanat¢inin biitiin yasamu stiresince etkisinde kaldig1 gosteri sanatina ait yapitlarin ilk
defa bir araya geldigi bir sergi olmasi agisindan da ¢ok 6nemlidir. Bu agidan sergi,
[zmir’e sanat anlaminda zenginlik katmis ve yogun bir ziyaretci akigimnin baglamasini
saglamistir. Cevre illerden ve diger illerden hatta yurt disindan bir¢ok ziyaretciyi
agirlayan sergi, Izmir’de ziyaretci rekorlar1 kirmis ve sanatseverlere unutulmaz bir
deneyim yasatmistir. Izmir’de agilan ilk Picasso sergisi olma 6zelligini de tasiyan
sergi, Picasso’nun gosteri sanatlarini konu alan ilk 6zel sergi unvanini da tagimaktadir

(BirGiin, 2019).

Picasso-Méditerranée Hakkinda: Picasso-Méditerranée projesi, 2017-2019
yillarinda Paris-Picasso Ulusal Miizesi bagkanliginda yiiriitiilen, Akdeniz
havzasindaki iilkelerin Picasso ile baglar giliglendirmek i¢in Picasso’nun sanat
hayatin1 konu alan birtakim sergi, sempozyum ve konferanslar dizisidir. Picasso ile
Akdeniz arasindaki iligkiyi sorgulamay1 ve kiiltiirel bir dolagim yaratmay1 hedefleyen
cok yonlii ve multidisipliner bir projedir. Akdeniz’e komsu 10 iilkeden 70 kurumun
katildig1 projede her kurum kendi bagimsiz Picasso projesini olusturmus ve
sunmustur. Bu baglamda projenin temel hedefi Picasso’nun eserlerini ve ona ilham

veren yerleri 6n plana ¢ikararak sergiler ve etkinlikler diizenlemek bu sayede de bu
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kusaktaki tilkeler arasinda biitiinlestirici benzersiz bir kiiltiirel sinerji ve deneyim

yaratmaktir (Picasso: GOsteri Sanati Sergisi Katalogu, 2019:16)

Arkas Sanat Merkezi Hakkinda: Arkas Sanat Merkezi, Arkas Holding Yonetim
Kurulu Baskan1 Lucien Arkas’in kisisel ilgisi ve profesyonel girisimi dogrultusunda
olusturdugu Arkas Koleksiyonu’nu paylasma arzusu neticesinde Kasim 2011 yilinda
Izmir’de acilmistir. Agildig1 giinden bugiine kadar izmir’in kiiltiir sanat yasamina
onemli katki saglayan merkez aslinda 1906 yilinda Fransa Konsoloslugu binasi olarak
hizmet vermeye baslamistir. Halihazirda Fransa Fahri Konsoloslugu olarak hizmet
veren binanin denize bakan kismi, Fransiz Hiikiimeti tarafindan kiiltlir ve sanat amagh
20 yilligina Arkas Holding’e tahsis edilmistir. Bir yila yakin bir siirede tamamlanan
restorasyon siirecinden sonra bina Kasim 2011°de Arkas Sanat Merkezi adi ile
faaliyete gecmistir. 9 adet sergi odasi, 1 adet ise atolye odasi bulunan Arkas Sanat
Merkezi, agildigi giinden bu yana birgok sergiye ev sahipligi yapmasi, uluslararasi
sanatcilarin  eserlerini  sergilemesiyle Izmir’in kiiltir sanat alaninda &ncii
mekanlarindan biri olmay1 basarmigtir. Arkas Sanat Merkezi’nin misyonu ise izmir
oncelikli olmak {iizere tim Tiirkiye’nin sanat ve kiiltiir yasamina deger katmak,
[zmir’in kiiltiirel yanin1 uluslararas1 arenada gostermek ve gencinden yaslisina kadar
herkese sanat sevgisini asilamaktir. Arkas Sanat Merkezi a¢ildig1 giinden bu yana
toplamda 21 sergiye ev sahipligi yaparak sehrin sanat ve kiiltiiriine 6nemli katkida
bulunmustur (Arkas Sanat Merkezi, 2021).

4.1.1. Picasso: Gosteri Sanati Sergisi’nde Kullanilan iletisim Ortam ve

Araclan

18 Eyliil 2019- 05 Ocak 2020 tarihleri arasinda gerceklesen Picasso: Gosteri Sanati
sergisi incelendiginde sergiyi hedef kitleye duyurmak i¢in bir¢ok farkli iletisim ortam
ve aracinmn kullanildig1 goriilmektedir. Onceki béliimde bahsedilen PESO modelinde
oldugu gibi sergiyi duyurmak i¢in hem geleneksel hem de yeni medya iletisim ortam
ve araglarindan entegre bir sekilde yararlanilmistir. Sergi oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda serginin medyada yogun bir sekilde yer aldigi goriilmiistiir. Buna gore
Picasso: Gosteri Sanati sergisinde kullanilan iletisim ortam ve araglart su sekilde

siralanmaktadir:

Basin Biiltenleri
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Sergi Oncesi, agilis ve sonrasinda medya iletisim uzmanlari tarafindan 8 adet online
basin biilteni basina servis edilmistir. Basin biiltenleri mail yolu ile medya
mensuplarina iletilmis ve kurumun sanal basin odasinda da yer almistir. Bu baglamda

servis edilen basin biiltenlerinin tarihi ve basliklar1 asagida yer almaktadir:

o 08.07.2019 tarihinde “20. Yiizyil Sanat Dehasi: Pablo Picasso
Arkas Sanat Merkezi’nde!” baslikli basin biilteni servis edilmistir.

o 18.09.2019 tarihinde “20. yiizyil Sanat Dehast Pablo Picasso
Arkas Sanat Merkezi’nde!” baslikli basin biilteni servis edilmistir.

o 03.10.2019 tarihinde “Izmir’de Picasso kuyrugu-ilk iki
haftada 20 bin ziyaret¢i” baslikli basin biilteni servis edilmistir.

o 08.10.2019 tarihinde “Picasso’ya yogun ilgi saatleri uzattr”
baslikli basin biilteni servis edilmistir.

o 15.11.2019 tarihinde “Cocuklar Picasso’yu Arkas Sanat
Merkezi’nde Taniyor” baslikli basin biilteni servis edilmistir.

J 13.12.2019 tarihinde “Picasso: Gdsteri Sanaty Sergisi 100 bin
ziyaretci ile Izmir rekorunu kirdi!” baslikli basin biilteni servis edilmistir.

o 02.01.2020 tarihinde “Picasso: Gosteri Sanati Sergisi icin
Pazar Son Giin!” baslikli basin biilteni servis edilmistir.

o 06.01.2020 tarihinde “Arkas Sanat Merkezi 2019 Yilina
Picasso: Gosteri Sanati Sergisi ile Damga Vurdu” baslikl1 basin biilteni servis

edilmistir (Arkas Holding Web Sitesi, 2021).

[lk basin biilteni serginin agilmasindan yaklagik 2,5 ay dnce servis edilmis ve serginin
On tanitimin1 yapmistir. Serginin acildigi giin ise bir tane basin biilteni gonderimi
yapilmistir. Sergi boyunca ise bes tane basin biilteni servis edilmis bunlar sergiye
gosterilen ilgiye tesekkiir, cocuklar i¢cin hazirlanan atdlyeler ve serginin kapanisini
anons etme gibi misyonlar {istlenmistir. Sergiden sonra ise bir tane basin biilteni

yayimlanmustir.
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“Hayal edebildiginiz her sey gerceRtir”

Picasso

20. Yuzyil Sanat Dehasi:

Pablo Picasso Arkas Sanat Merkezi’'nde!

Arkas Sanat Merkezi, 18 Eyliil 2019 - 05 Ocak 2020 tarihleri arasinda 20. yiizyilin en biiyiik
ressamlarindan Pablo Picasso’nun eserlerine ev sahipligi yapacak. Akdeniz’e kiyisi olan
iilkelerdeki 6nemli kurumlarin yer aldig “Picasso-Méditerranée” projesi kapsaminda
diizenlenen sergiler serisinde Tiirkiye'yi Arkas Sanat Merkezi temsil edecek.
Organizasyonun kapanis sergisi olma 6zelligi de tasiyan Picasso & Gdsteri Sanat isimli
sergi, Picasso’nun gosteri diinyasini konu aldigi birgok dnemli tablosu, tasarladig
kostiimler, eskizler, heykeller ve yasamina dair fotograflar araciligi ile gésteri sanatlarinin
Picasso’nun sanatina olan etkisini mercek altina alacak.

20. yiizyilin sanat dehasi olarak kabul edilen, Kiibizm akiminin énciisii ispanyol ressam Pablo
Picasso’nun sahne sanatlarina yonelik calismalarini kapsayan, kiratéryel bir kurguyla
olusturulan Picasso & Gosteri Sanati sergisinde; Picasso’'nun sanat yasamini derinden
etkileyen gosteri diinyasinin kapilari aralanacak. Paris Picasso Mizesi, Fondation Julio
Gonzalez, Opera Garnier ve Briiksel’de yer alan Kontaxopoulos-Prokopchuk
Koleksiyonu’ndan 83 eserin oldugu sergide, sanatcinin yazarlar, sairler ve muzisyenler gibi
pek cok sanatgiyla strdiirdigi yakin baglari belgeleyen fotograflar da yer alacak.

Akdeniz’e kiyisi olan tlkelerdeki dnemli kurumlarin yer aldigi Picasso-Méditerranée, kultirler
arasi etkilesimi amaglayan, sergiler ve sempozyumlar biitiinii olan organizasyonunun kapanig
sergisini gergeklestirmek izere Arkas Sanat Merkezi'ni secerek, izmir'de ilk kez Picasso
sergisinin diizenlenmesine olanak verdi. Arkas Sanat Merkezi’nde her bir sergi alani; modern
sanatin pek ¢ok alanina yol acan, klasik gelenekleri yikan bu gok yonlii sanatginin farkl
uzmanlik alanlarini gosteren, eskizler, heykeller, resimler, gizimler, kostimler ve belgelerden
olusan bir seriye rehberlik edecek. Ayrica sergide yer alan “Akrobat” tablosu, sanatginin
insan viicudunu zamaninda 6tesinde bir form ile resmettigi, modern resmin énemli
orneklerinden biri olma 6zelligi de tagimaktadir.

Gorsel 1. Picasso: Gosteri Sanati Sergisi, 8 Temmuz 2019 Basin Biilteni
Kaynak: http://www.arkas.com.tr/haber_detayi.html?newsld=1658

Sergiden sonra servis edilen basin biilteni sergiye olan katilim orani gibi istatiksel
bilgiler igerirken ayni zamanda gosterilen ilgiye tesekkiir mesaji1 da tagimaktadir.
Basin Toplantisi

Picasso: Gosteri Sanati sergisinin basin toplantisi ise 17 Eyliil 2019°da Arkas Sanat
Merkezi’nde ger¢eklesmistir. Arkas Holding Yonetim Kurulu Baskani1 Lucien Arkas,
[zmir Biiyiik Sehir Belediye Baskan1 Tung Soyer, Fransa Baskonsolosu Bertrand

Buchwalter, Paris Picasso Miizesi Miidiirii Laurent Le Bon, sergi direktérii Miijde
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Unustas1 ve sergi kiiratorii Jean-Luc Maeso'nun katilimiyla diizenlenen basin

toplantisina birgok basin mensubu da katilim gostermistir (ArkasNews, 2019).

Gorsel 2. Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi, 17 Eyliil 2019 Basin Toplantisi
Kaynak: https://arkasnews.com/picasso-arkas-sanat-merkezinde/

Basin toplantisinda agilis konusmasini yapan Lucien Arkas, serginin Izmir’de
olmasinin kendileri igin ayr1 bir gurur oldugunu ve yalnizca izmir’den degil
Tirkiye’nin biitiin sehirlerinden ziyaretcilerin sergiyi gormesini istedigini belirtti.
[zmir Biiyiiksehir Belediye Baskan1 Tung Soyer, 6ncelikle Arkas Sanat Merkezi’ne
kiiltiir ve sanata yaptiklar katkilar neticesinde siikranlarini sundu ve bdyle degerli bir

etkinligin izmir’de gergeklesmesinden dolay1 yasadi§1 memnuniyeti belirtti.
Acilis Kokteyli

17 Eyliil 2019°da serginin basin toplantis1 yapildiktan sonra [zmir Ticaret Odas1 Teras
1885°te basin mensuplari ile Izmir’in is ve sanat diinyasindaki énemli isimleri i¢in bir
kokteyl organize edilmistir. Yaklasik 400 kisinin katildig1 kokteyle Tiirkce, ingilizce
ve Fransizca olarak bastirilan davetiyeler ile giris saglanmistir. Kokteylde agilis

konusmalarindan bir siire sonra basin mensuplar1 ve davetlilere gruplar halinde sergi
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gezdirilmistir. Boylece serginin hem bir 6n tanitimi yapilmis hem de medyada yer
almasi1 saglanmistir. Ayrica sergi oncesi davetliler ile telefon vasitasiyla iletisime
gecilmis, davetliler kokteyl hakkinda bilgilendirilmis ve sergiye katilim durumlari

sorgulanmustir (Arkas Holding Kurumsal Iletisim Direktorliigii).

(AR arkasholding
Q izmir Ticaret Odasi

Qv

466 begenme

arkasholding Picasso: Gosteri Sanati sergisi, izmir Ticaret
Odasi'nda diizenlenen kokteylde 400'l agkin sanatseverin
katilimiyla agildi. Sergi 5 Ocak'a kadar Arkas Sanat
Merkezi'nde lcretsiz ziyaret edilebilir.

Picasso: Gosteri Sanati

e ITO Teras 1885'd
ormekten mutiuluk

cien ARKAS
l '“..'.J .A' ‘u #PicassoArkasSanatMerkezinde #Picassoizmirde
#ArkasSanatMerkezi #PicassoGosteriSanati
#TheArtofSpectacle #LesArtsduSpectacle #PabloPicasso
#PicassoMéditerranée #MuseéPicassoParis #OpéraGarnier
#ArkasHolding #TurkishAirlines #TurkishCargo
#lzmirBuyiksehirBelediyesi #AllianzSeninle
#izmirTicaretOdasi#SwissOtelizmir #Arkas #Jotun #Vestel
#Degrape #Picasso #Cubism #lzmir

a"‘ TURKISH TURKISH 1 2 5 ~ tiim
ARKAS AIRLINES TREEN Amame® Q@ LS. 3y nini gor

Gorsel 3. Ve 4. Picasso: Gosteri Sanati Sergisi Acihis Kokteyli Davetiyesi ve
Instagram icerigi
Kaynak: Arkas Holding Kurumsal iletisim Direktorliigii Arsivi
https://www.instagram.com/p/B2ho_tdJOnJ/?igshid=1ipvhxxoaw9z8

Sergi Katalogu

Picasso: Gosteri Sanati sergisi ile birlikte es zamanli olarak Arkas Yayinlar tarafindan
hazirlanan katalogda Picasso’nun gosteri sanatina dair farkli temalar ¢ergevesindeki
tutkusu, yarattig1 eserler ve yakin iliski kurdugu arkadasliklar uzman yazarlarin
kaleminden ¢ikan makaleler ile giin yiiziine ¢ikmaktadir. Picasso’nun emsalsiz ve ¢ok
katmanli ¢alismalarini iceren katalogda Picasso’nun sahne sanatlari ile ilgisini Jean-
Luc Maeso, Picasso ve Bale: Daghilev’in Izinde béliimiinii Alexander Prokopchuk,

Picasso ve Sirk baslikli bolimii Stephanie Molins, Picasso ve Boga Giiresi Gosterileri
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ile olan kism1 Ozvan Bottois, Julio Gonzales: Picasso Galaksisi’nde Parlak Bir Yildiz
baslikli boliimii Amanda Herold-Marme, Picasso: Arkadaslik Sanati kismini ise
Ioannis Kontaxopoulos kaleme almistir (Picasso: Gosteri Sanat1 Katalogu, 2019). 221
sayfadan olusan katalog Arkas Sanat Merkezi’'nde satisa sunulmustur ve

sanatseverlerden yogun ilgi gérmiistiir.

Gorsel 5. Picasso: Gosteri Sanat1 Sergi Katalogu, 2019
Kaynak: https://www.instagram.com/p/CMwrfj6hdCA/?igshid=c2pvcdlpdvar

Cocuk Atolyeleri

Picasso: Gosteri Sanat sergisi ile es zamanli olarak Arkas Sanat Merkezi, cocuklara
Picasso’nun diinyasini tanitmak ve ¢ocuklarin Picasso’dan aldiklari ilham ile yaratici
bir diinyaya adim atmasi saglamak icin etkinlik atdlyeleri diizenlemistir. Her
cumartesi giinii bu etkinlik atdlyelerinde g¢ocuklar egitmen gdzetiminde sergiyi
gezdikten sonra atolyelere gecerek sergide gordiikleri diinyay1 kagida dokmiisler ve
Picasso’dan aldiklar1 ilham ile kendi diinyalarin1 yaratmiglardir. Her hafta degisen bir
tema gergevesinde 5-7 yas gruplari saat on ile on bir arasinda ve 8-10 yas gruplar ise

on bir buguk ile on iki buguk arasinda atolyelerde agirlanmistir (ArkasNews, 2020).
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[ PICASSO

¢ 1 .
GOCUK ATOLYELERI

Her Cumartesi
Ucretsiz

ile Cacuk Rtilyeleri

Her Cumartesi Ucretsiz

5-7 yas: 10:00 - 11:00

5 -7 yas: 10:00 - 11:00
8-10vyas: 11:30-12:30

8-10yas: 11:30 - 12:30

AAAAA

Gorsel 6. Picasso ile Cocuk Atolyeleri Afisi
Kaynak: https://instagram.com/p/B54dxFLhZ8D/

Picasso ile Kubik Bakmak Seminerleri ve Sergisi

Picasso’nun Izmir’e gelisi ile birlikte Arkas Sanat Merkezi, Fransiz Kiiltiir Merkezi ve
Izmir Ekonomi Universitesi Yaratict Ekonomi Arastirma Merkezi is birligi ile Picasso
ile Kubik Bakmak seminerleri diizenlenmis ve Picasso’nun sanat yagami ¢ergevesinde
disiplinler arasi bir etkinlik tasarlanmistir. Picasso’nun elg¢isi oldugu kavram ve
degerlerin biitiinciil bir bakis acisiyla ele alindigi seminer dizinde, sanat¢inin
simgeledigi degerler ve kavramlar uzman ve akademisyenler tarafindan bilimsel ve
akademik boyutta ele alinmistir. Siyasetten tasarima iletisimden gastronomiye kadar
birgok alanda akademik bilgi Picasso odaginda sunulmustur. Etkinligin atdlye
calismalar1 kisminda ise iiniversitenin moda/ tasarim ve mutfak sanatlar1 6grencileri
kendi alanlarinda Picasso’dan aldiklari ilham ile 3 aylik bir siire zarfinda calismalar
gergeklestirmisler ve bu caligsmalarin sonucunda Kubik Deneyimler ve Picasso Sef

Olsa sergileri organize edilmistir (Aydin, 2020:4).
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KUBIK BAKMAK

KUBIK BAKMAK

PICASSO iLE ‘ PICASSO iLE

PICASSO’S PLAYFULNESS PICASSO SEF OLSA

Alexander Van Eck . atronomi ve Mutfak Sanatlart

25.10.2019 / 18:30-20:00 18 Aralik 2019, 16:00

Fransiz Kdltir Merkezi izmir Ticaret Odasi

Sergi Salonu
. AiNs iEu+KREA #kaMpUsizWR  JEU+KREA #KaMpUsizMiR

Gorsel 7. Picasso ile Kubik Bakmak Seminer ve Sergi Afisleri
Kaynak: https://www.instagram.com/p/B6KjvzOhWP0/?igshid=it3tqvtssun6
https://www.instagram.com/p/B4CRuMIBVVvC/?igshid=5sh06u77ffo4

Ozel Roportaj Calismalari

Basin biiltenleri disinda sergi ile ilgili gorseller, haberler, video linkler, soru cevap
calismalar1 ve Gzel roportajlar ile medyanin sergiye olan ilgisi canli tutulmustur.
Ayrica Picasso: GoOsteri Sanati sergisi i¢in yazili ve gorsel basinda Arkas Yonetim
Kurulu Bagkan1 Lucien Arkas ve Arkas Sanat Merkezi Direktorii Miijde Unustasi’nin
yer aldig1 6zel roportaj calismalart gerceklestirilmistir. Buna gore sergi dncesinde ve
sirasinda gerceklestirilen yazili, gorsel ve isitsel basindaki roportajlarin detaylari

asagida verilmistir (Arkas Holding Kurumsal Iletisim Direktorliigii). Sergi dncesinde:

. Istanbul Art News- Miijde Unustasi ile 6zel roportaj

o Hiirriyet Pazar- Miijde Unustasi ile 6zel roportaj

o Milliyet Sanat- Lucien Arkas ile 0zel roportajlar
gerceklestirilmistir.

Sergi sirasinda ise:

o TRT Haber- Lucien Arkas ve Miijde Unustasi ile 6zel roportaj

J Hiirriyet Gazetesi- Ertugrul Ozkok’iin Lucien Arkas, Tung
Soyer, Miize Miidiirii Laurent Le Bon ile 6zel roportaj

. Milliyet Gazetesi- Asli Oktener’in Lucien Arkas ve Miijde

Unustast ile 6zel roportaj
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J Alem Dergisi- Lucien Arkas ile 6zel roportaj ve kapak ¢ekimi

o TRT World- Lucien Arkas’ ile 6zel roportaj

o TRT Radyo- Miijde Unustasi ile 6zel roportaj

o RH Dergisi- Lucien Arkas ile 6zel roportaj

J TV35 Sihir Dokunuslar Programi Miijde Unustas: ile 6zel
roportaj

o Artam Dergisi- Lucien Arkas ile 6zel roportaj

o TRT Haber- Ayse Besikgioglu ile 6zel roportaj

o TV35- Sehrin Isiklar: Programi1 Miijde Unustast ile 6zel roportaj
yapmigtir.

Sergi boyunca yazili, gorsel ve isitsel basinda yapilan bu 6zel réportajlar
serginin bir¢ok farkli mecrada yer almasini saglamistir. Yapilan bu medya ¢aligmalari

ayrica serginin gOriiniirligiinii artirmig ve sergi hakkinda bir ortam olugmasini

saglamigtir.

lMllllll

Izmlr,e GLOBAL ART & DESIGN

AL E M P% artam

PICASSO'YU IZMIR ILE BULUSTURAN

LUCIEN AHKI\S i

Gorsel 8. Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi Yazili Basin Haberleri
Kaynak: Arkas Holding Kurumsal Iletisim Direktorliigii Arsivi

Kurumsal iletisim departmanindaki medya iletisim uzmanlari tarafindan ayrica basin
Picasso: Gosteri Sanati sergisi hakkinda siirekli bilgilendirilmis, basina sergi hakkinda

fotograf, yazi, video, tanitim filmleri gonderilmistir. Birincil elden bilgilerin basina
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yollanmasi ile serginin medyada en dogru ve eksiksiz bir sekilde yer almasi

saglanmistir (Arkas Holding Kurumsal Iletisim Direktorliigii).
Ilan Calhismalar:

Picasso: Gosteri Sanat1 sergisi igin ilan g¢alismalar1 gerceklestirilmistir. Ilanlar
belirlenen gazete ve dergilerde ¢ikmistir. Radyo ve televizyonda ilan g¢alismasi
gerceklestirilmemistir. Gazetede; Diinya Gazetesi Izmir ekinde, Sabah Gazetesi
Ege’nin Degerleri ekinde, dergide ise Atlas Tarih, Forbes Ege eki, [zmir Life, Diva,
Artam ve Bizim {zmir dergilerinde ilan verilmistir (Arkas Holding Kurumsal Iletisim

Direktorligii).
Dijital Calismalar
Sosyal Medya icerik Planlari

Picasso: Gosteri Sanati sergisi i¢in hazirlanan sosyal medya planina gore sergi
oncesinde ve sonrasinda toplam 221 igerik hazirlanmustir. Tiirk¢e ve Ingilizce olarak
hazirlanan bu icerikler sosyal medya reklamlari ile beslenmistir. igerikler Arkas Sanat
Merkezi basta olmak tizere Arkas Holding ve Arkas Line sosyal medya hesaplarindan
da paylasilmistir. Arkas Sanat Merkezi’nin Instagram, Facebook ve Twitter
hesaplarindan es zamanli olarak igerikler ¢ikilmistir. Arkas Holding ve Arkas Line
hesaplar1 da Arkas Sanat Merkezi’nin ¢iktig1 belirli igerikleri kendi hesaplarindan bir
kismin1 repost yaparak paylasmislardir (Arkas Holding Kurumsal Iletisim
Direktorligii).

Sergi ile ilgili sosyal medyada ilk igerik 20 Agustos 2019°da Arkas Sanat Merkezi’nin
Instagram sayfasinda ‘Picasso ve Gosteri Sanati sergisi ¢ok yakinda sizlerle’ yazisi

coklu fotograf seklinde paylasiimistir.
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@ arkassanatmerkezi . @ arkassanatmerkezi q arkassanatmerkezi
Arkas Sanat Merkezi Arkas Sanat Merkezi b/ Arkas Sanat Merkezi

2 —=
Cok yakinda . SANAT
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Qi ™ MERKEZI'nde...
»
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2.260 begenme 2.260 begenme 2.260 begenme
arkassanatmerkezi (% "Picasso ve Gosteri Sanati" sergisi  arkassanatmerkezi /7 "Picasso ve Gosteri Sanati" sergisi arkassanatmerkezi /7"Picasso ve Gosteri Sanatr" sergisi
ok yakinda sizlerle... 7 "Picasso and the Art of ok yakinda sizlerle... 47 "Picasso and the Art of gok yakinda sizlerle... f"m?asso and the Art of
Spectacle” exhibition is coming soon... . Spectacle” exhibition is coming soon... . Spectacle" exhibition is coming soon... .
Pablo Picasso "Corrida: la mort du torero" Pablo Picasso "Corrida: la mort du torero” Pablo Picasso "Corrida: la mort du torero"

Gorsel 9. Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi Instagram I¢erikleri
Kaynak: https://www.instagram.com/p/B1YqvHJBVIf/?igshid=htfbawccd1qo

Ik igerikten sonra serginin basin toplantis1 ile ilgili icerik biitiin hesaplardan
cikilmisgtir. Ayrica basin toplantisi Arkas Sanat Merkezi ve Arkas Holding
hesaplarindan Instagram iizerinden canli yayilanmistir. Canli yayinlara toplamda 928
kisi katilmistir. Sergi basladig: giinden bitimine kadar ise yaklasik her iki giinde bir
icerik paylasilmis, bazi giinler iki icerik birden cikilmistir. 20 Agustos 2019 ve 10
Subat 2020 tarihleri arasinda Arkas Sanat Merkezi Instagram sayfasinda sergi
kapsaminda 86 igerik ¢ikilmis, bunun 14 tanesini video digerlerini ise gorsel igerik
olusturmustur. Arkas Sanat Merkezi Facebook hesabindan ise yine ayni tarih
araliginda sergi ile ilgili 78 igerik paylagilmis, Arkas Sanat Merkezi Twitter
hesabindan ise 85 igerik paylasilmigtir. Ancak iceriklerde gorsel ve video igin
Instagram linki verilmistir. Arkas Sanat merkezi Youtube hesabindan ise sergi ile ilgili
ilk video 17 Ekim’de paylasilmis, toplamda 12 video paylasilmistir. Serginin medya
yansimalart ve 06zel roportajlar videolarin igerigini olusturmustur. Genel olarak
bakildiginda igeriklerin sergide bulunan eserlerin hikayesi, sergi hakkindaki son
dakika gelismeleri, sergi kapsaminda diizenlenen etkinlikler ve serginin medyadaki

yansimalar1 hakkinda oldugu goriilmiistiir.
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@ dkagdnatmerkec! @ Arkes Sana Meroz! < ARKAS SANATMERKEZI 51 Q

Arkas Sanat Merkezi

ANA SAYFA  VIDEOLAR  OYNATMA LISTELERI KAl

5 5 3 oo EKLENME TARIHI (EN YENI) v
"Picasso: Gosteri Sanati" sergisi igin son 1 hafta! 7=

NTV - Ara Giiler Merhaba

Izmir!

Last week for the "Picasso: the Art of Spectacle" exhibition!
- 59 goriintiileme - 1 yil nce

TRT Haber - Ara Giiler
Merhaba Izmir!
9 gbriintiileme - 1 yil &

Star Tv - Ara Giiler
Merhaba izmir!
16 gorintilleme - 1 yil Gnce

NTV - Ara Giiler Merhaba
Izmir!
16 gorintiileme - 1 yil nce

i s v Picasso: Gosteri Sanati
Kapanig Filmi

O O V m 39 géruntileme - 1 yil nce

350 begenme

arkassanatmerkezi - Koreografisi Léonide Massine'e ait

olan Tricorne balesinin miizigini Manuel de Falla

bestelemistir. Kurgusunu Gregorio Martinez... devam

GIRI$ ucusrslzbm
18.09.2019 - 05.01.2020

Trt 1 - Picasso: Gosteri
Sanat
64 goruntileme - 1 yil 5nce

Gorsel 10. Arkas Sanat Merkezi Instagram, Facebook ve Youtube Sergi
Icerikleri

Kaynak: https://www.instagram.com/p/B5uGgDDhzy4/?utm_source=ig_web_copy_link
https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=2497020257087279&substory_index=0&id=10059456
3396539& tn_ =%2As%2As-R
https://youtube.com/c/arkassanatmerkezitv

Arkas Holding’in Instagram, Facebook, Twitter ve Linkedin hesaplarinda da Arkas
Sanat Merkezinin paylastigi belirli igerikler repost edilmistir. Ayn1 sekilde Arkas Line
sayfasinda da sergi ile igerikler paylasilmistir. Arkas Holding Instagram hesabindan
17 Eyliil 2019- 10 Subat 2020 tarihleri arasinda Picasso: Gdsteri Sanati sergisi ile ilgili
28 igerik paylasilmistir. Arkas Holding Facebook hesabindan ise 12 Eylil 2019- 11
Ocak 2020 tarihleri arasinda 33 igerik cikilmistir. Twitter hesabindan ayni tarihler
arasinda 16 igerik paylasilmistir. Youtube hesabinda sergi ile alakali ilk video 20 Eyliil
2019°da paylasilmis, toplamda 16 video izleyicilere sunulmustur. Videolar serginin
basindaki yansimalarindan olusmustur. Videolarin igerigini ¢esitli kanallar ve

programlardaki sergi haberleri olugturmustur.
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< ARKASHOLDING .
Gonderiler Takip Et

G fuse

9, 11:02

‘ﬂ. arkasholding
W/ Arkas Sanat Merkezi

SERGI/EXPOSITION/EXHIBITION .

#Repost @arkassanatmerkezi

18.09.2019 - 05.01.2020 b s i ooy ;
- "Picasso: Gosteri Sanati" sergisini 5 Ocak'a kadar ziyaret
edebilirsiniz! - « "You can visit "Picasso: the Art of

Spectacle" exhibition till 5th of January!
#... Daha Fazla

jrl @ arkassanatmerkezi

| Son gun:
. | 50cak 2020

ARKAS SANAT MERKEZI

Qv W

875 goriintiileme

arkasholding Picasso: Gosteri Sanati Sergisi izmir'de! £ o Giris OCRETSIZDIR
@picassomediterranee projesi kapsaminda "
@museepicassoparis 'in 6zel destegiyle... devami -
mehmet20unlu & & &

18 Eylil 2019 15

PIC A ¢ -
o - S———
----- ARKAS RS O Bz .

Géorsel 11. Arkas Holding Instagram ve Facebook Icerigi
Kaynak: https://www.instagram.com/arkasholding/?hi=tr
https://www.facebook.com/arkasholding/?rf=178972992978904

< Arkas Holding & Q

ANA SAYFA  VIDEOLAR  OYNATMA LISTELERI

Izmir'de
63 goriintiileme - 1 yil énce

NTV - "Picasso’ izmirde
59 gériintilleme - 1 il nce

n. Arkas Holding @arkas_holdi... - 28 Eyl 2019

= Picasso: Gosteri Sanati sergisi sanatseverleri,
Picasso'nun renkli diinyasini ve yaraticiiginin

sinirsizligini kesfetmeye davet ediyor “=
TRT Haber - Picasso'nun
eserleri izmirde

36 gorintilleme - 1yil dnce

@arkasholding @turkishairlines
@izmirbuyuksehirbelediyesi @allianzturkiye

@swissotelizmir
Ulusal Kanal - Pablo

Picasso izmir'de
24 goruntileme - 1 yil once

TRT Haber - Picasso'nun

eserleri izmirde
32 gorintileme - 1 yil énce

TV 35 - Pablo Picasso

Izmir'de!
34 gorintiileme - 1 yil 6nce

TRT Haber - Picassonun

eserleri Izmirde
103 goriintileme - 1 yil 6nce

Géorsel 12. Arkas Holding Twitter ve Youtube icerigi
Kaynak: https://twitter.com/arkas_holding
https://www.youtube.com/channel/UC9S6UfkNpJwcM-1xLy0Ga6A
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Paylagimlarin temel merkezi Arkas Sanat Merkezi olsa da Arkas Holding ve bagh
sitket ve istiraklerinin sosyal medya hesaplarindan da sergi icerikleri ¢ikilmistir.
Boylece serginin daha ¢ok ve farkli kitle tarafindan duyulmasi amaglanmistir.
Instagram tizerinden icerik sayisi incelendiginde Arkas Line hesabindan 12 Eyliil
2019- 11 Ocak 2020 tarihleri arasinda 12 igerik paylasilmis, Arkas Lojistik hesabindan
ise 18 Eyliil 2019-5 Ekim 2019 tarihleri arasinda 3 igerik ¢ikilmistir. Arkas Otomotiv
hesabindan 12 Eyliil-22 Eyliil 2019 tarihleri arasinda 4 icerik paylasilirken, Kristal
Yaglar1 hesabindan ise 12 Eyliil 2019 tarihinde 1 paylasim oldugu goriilmiistiir.

waswearkasline
Arkas Sanat Merkezi

[ @ arkassanatmerkezi

e, arkasotomotiv

18.09.2019 - 05.01.2020

- PICASSO

Bugtin

Son
Giin

ARKAS SANAT MERKEZI

GOSTERI SANATI

ARKAS SANAT MERKEZI|

GIR|$ UCRETSIZDIR
18.09.2019 - 05.01.2020

PICA¢ A 1
fegay s 1 S @ TURKISH ¢ TURKISH  Ajanz @ )
coooo 0 apkas O [ Qs anm® © B EY ARKAS ARLINES & CARGo o8

e==  arkaslojistik

2 HAFTADA 20 BiN
18.09.2019 - 05.01.2020 ZIYARETCI

- PICASSO

GOSTERI SANATI

ARKAS SANAT MERKEZi

TURKISH g3 TURKISH - s
ARUNEs O TREGH Amanz @ (D i

Gorsel 13. Picasso Gosteri Sanat Sergisi Sosyal Medya I¢erikleri
Kaynak: https://www.instagram.com/arkasline/?hl=tr
https://www.instagram.com/arkasotomotiv/?hl=tr
https://www.instagram.com/kristalyaglari/?hl=tr
https://www.instagram.com/arkaslojistik/?hl=tr
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Sosyal medya plani igerisinde tasarlanan igerikler Arkas Sanat Merkezi ve bahsedilen
diger hesaplardan paylasilirken ayni zamanda sponsorlu reklam igerikleri de
hazirlanmistir. Sosyal medya reklamlar1 sayesinde hedef kitlenin sergiden haberdar
olmasi ve katilim saglamasi hedeflenmistir. Ayrica web siteye yonlendirme islevinden

dolay1 da sponsorlu igerikler sergini tanitimi i¢in 6nemli bir ara¢ olmustur.

A arkasholding
¥ Sponsoriu

SERGI/EXPOSITION/EXHIBITION

18.09.2019 - 05.01.2020

O =
s oI O wwme O A

Qv A

arkasholding Picasso: Gésteri Sanati Sergisi izmir'de!
@picassomediterranee projesi kapsaminda ... more

Géorsel 14. Picasso Gosteri Sanat1 Sergisi Sponsorlu Reklam I¢erigi
Kaynak: Arkas Holding Kurumsal Iletisim Direktorliigii Arsivi

18 Eyliil 2019- 5 Ocak 2020 tarihleri arasinda Instagram’da Arkas Sanat Merkezi
konum etiketi ile paylasilan gonderi sayis1 incelendiginde toplamda 1.761 gonderinin
oldugu bunlarin 1.659 tanesinin sergi ile alakali, 102 tanesinin ise sergiden bagimsiz

konularda oldugu tespit edilmistir.

Picasso: Gosteri Sanati sergisinin Arkas Sanat Merkezi hashtagi ile paylasildig
icerikler incelendiginde ise serginin baslangici 18 Eyliil 2019 ile bitisi 5 Ocak 2020
tarihleri arasinda toplam 613 icerigin paylasildigi, bu igeriklerden 564 tanesinin sergi
ile ilgili oldugu, 49 tanesinin ise sergi ile alakasiz igerikler oldugu tespit edilmistir.
Sergi Oncesine incelendiginde Arkas Sanat Merkezi etiketi ile ilk Picasso: Gdsteri
Sanat1 sergisi hakkinda paylasimin yapildigi ilk tarith 13 Agustos 2019 ile sergi
baslangicindan bir 6nceki giin 17 Eylil 2019 araliinda ise toplam 72 igerik
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paylasilmis, bunlardan 41 tanesi sergi ile ilgili paylasim olmustur. Serginin ana
hashtagi #Picassolzmirde ve #PicassoArkasSanatMerkezinde olurken diger hashtagler
#ArkasSanatMerkezi, #PicassoGosteriSanati, #TheArtofSpectacle,
#LesArtsduSpectacle, #PabloPicasso, #PicassoMéditerranée, #MuseéPicassoParis,
#OpéraGarnier, #ArkasHolding, #TurkishAirlines, #TurkishCargo,
#lzmirBiiyiiksehirBelediyesi, #AllianzSeninle, #lzmirTicaretOdasi, #Swissotel,
#Arkas, #Picasso, #Cubism, #izmir, #Turkey olmustur. Ayrica her icerige sergi
sponsor ve destekcileri olarak Arkas Holding, Turkish Airlines, Izmir Biiyiiksehir

Belediyesi, Allianz Tiirkiye ve SwissOtelizmir etiketlenmistir.

Hashtaglerin Instagram’da dagilimina bakildiginda ise #Picassoizmirde hashtagi ile
357 paylasim oldugu goriiliirken, #PicassoArkasSanatMerkezinde hashtagi ile 202
paylasim olmustur. #PicassoGosteriSanati hashtagi ile 384 paylasim oldugu
goriiliirken, #ArkasSanatMerkezi hahtagi ile 627 paylasimin oldugu saptanmistir.
#PicassoMéditerranée hashtagi ile ise 169 tane paylasim oldugu goriilmiistiir.
Hashtaglerin dagilim1 sergi ile alakal ilk paylasimdan sergi sonrasi son paylasim

dikkate alinarak yapilmistir.
Sanal Sergi Turu

Picasso: Gosteri Sanati sergisi ayrica Arkas Sanat Merkezi web sitesindeki sanal
gezinti boliimiinde dijital olarak erisime acilmistir. 360 derece sanal tur sayesinde
kullanicilar sergideki biitiin eserleri sanal gerceklik ile 3 boyutlu deneyimleme sansina

sahip olmuslardir (Arkas Sanat Merkezi Web Sayfasi, 2021).
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Gorsel 15. Arkas Sanat Merkezi Web Sitesi Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi
Sanal Turu
Kaynak: http://www.arkassanatmerkezi.com/article.aspx?pagelD=11

Miizede Selfie Giinii Etkinligi

Picasso: Gosteri Sanat Sergisi sona erdiginde ise serginin sosyal medyada etkilesimini
artirmak amaciyla “Miizede Selfie Giinti” adli etkinlik organize edilmistir. Etkinlik,
sergiye katilan ziyaret¢gilerin sergi boyunca cektikleri selfieleri #ArkasSanatMerkezi
etiketi ile paylasmalarini ve Arkas Sanat Merkezi Instagram hesabini etiketlemelerini

hedeflemistir (Arkas Sanat Merkezi Instagram Hesabi).
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@ arkassanatmerkezi

MUZEDE
SELFIE
GUNU!

#MuseumSelfieDay

Qv W

432 begenme

arkassanatmerkezi Sona eren "Picasso: Gosteri Sanati”
sergisinin ardindan cektiginiz selfie'leri bekliyoruz! 15 Ocak
Miizede Selfie Giinii igin "Picasso: Gosteri Sanati... devami
14 yorumun tumunu gor

14 Ocak 2020

@ arkassanatmerkezi
Arkas Sanat Merkezi

1 % curators eggs W8

477 begenme

arkassanatmerkezi #MiizedeSelfieGinu kazanani
@curators_eggs ! Picasso: Gosteri Sanati sergisinde
cektiginiz bu sevimli fotografi bizimle paylastiginiz igin
tesekkiir ederiz /7 -

The winner of #MuseumSelfieDay @curators_eggs! Thank
you for sharing this cute photo with us that you took in the
Picasso: the Art of Spectacle exhibition [f'

#ArkasSanatMerkezi #MiizedeSelfieGunu
#MuseumSelfieDay

1 yorumu gor

16 Ocak 2020

Gorsel 16. Arkas Sanat Merkezi Instagram Icerigi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/B7TIJNgDBRCk/?igshid=19e1wh9s7xa3

Gonderilen selfieler igerisinden en iyi selfie se¢ilmis ve Arkas Sanat Merkezi

Instagram hesabindan duyurulmustur. 14 Ocak’ta duyurulan etkinlik, 15 Ocak’ta

kazanini agiklamistir.

Web Sitesi ve Sanal Basin Odasi

Sergi hakkinda basinda ¢ikan tiim haberler Arkas Holding’in web sitesindeki haberler

bolimiine yiiklenmistir. Haberlerin tek bir yerde toplanmasi sergi hakkinda bilgi

almak isteyen bireyler icin pratiklik saglamanin yani sira mecra ¢esitliligini de gozler

Oniine sermistir.
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PICASSO: GOSTER| SANATI

18 Eylil 2019 - 05 Ocak 2020
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esider, heykallo, fotofyate, filer, o,

Videolar ve daha pek Gok beige; Kiasik. gulened)

Tim sanatseverer, Picassa: Gasten) Sanats seis do
tm dinyaya iharm clmaya devam eden Picassorun

Gorsel 17. Arkas Holding ve Arkas Sanat Merkezi Web Sitesi
Kaynak: http://www.arkas.com.tr/basinda_arkas.html
http://www.arkassanatmerkezi.com/article.aspx?pagelD=10
Arkas Holding web sitesinde Picasso: Gosteri Sanati sergisi ile ilgili tim haberler tarih
sirasina gore sisteme yiliklenmis ve haberler basligi altinda kurumsal haberler
igerisinde yer almistir. Sergi hakkinda ¢ikan yazili haberler, gorsel galeri, videolar ve
basin biiltenleri yine bu boliimde yer almistir. Arkas Holding web sitesi haricinde
Arkas Sanat Merkezi web sayfasinda da sergi ile ile ilgili tiim haberler ‘Basin’ bashgi
altinda ‘Basinda ASM’ kategorisine yliklenmistir. Ayrica sergiler bashigi altinda
Picasso: Gosteri Sanat1 sergisi hakkinda genel bir bilgi de verilmistir. Arkas Sanat

Merkezi web sitesinde ayrica serginin sanal turu da bulunmaktadir.
Arkas News Dijital Dergi

Arkas Holding Kurumsal Iletisim Departmani tarafindan aylik olarak hazirlanan dijital
dergi Arkas News, Picasso: Gosteri Sanati sergisi ile ilgili haberlere yogun bir sekilde
yer vermistir. Derginin aylik duyurusu Arkas Holding sosyal medya hesaplarindan

yapilmakta ve bu sayede siteye trafik saglanmaktadir.
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arkasnews.com @ arkasnews.com

ARTICON
Picasso, Arkas Picasso’ya 160
Sanat Bine Yakin
Merkezi’'nde!

Ziyaretgi

“Hayal edebildiginiz her sey gercektir”
18 Eyliil'de Arkas Sanat Merkezi'nde

Picasso kapilarini agan Picasso: Gosteri Sanati

Gorsel 18. Arkas News Dergisi Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi Haber Icerikleri
Kaynak: https://arkasnews.com/picasso-arkas-sanat-merkezinde/
https://arkasnews.com/picasso-gosteri-sanati-sergisi-150-bin-ziyaretci-ile-izmir-
rekorunu-Kirdi/

Arkas News’teki Picasso: GOsteri Sanati sergisi ile ilgili haber icerikleri de Arkas

Holding’in sosyal medya hesaplarindan ¢ikilan postlari ile duyurulmustur. Bu sekilde

okuyucular sosyal medya hesaplarindan Arkas News dergisine yonlendirilmistir.
Basin Ziyaretleri

Sergi boyunca kiiltlir sanat alanindaki 6nemli basin mensuplari, kanaat onderleri,
bloggerlar sergiyi ziyaret etmis ve yetkililer tarafindan agirlanmistir. Ismail
Kiigtikkaya, Metin Uca, Dogan Hizlan sergiyi ziyaret eden basin alanindaki isimlerdir.
Ayrica o tarihlerde gerceklesen Izmir Arkas Korfez Yarisina davet edilen Songiil
Hatisaru, ipek Durkal, Orkun Bulut, Demet Cengiz gibi isimler de sergiyi ziyaret
etmistir. Daha sonra bu isimler yazili veya dijital basinda sergi hakkinda goriislerini
paylasmiglardir.
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Metin Uca &
P @MetinUca

Tut sunun ucunu dizeltelim abiz2 Pablo
Picasso ile garsaf katlama bahtiyarlig
bdyle neseli bisey 22 Giizelim izmir'ime
birkag saatlik is igin gelsem bile
@ArkasArtCenter Arkas mizesindeki
Picasso sergisini de kagirmadim.
Saatlerce kuyruk beklense de siz de
kacirmayin

0S 6:48 - 21 Eyl 2019 - Twitter for iPad

iskender’e diis gordiiren periler
bu kez riizgara mi fisildiyor?

v Demet Cengiz
30 Eylil 2019 12:42

Arkas Sanat Merkezi'ndeki Picasso sergisini de gezdik.
Ucretsiz sergi tiim izmirlilerin begenisine sunulmus ve
miize girigindeki uzun kuyruklar umudumu artiriyor.
Arkas Ailesi'nin kiiltiir, sanat ve spora destegi; izmire
yaptiklar maddi yatinmlarin yani sira kiiltiirel
yatinmlarin karsiligini bulmasi gok giizel. Floransa'da
pek gok sanatgiyl, mimari destekleyen, Ronesans’a yon
veren Medici Ailesi italya igin ne ise, bence Arkas Ailesi
de izmir igin ayni anlami ve degeri tasiyor. Lucien Arkas
basta tiim aile ekonomik kalkinmanin yani sira kiiltiirel
kalkinmaya goniilden inaniyor.

Yolunuz diserse 5 Ocak 2020'ye kadar siirecek sergiyi
mutlaka goriin.

Gorsel 19. Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi Sosyal Medya ve Yazili Basin

Kaynak: https://twitter.com/metinuca/status/1175436640313106433

@ ismailkucukkaya @
¥/ Arkas Sanat Merkezi

Qv .

29.458 begenme
ismailkucukkaya Picasso izmir'e gelince.
112 yorumun tumunu gor

im 2019

Arka sokaklara pupa yelken

a Songiil Hatisaru
o7 songul.hatisaru@milliyet.com.tr
u

Milliyet Haber 30.09.2019 - 07:50
Sanat ve kiiltiir rotasi
Bu aralar yolunuz izmir'e diiserse...

Yurtdiginda ziyaret etmek igin uzun siralara girip, 15-
20 Euro 6dedigimiz Picasso sergisini mutlaka gezin.
Arkas Sanat Merkezi'ndeki sergi licretsiz ve 5 Ocak'a
kadar ziyaret edilebiliyor.

Kentin yeni meydani Karantina Parki'na mutlaka
ugrayin. Meydanda, heykeltiras Giinnur Ozsoy'un,
Tirkiye'de bu dlgekte yapilmis ilk soyut heykel
enstelasyonunu goreceksiniz. izmir'e, kente gok
yakisan heykeli gérmek igin bile gidilir.

Ziibeyde Hanim Deniz Miizesi mutlaka sanat
rotanizda olsun... Yillarca sehir hatlari vapuru olarak
hizmet veren gemi Kordon'da siiziiliiyor. Miize haline
getirilen vapurda Ziibeyde Hanim ve Ata'nin sevdigi
muzikler esliginde, Kérfez manzarasinda biiyiileyici
bir deneyim yasiyorsunuz.

Yansimalan

https://www.instagram.com/p/B4pgZ TwHvyY/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.superhaber.tv/dus-gorduren-periler-bu-kez-ruzgara-mi-fisildiyor-

makale-229237

https://www.milliyet.com.tr/yazarlar/sonqul-hatisaru/arka-sokaklara-pupa-yelken-

6043160
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Tv Programlan

Picasso: Gosteri Sanat1 sergisi profesyonel rehber, tarihgi ve yazar Saffet Emre
Tongug’un Tiirkiye’de ve diinyada ayricalikli rotalar1 kesfettigi programin izmir
boliimiinde yer almig ve ulusal bir kanalda bu program igerisinde yayinlanmistir.
Arkas Holding Yonetim Kurulu Baskani Lucien Arkas ile 6zel bir roportajin da
gerceklestigi programda Arkas Sanat Merkezi’nde c¢ekimler yapilmis dolayisiyla

Picasso: Gosteri Sanati1 sergisi de ziyaret edilmistir. Sergi gorselleri esliginde sergi

hakkinda detayli bilgiler verilmistir.

y ayricaliklirotalar « Takip Et

ayricaliklirotalar (@ HSBC Premierin
katkilariyla Ayricalikli Rotalar bu hafta;

ri unca bircok 6nemli olaya
tmis izmir'e gidiyor

Cumartesi, 21.15

B\ sakineirfanyurtsever
Memleketim ¢& @Psicak ve
samimi ..

Qv W

1.838 goruntileme

Garsel 20. Picasso: Gosteri Sanati Sergisi Televizyon ve Sosyal Medya icerigi
Kaynak: https://www.instagram.com/p/B4Uv5iwlILi2/?utm_medium=copy _link

Program televizyonda yayimlanmadan 6nce sosyal medya hesaplarindan da duyuru
yapilmistir. Yayinladiktan sonra program kanalin Youtube sayfasina da yliklenmistir.
Arkas Holding ise programda sergi ile ilgili olan boliimii kendi sosyal medya

hesaplarindan paylagmistir.
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Outdoor Reklamlar
Billboard, Afis, Poster

Picasso: Gosteri Sanat1 sergisi i¢in Izmir’in cesitli noktalarinda banner, billboard ve

afis ¢alismalar1 gerceklestirilmistir. Acikhava reklam araglari; sokak, elektrik diregi,

durak panolar1, metro afisleri vasitasiyla sergi Izmir’de duyurulmustur.

Oncelikle tramvay ve otobiis duraklari icin afis calismasi hazirlanmistir. Halkapinar-

Fahrettin Altay ve Atasehir-Alaybey tramvay duraklarina afisler asilmistir.
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[zmir’e gelen turistlerin ilgisini gekmek amaciyla havalimani yolu iizerindeki kprii

alinliklar1 6zellikle degerlendirilmistir.
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Polebanner, direk reklamlar1 ya da diger adiyla direk afis aparati, Picasso: Gosteri

Sanati sergisinde kullanilan bir diger iletisim aracidir.
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ARKA

Fahrettin Altay- Evka 3 metro istasyonlarinin igerisinde ayrica afis galigmasi

yapilmustir.
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PICASSO

GOSTERI
SANATI

17 Eylil 2019°da gergeklesen basin toplantisi igin rollup banner ve backdrop standi

caligmalar1 gerceklestirilmistir.
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Acilis kokteylinin gergeklesecegi mekan girigine davetlilerin goérebilmesi igin i¢

mekan dijital pano ve backdrop konulmustur.

Konusma kiirsiistiniin bulundugu yere ise backdrop ¢alismasi yapilmaistir.

Gorsel 21.22.23.24.25.26.27.28.29. Picasso: Gosteri Sanati Sergisi Acikhava
Reklam Afis, Poster ve Billboardlar:
Kaynak: Arkas Holding Kurumsal Iletisim Direktorliigii Arsivi

158



Brosiir

Picasso: Gosteri Sanati sergisi i¢in ii¢ dilde bir tanitim kitapcigi gorevini listlenen
brosiir bastirilmustir. Tiirkce, Ingilizce ve Fransizcadan olusan brosiir sergi hakkinda
genel bir bilgi vermekte ve tanitim yapmaktadir. Brosiirde Picasso-Mediterranee
projesi, Arkas Sanat Merkezi hakkinda bilgiler verilmis, Picasso’nun yasami ve
eserlerinden bahsedilmistir. Brosiirde Arkas Sanat Merkezi’'nin konumu ve iletisim
bilgileri ile ziyaret giinleri ve saatleri de yer almistir. Brosiirlerin dagitim1 Arkas Sanat

Merkezi’nden yapilmistir (Arkas Holding Kurumsal Iletisim Direktorliigii, 2021).

Arkas Sanat Merkezi
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PICASSO
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Picasso-Méditerranée Boga Giiregleri

Tricorne Balesi Picasso'nun Galaksisi
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Gorsel 30. Ve 31. Picasso: Gosteri Sanati Sergisi Brosiirii
Kaynak: Arkas Holding Kurumsal Iletisim Direktorligii Arsivi
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4.1.2. Picasso: Gosteri Sanati Sergisi’nin Medya Yansimalari

Picasso: Gosteri Sanat1 Sergisi yapilan tiim iletisim calismalari ile birlikte Izmir’de
ziyaretci rekoru kirarak {zmir’in kiiltiir ve sanat yasamina damga vurmustur. Sergi, 18
Eylil’deki agiligindan itibaren yalnizca 3,5 ayda 156 bin 463 kisiyi agirlamis ve bu
sayinin 72 binini 6grenciler olusturmustur. Giinliik ortalama ziyaretgi sayisi yaklagik
1500-2000 kisi arasinda olmustur. Sergi en ¢ok hafta sonlar ziyaret¢i agirlamistir.
Serginin son haftalarinda hafta sonlar1 yaklagik 3000-3500 ziyaretci sergiyi ziyaret
etmistir (Arkas Sanat Merkezi, 2021).

Gorsel 32. Picasso: Gosteri Sanati Sergisi Ziyaret¢i Kuyrugu
Kaynak: Arkas Kurumsal Iletisim Direktorliigii Arsivi

Ziyaretgi rekoru kiran sergi yerel ve ulusal basinda da ¢ok yogun bir ilgi gormiis ve
uzun bir siire giindemde kalmistir. Toplamda sergi hakkinda yazili basinda 295 haber,
internette ise 350 haber ¢ikmistir. Dagilima gore haberler 207 gazete ve 58 dergide
yaymlanmig, bu yaymlarin 109 tanesini ulusal 156 tanesini ise bdlgesel ve yerel
yayinlar olusturmustur. Televizyonda ise sergi 16 kanalda toplam 5 saat 41 dakika yer
almistir. Sergi siiresince 33 milyonu agkin kisiye erisim saglanmistir Sosyal medyada
ise toplamda sergi hakkinda 221 igerik hazirlanmis, 323 story atilmistir. Sosyal medya
reklamlari ile de desteklenen bu igerikler ile 12.299.569 kisiye ulasilmistir. Sosyal
medya ve Google reklamlari sayesinde 10 milyon kisiye erisim saglanmigtir. 23.321
kullanic1 ise bu reklam sayesinde web sitesine yonlendirilmistir (Arkas Holding

Kurumsal Iletisim Direktorliigii Arsivi, 2021).
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Gorsel 33. ve 34. Hiirriyet Pazar ve Milliyet Sanat Picasso: Gosteri Sanati

Kaynak: Arkas Holding Kurumsal iletisim Direktorliigii Arsivi
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Gorsel 38. ve 39. Hiirriyet Gazetesi Ertugrul Ozkok Picasso: Gosteri Sanati

Haberleri

Kaynak: Arkas Kurumsal Iletisim Direktdrliigii Arsivi

TRT HABER

(~)

Gorsel 40. Picasso Gosteri ve Sanat1 Sergisi Basin Yansimalari
Kaynak: Arkas Kurumsal Iletisim Direktorliigii Arsivi
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Internette ve sosyal medyada ¢ikan haberler ise asagidaki haberler 6rnek gosterilebilir:

Q HABER
TURK

©

ipek Durkal

durkal@htgazete

Tam Yazlar

Bambaska bir Picasso

0310.2019 - 02:06 | GUncellerme: 03102019 - 02:06

M. Ayhan Kara yazd: Diin

Paylag f 1" J © . ,
Picasso’yla bulugtum
M. Ayhan Kara yazdi
20. yuzyihn en buyak sanatgilarindan, Kibizm 0 29.09.2019
akiminin énclsu ispanyol ressam Pablo - u n n
Picasso’nun kostim ve sahne tasarimi yaptigini A+ A_

biliyor muydunuz? ; ;
Ben bilmiyordurn. Ik defa Picasso Izmir'e geldi ve bendeniz de ilk

izmir Arkas Sanat Merkezinde agilan Picasse R defa kendime bir iyilik yapip bir resimsever
Gosteri Sanatlari sergisine gidince ogrendir olarak diin Picasso'yla bulustum.

Gorsel 41. Ve.42. Habertiirk ve Odatv Picasso: Gosteri Sanati Haberleri
Kaynak: https://www.haberturk.com/yazarlar/ipek-durkal/2527435-bambaska-bir-
picasso
https://odatv4.com/dun-picassoyla-bulustum-29091946.html
Gorildigi lizere Picasso: Gosteri Sanati Sergisi hem ziyaretgilerden hem de
medyadan biiyiik bir ilgi gérmiis ve sergi siiresince bir¢cok farkli medya organinda yer
almistir. A¢ildig1 glinden itibaren ulusal ve yerel medyada ¢ok kez yer alan sergiye
katilm rekor bir sayida olmustur. Bu basarinin elde edilmesinde kurumun
gerceklestirmis oldugu iletisim faaliyetleri de &nemli bir etken olmustur. Iletisim plani
kapsaminda gerceklestirilen 6zel haber ve roportaj calismalari, online basin biiltenleri,
basin toplantisi, ilan c¢alismalari, brosiir, afis, billboard gibi outdoor reklam

calismalari, sosyal medya ¢aligsmalari bu sergide 6ne ¢ikan iletisim araglaridir.

Bu baglamda da bu tezde incelenen olgu sergiye gelen BB, X, Y ve Z kusaklarinin
hangi iletisim arac1 vasitasi ile bu sergiden haberdar olduklarini saptamaktir.
Arastirmanin metodolojisi, 6nemi, kapsami ve smurliliklarindan ileriki boliimde

bahsedilecektir.
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4.1.3. Tiirkiye’de Daha Once Diizenlenen Picasso Sergilerine Yonelik Bilgiler

Tiirkiye’de ilk Picasso sergisi Sabanci Universitesi Sakip Sabaci Miizesi tarafindan
2005 Kasim-2006 Mart tarihleri arasinda Pablo Picasso’nun biitiin donemlerini anlatan
ve 135 eser iceren ‘Picasso Istanbul’da’ sergisi olmustur. Sergi, Tiirkiye’de Batili bir
sanatciya ayrilan ilk biiyliik sergi olmasi nedeniyle sanatseverlerden biiylik ilgi
gormiistiir. Eser se¢imlerini Picasso’nun torunu Bernard-Ruiz-Picasso’nun yaptigi
sergide, sanat¢inin Ispanya’daki ilk genclik yillarina ait ¢izimler, heykel, seramik, hali

ve baski ¢alismalari sergilenmistir (Sakip Sabanci Miizesi).

Sponsorlugunu Sabanci Sirketler Grubu’nun yaptigi sergiyi toplamda 253.999 kisi
ziyaret etmis ve sergiye en yogun ilgiyi 19-25 grubu gostermistir. Gazete ve dergilerde
1200 kez televizyonda ise 500’den fazla yer alan sergiden, BBC, New York Times ve
International Herald Tribune gibi uluslararasi ¢ok 6nemli kanal ve yayinlarda ovgiiyle

bahsedilmistir (Dirim, 2010:126).

Picasso hakkinda ikinci sergi olan Picasso’nun 20.yy’1n ilk donemlerine ait en 6nemli
graviir serisi ‘Picasso Suite Vollard Graviirler’ sergisi, 16 Subat- 18 Nisan 2010
tarihleri arasinda Pera Miizesi’nde sergilenmistir. Picasso’nun yakin arkadasi ve
donemin en bilinen sanat tiiccart Ambroise Vollard’in siparisi lizerine yarattigi ve 100
graviirden olusan serideki graviirlerde genellikle ask, erotizm, tutku, mitoloji, kaos
gibi temalar iglenmistir. Ispanya’da bulunan Mapfre Vakfi Koleksiyonu’na ait olan
Picasso Suite Vollard Graviir dizisi, Cervantes Kurumu ve Mapfre Vakfi is birligi ile

Pera Miizesi’nde sanatseverlere sunulmustur (Pera Miizesi, 2021).

5 Subat ve 20 Nisan 2014 tarihleri arasinda ise Pera Miizesi bu sefer Picasso’nun
diinyaya geldigi Malagadaki evinde kurulan miizenin koleksiyonundaki graviir,
seramik ve kisisel esyalarindan olusan ‘Picasso: Dogdugu Evden Graviirler ve
Seramikler’ sergisini sanatseverlerle bulugsmustur. Picasso Vakfi ve Picasso Evi
Miizesi is birligi sonucunda diizenlenen sergide, sanat¢inin kiibist ve stirrealist
yorumlart ile olusturdugu 56 graviir, 8 seramik olmak {izere 66 eserle birlikte
sanatcinin bebeklik gomlegi, patikleri ve kursun askerleri gibi kisisel esyalar1 da

sergilenmistir (Pera Miizesi, 2021).
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17 Eyliil 2015- 28 Subat 2016 yillar1 arasinda Antalya Kiiltlir Sanat tarafindan Suna
ve Inan Kirag Vakfi Pera Miizesi Koordinatorliigiinde Picasso’nun 1929 ile 1964
yillar1 arasinda trettigi toplamda 54 parcadan olusan graviir ve seramik caligmalari
‘Picasso: Kadin ve Boga’ baslikli sergide sergilenmistir. Kiiratorliiglinii Picasso Evi
Miizesi Kiiltiirel Tanitim Direktorii Mario Virgilio Montanes Arroyo’nun yaptigi
sergide Picasso’nun boga tutkusu ve kadinlara duydugu hayranligi 6n plana ¢ikaran
kiibizm, klasisizm ve gergekiistiiciiliik birlesimindeki caligmalar yer almistir (Antalya

Kiiltiir Sanat, 2016).
4.2. Arastirma Siireci

Tezin bu boliimiinde arastirmanin amact ve onemi, evreni ve Orneklemi, arastirma
sorular1 ve hipotezleri, arastirma yontemi ve modeli, veri toplama arac1 ve verilerin

analizi alt basliklar ile incelenecektir.
4.2.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, 18 Eyliil 2019-05 Ocak 2020 tarihleri arasinda diizenlenen
Picasso: Gosteri Sanat1 sergisine katilim gosteren BB, X, Y, Z kusaklarinin sergiden
hangi iletisim araci vasitastyla haberdar olduklarini tespit etmektir. Arkas Holding’in
hizmetinde bulunan Arkas Sanat Merkezi’nde gerceklesen sergiyi duyurmak igin
farkl iletisim ortam ve araglarinin farkli kusaklar iizerinde etkili olup olmadiginin
saptanmas1 bu ¢alismanin ana amacidir. Ayrica kurumsal kiiltiir sanat etkinliklerine
katilim agisindan kurumsal bir sergiye hangi kusagin daha fazla ilgi gésterdigini tespit

etmek de diger bir amagtir.

Serginin Izmir’de diizenlenen ilk Picasso sergisi olmasi ve Izmir’de ziyaretci rekoru
kirmasi, Paris Picasso Miizesi’nin ilk defa bu sergiye 6zel destek ile 60’dan fazla eseri
6diing vermesi bu teze konu olan 6rnek olayin biiyiik ve 6nemli bir etkinlik oldugunu
gostermektedir. Ayrica Tiirkiye’de kurumsal bir kiiltlir sanat etkinligini duyurmada
kusaklar iizerinden iletisim ortam ve araglarinin etkinliginin tespit edilmesine yonelik
bir arastirmanin bulunmamasi ve bu nedenle literatiire ve kurumlara fayda saglamak

da bu arastirmaninin diger amaglar arasinda yer almaktadir.
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4.2.2. Arastirma Sorular1 ve Hipotezleri

Aragtirmanin amaci dogrultusunda veriler elde edebilmek i¢in arastirma sorulari
olusturulmus ve bunlara cevap aranmistir. Arastirmanin 6ziinde cevaplamasi beklenen

sorular su sekildedir:

S1: Kurumlarin sanat etkinliklerini duyurmada kullandigi iletisim ortam ve

araglar1 Picasso: Gosteri Sanat1 sergisini duyurmada etkili midir?

S2: Farkli kusaklar farkli iletisim ortam ve araglar1 vasitasiyla m1 Picasso:

Gosteri Sanati sergisinden haberdar olmaktadir?
Arastirmanin ana amaci kapsaminda gelistirilen hipotezleri de su sekildedir:

H1: Bireylerin yas1 arttik¢a sanat etkinliklerine katilim artar.
H2: Egitim diizeyi arttikca sanat etkinliklerine katilim artar.
H3: Gelir diizeyi arttik¢a sanat etkinliklerine katilim artar.

H4: BB kusag1 geleneksel medya araglar ile sanat etkinliklerinden haberdar
olmaktadir.

HS5: X kusagi geleneksel medya araglari ile sanat etkinliklerinden haberdar
olmaktadir.

H6: Y kusagi dijital iletisim araglar1 ile sanat etkinliklerinden haberdar
olmaktadir.

H7: Z kusagi dijital iletisim araglar1 ile sanat etkinliklerinden haberdar
olmaktadir.

4.2.3. Arastirma Evreni, Orneklemi ve Stmrhhklar

Tez caligmasimin evrenini 156 bin 463 sayidaki Picasso sergisi ziyaretgisi
olusturmaktadir. Ancak sergi diizenlendigi sirada evrenin kag¢ kisiyi olusturacagi
bilinmediginden evrendeki kisi sayis1 sinirsiz olarak hesaplanmis ve (n =t 2pq/d 2)
orneklem formiilii kullanilmigtir. Bu formiile gore orneklem sayist 385 olarak
hesaplanmistir (Erkusg, 2005:91). Veri kayiplarina karsin ve yeterince farkli kusaklara
ulagmak i¢in daha fazla kisiye ulasilmis, 459 kisilik 6rneklem grubu kullanilmistir.
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Orneklem olarak olasilikl1 érnekleme ydntemleri arasindan ‘basit rastlantisal/tesadiifi
ornekleme’ yontemi kullanilmistir. Basit rastlantisal 6rneklemede, evrene dahil olan
her birimin 6rnekleme girme sansi esittir. Ornekleme girecek olan birimler esit olasilik
ile secilir (Kilig, 2012:45). Orneklem grubu, sergi kuyrugunda bekleyen kisiler
arasindan rastgele secilmistir. Arastirmaninin 6érneklem grubunu ise 18 Eyliil 2019-
05 Ocak 2020 tarihleri arasinda Picasso: Gosteri Sanati sergisini ziyarete gelen ve
anket sorularini cevaplayan 16 BB kusagi temsilcisi, 86 X kusagi bireyi, 235 Y kusagi
bireyi ve 122 Z kusag bireyi ile birlikte toplam 459 kisi olusturmaktadir.

Arastirma siirhiliklar arasinda serginin sadece Izmir’de olmasi, 18 Eyliil 2019-5
Ocak 2020 tarihleri arasinda belirli bir siire acik olmasi, 1957 yilindan 6nce diinyaya
gelen Sessiz Kusagin arasgtirmaya dahil edilmemesi arastirmanin smirliligin

olusturmaktadir.
4.2.4. Arastirma Yontemi

fletisim ortam ve araglarmm kurumsal etkinlikleri duyurmada kusaklar iizerindeki
etkisinin incelendigi bu arastirmada nicel bir arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel
arastirmalar nesnel ve genellenebilir veriler elde edebilmek i¢in pozitivist paradigma
kapsaminda bilgilerin nesnellestirilip gozlemlenebilir, dl¢iilebilir ve sayisal olarak

ifade edilebilir bir sekilde ortaya konmasini saglar (Kus, 2009:105).

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket tekniginden
faydalanilmistir. Arastirmada uygulanan anket formunun olusturulmasinda tez
konusunu tamamiyla iceren bir 6lgek bulunamamis bu yilizden igerik ile ilgili olan
birkag 6lgekten faydalanilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada Onat ve Giilay’in (2015)
Internetin Sanat Festivallerinde Halkla iliskiler Amacli Kullanimi: 20. Ve 21. izmir
Avrupa Caz Festivalleri izleyici arastirmasinda Oakes’un (2010), Hausmann ve
Poellmann’in (2012) arastirmalarindan alarak olusturduklar1 anket sorularindan
yararlanilmistir. Ayrica literatiir taramasi ve konunun uzman kisilerin fikirleri sonucu
da ankete soru eklemeleri olmustur. Kapali uglu sorular ile Likert tipi sorularin yer

aldig1 anket formu EK’te sunulmustur.

Anket teknigi ile toplamda 459 katilimcidan veri toplanmigtir. Ayrica arastirmaya

fayda saglayacak gerekli bilgilerin toplanmasi i¢in oncelikle daha eski arastirmalar
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incelenmis ve literatiir taramas1 yapilmustir. Kitap, dergi, yazili veya internet haberleri,

sosyal medya iceriklerinden de kaynak olarak yararlanilmistir.

Literatiir taramasi1 yapildiktan sonra arastirma sorularini ve hipotezlerini test edecek
anket formu hazirlanmistir. Anket formu toplamda kapali u¢lu 23 sorudan
olugmaktadir. 23 sorudan 10 soru 5’li Likert tipinde olup, 5., 10., 11., 12., 13, 16., 17.
ve 21. sorular hi¢ katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum ve tamamen
katiliyorum seklindedir. 8. ve 9. sorular ise hi¢ ilgim yok, pek ilgim yok, biraz

ilgiliyim, ilgiliyim ve ¢ok ilgiliyim cevaplarindan olusmaktadir.

Ik dért soru katilimcilarin sosyo-demografik bilgileri hakkinda olup, cinsiyet, yas,
egitim ve gelir diizeylerini 6lgmeye yoneliktir. Ardindan gelen sorular katilimcilarin
sanatsal etkinliklere katilim sikligi, sanat dallartyla ilgi dizeyi, sanat eserleri
hakkindaki goriisleri, medya kullanim pratikleri, Arkas Sanat Merkezi’'ni sanatsal
etkinliklerin sunumu acisindan basarili bulma ve daha 6nce ziyaret durumlari, Arkas
Sanat Merkezi’nden bilgi alma platformlar1 ve Picasso: Gdsteri Sanati sergisini daha
Once ziyaret edip etmedikleri, sergiye kim ile geldikleri, sergiyi hangi platformlardan

duyduklar1 ve ziyaretlerini sosyal medyada paylasma durumlar ile ilgilidir.

Yiiz yiize goriisme yolu ile anket formlari katilimcilara birebir doldurulmus,
anlasilmayan sorular cevaplanmis ve doldurulan anket formlar1 dogrudan toplanmaistir.
Arastirmada gerekli olan objektifligi saglamak i¢in anket formlarinda katilimcilarin ad
ve soyad belirtmemeleri istenmistir. Anket formlarindan alinan veriler

sayisallastirilarak bilgisayara aktarilmistir.
4.2.5. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Veriler degerlendirilirken tanimlayict istatistiksel metotlari (say1, yiizde, min-maks

degerleri, ortalama, standart sapma) kullanilmistir.

Verilerin betimsel tanimlamalarinda frekans tablolar1 ve capraz tablolar kullanilmistir.
Kategorik olan degiskenler arasindaki iliskiyi test etmek i¢in Kikare testi

uygulanmistir. Anlamlilik diizeyi 0,5 olarak kabul edilmistir.
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4.3. Bulgular

Tablo 1: Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
dagilimi

Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 304 66,2
Erkek 155 33,8

Hkt')gretim 6 1,3
Lise 77 16,8
Ogrenim Durumu Lisans 284 61,9
Lisansiisti 89 19,4

Bos 3 0,7

Gelir durumu Alt 19 4,1
Alt orta 171 37,3
Ust orta 251 54,7

Ust 13 2,8

Bos 5 1,1

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimi
tabloda verilmistir. Katilimcilarin %66,2’sinin  kadin, %33,8’inin erkek oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin 6grenim durumlarina goére dagilimi incelendiginde ise,
katilimcilarin - %1,3’iniin  ilkogretim, %16,8’inin lise, %61,9’unun lisans ve
%19,4’linlin lisansiistii oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin aylik gelirlerine gore
dagilimlar1 incelendiginde, katilimcilarin %4,1’inin alt, %37,3’linlin alt orta,
%354, 7’sinin st orta ve %2,8’sinin st oldugu goriilmektedir. Yukaridaki bulgular
sergiye gelen Kkitlenin agirlikli olarak kadinlardan olustugunu gozler Oniine
sermektedir. Kadm agirlikli olan bu kitlenin ayn1 zamanda egitim diizeyinin de
oldukgca ytiksek oldugu goze carpmaktadir. Ayni zamanda bu kitlenin gelir durumunun

da yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya katilan katilimcilarin yas dagilimlari

Degiskenler Minimum Maksimum Ortalama Standart
sapma
Yas N=459 9,00 68,00 31,44 12,407

Tablo 3: Arastirmaya katilan katilimcilarin yas gruplarina gore kusak dagilimi

Degiskenler N %
Z Kusagi 122 26,6
Y Kusagi 235 51,2
Kugaklar X Kusagi 86 18,7
BB Kusag1 16 3,5
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Katilimeilarin yas dagilimlart incelendiginde, en kiigiik 9 en biiyiik 68 ve ortalamanin
da 31,44+12,40 oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin kusaklara gore dagilimlart
incelendiginde, katilimcilarin  %26,6’sinin  Z  kusagi, %51,2°sinin Y Kkusag,
%18,7’sinin X kusag1 ve %3,5’inin BB kusagi oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin yas dagilim bulgularina gore agirlikli olarak kadinlardan olusan, gelir
ve egitim diizeyi yiiksek olan bu kitlenin ayni zamanda ¢ogunlugunun Y ve Z
kusagindan oldugu tespit edilmistir. Bu da geng¢ bir 6rneklem grubunun varligini
gostermektedir. Yani kadin ve geng agirlikli, egitim ve gelir diizeyi yliksek bir kitle

sergiye katilim saglamistir.

Tablo 4: Arastirmaya katilan katilimcilarin izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine
katilim siklig1

Degiskenler N %

. ) Hicbir zaman 7 1,5

[zmir del_ﬂ s_ergl_vb. Nadiren 101 220
sanat etkinliklerine

katilim sikliginiz nedir? Jye sira c o 26,4

Cok sik 79 17,2

Her zaman 12 2,6

Bos 1 0,2

Katilimeilarin Izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine katilim siklig1 soruldugunda,
katilimcilarin %1,5’unun higbir zaman, %22’sinin nadiren, %56,4’{liniin ara sira,

%17,2’sinin ¢ok sik, %2,6’sinin her zaman cevabi verdigi gorilmiistiir.

Bu bulgulara gore bu kitlenin ¢cogunlugunun yani toplamda %73,6’sinin ara sira ve sik
sik sanat etkinliklerine katilim gosterdigi goriilmektedir. Sanat etkinliklerine ara sira
ve sik sik katilim oraninin bu kadar yiiksek olmasi bu kitlenin ayn1 zamanda sanatla
arasinda olumlu bir iligki oldugunu gostermektedir. Agirlikli olarak Y kusagindan ve
kadimlardan olusan kitlenin, Izmir’deki sanat etkinliklerini takip ettigini ve izmir’in

sanat yasaminda kendisine yer edindigini aciklamaktadir.
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Tablo 5: Arastirmaya katilan katilimcilarin belirtilen sanat etkinlikleri tiirlerine
katilim siklig

Degiskenler N %
Ayda bir 219 47,7
Iki ayda bir 105 22,9
Sinema Ug ayda bir 69 15
Yilda iki yilda bir 52 11,3
Bos 14 3,1
Ayda bir 88 19,2
Iki ayda bir 99 21,6
Konser Uc ayda bir 105 22,9
Yilda iki yilda bir 142 30,9
Bos 25 54
Ayda bir 99 21,6
Iki ayda bir 81 17,6
Tiyatro Uc ayda bir 95 20,7
Yilda iki yilda bir 159 34,6
Bos 25 5,4
Ayda bir 44 9,6
Iki ayda bir 35 7,6
Opera/Bale Ug ayda bir 62 13,5
Yilda iki yilda bir 245 534
Bos 73 15,9
Ayda bir 107 23,3
ki ayda bir 84 18,3
Sergi Ug ayda bir 98 21,4
Yilda iki yilda bir 146 31,8
Bos 24 5,2

Katilimcilarin sanat etkinliklerinden sinema etkinligine katilim sikligi %47,7’sinin
ayda bir, %22,9’unun iki ayda bir, %15’inin li¢ ayda bir, %11,3’linlin yilda iki yilda
bir kere oldugu gozlenmistir. Konser etkinligine katilim siklig1 %19,2’sinin ayda bir,
%21,6’s1n1n iki ayda bir, %22,9’unun {i¢ ayda bir, %30,9’unun yilda iki yilda bir kere
oldugu gozlenmistir. Tiyatro etkinligine katilm siklig1 %21,6’sinin ayda bir,
%17,6’s1n1n iki ayda bir, %20,7’sinin {i¢ ayda bir, %34,6’sinin yilda iki yilda bir kere
oldugu gozlenmistir. Opera/Bale etkinligine katilim sikligi %9,6’sinin ayda bir,
%7,6’s1n1n iki ayda bir, %13,5’inin ii¢ ayda bir, %53,4 liniin yilda iki yilda bir kere
oldugu gozlenmistir. Sergi etkinligine katilim siklig1 9%23,3’linlin ayda bir,
%18,3’liniin iki ayda bir, %21,4’linlin ii¢ ayda bir, %31,8’inin yilda iki yilda bir kere

oldugu gozlenmistir.
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Bu bulgulara gore sergiye katilim gosteren ve ¢gogunlugu olusturan kadin ve Y kusagi
agirlikly, egitim ve gelir diizeyi yiiksek, sanata ilgisi olan bu grubun %70,6’sinin ayda
bir veya iki ayda bir sinemaya gittigi, %40,8’inin ayda bir veya iki ayda bir konsere
gittigi, %39,2’sinin ayda bir veya iki ayda bir tiyatroya gittigi, %17,2’sinin ayda bir
veya iki ayda bir opera ve baleye gittigi, %42,1’inin ise ayda bir veya iki ayda bir
sergiye gittigi tespit edilmistir. Bu bulgu sergiye katilan kitlenin sanat etkinliklerine

aktif olarak katilim sagladigin1 gostermektedir.

Tablo 6: Arastirmaya katilan katilimcilarin genel olarak sanat dallar1 ve resim sanati
ile ilgi diizeyi

Degiskenler N %
Hig ilgim yok 1 0,2
Pek ilgim yok 33 7,2
Sanat dallariyla ilgi Biraz ilgiliyim 146 31,8
diizeyi lgiliyim 186 40,5
Cok ilgiliyim 88 19,2
Bos 5 1,1

Hig ilgim yok 9 2
Pek ilgim yok 79 17,2
Resim sanatina ilgi Biraz ilgiliyim 168 36,6
diizeyi lgiliyim 128 27,9
Cok ilgiliyim 68 14,8
Bos 7 15

Katilimcilarin genel olarak sanat dallarina %0,2’sinin hig ilgisi olmadigi, %7,2’sinin
pek ilgisi olmadigi, %31,8’sinin biraz ilgisi oldugu, %40,5 ilgili ve %19,2’sinin ¢ok
ilgili oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin resim sanatina %2 ‘sinin hig ilgisi olmadig,
%17,2’sinin pek ilgisi olmadig1, %36,6’sinin biraz ilgisi oldugu, %27,9 unun ilgili ve
%14,8’sinin ¢ok ilgili oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin 9%91,5’inin sanat dallar1 ile ilgili olmasi bu grubun sanat dallari
konusunda daha ¢ok bilgi, birikim ve ilgisi olduguna igaret etmektedir. Ayni1 zamanda
katilimeilarin %79,3’lik kesiminin de resim sanatina ilgili olmasit bu kitlenin sanat

konusunda daha detayli ve belli bir diizeye erismis oldugunu gostermektedir.
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Tablo 7: Arastirmaya katilan katilimcilarin sanat etkinliklerine katilmanin toplumda
sayginlik kazandirir yargisina cevaplari

Degiskenler n %
- ) Hig katil 17 3,7
Sanat etkinliklerine = T IYOTUIT
Katilmiyorum 58 12,6
katilmak toplumda
sayginlik kazandirir. Karasizim 62 135
Katiliyorum 197 429
Tamamen katiliyorum 117 25,5
Bos 8 1,7

Katilimcilarin = “Sanat  etkinliklerine katilmak toplumda saygmlik kazandirir.”
diisiincesine %3,7’sinin hi¢ katilmadigi, %12,6’siin katilmadigi, %13,5’inin kararsiz
oldugu, %42,9’unun katildigi ve 25,5’inin tamamen katildigi goriilmektedir.
%42,9’unun sanat etkinliklerine katilmanin toplumda sayginlik kazandiracagi
goriisiine katilmasi bu kitlenin aym1 zamanda sanati bir prestij simgesi olarak

gordiigiinii agiklamaktadir.

Tablo 8: Arastirmaya katilan katilimcilarin sanat eserlerinin sunumu ve bedeli
hakkindaki cevaplari

Degiskenler n %
Hic katilmiyorum 38 8,3
. Katilmiyorum 113 24,6
Sanat eserleri
sergilerde sunuldugu Karasizim 63 13,7
tak%lirde degerlenirg Katiliyorum 152 33,1
' Tamamen katiliyorum 83 18,1
Bos 10 2,2
Hig¢ katilmiyorum 49 10,7
. Katilmiyorum 85 18,5
Sanat eserlerinin
o . Karasizim 123 26,8
maddi bir bedeli de
Katiliyorum 144 31,4
olmalidir.
Tamamen katiliyorum 47 10,2
Bos 11 2,4

Katilimcilarin “Sanat eserleri sergilerde sunuldugu takdirde degerlenir.” diisiincesine
%38,3’1linlin hi¢ katilmadigi, %24,6’sinin katilmadigi, %13,7’sinin kararsiz oldugu,
%33,1’inin katildig1 ve %18,1’inin tamamen katildig1 goriilmektedir. Katilimeilarin
“Sanat eserlerinin maddi bir bedeli de olmalidir.” diisiincesine %10,7’sinin hig

katilmadigi, %18,5’inin katilmadigi, %?26,8’inin kararsiz oldugu, %31,4’liniin
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katildig1 ve %10,2’sinin tamamen katildig1 goriilmektedir. Bu bulgu sergiye katilim
gosteren kitlenin sanatin paylasilmasi gerektigini ve sanatin bir bedeli oldugunu

destekledigini gostermektedir.

Tablo 9: Arastirmaya katilan katilimcilarin daha 6nce Arkas Sanat Merkezi’nde bir
etkinlige katilim durumu

Degiskenler N %
Daha 6nce ASM’de bir Evet 180 39,2
sanat etkinligine Hayir 979 60.6

katildiniz m1?

Arastirmaya katilan katilimcilarin sanat etkinliklerine katilim o6zelliklerine gore
dagilim1 Tabloda verilmistir. Arkas Sanat Merkez’inde bir sanat etkinligine katilanlar
%39,2 katilmayanlar ise %60,6’dir. Daha 6nce Arkas Sanat Merkezi’nde bir etkinlige
katilma oraninin %60,6 olmas1 Arkas Sanat Merkezi’nin 6nceden de kendisine bagli,

sadik bir kitlesinin oldugunu gdstermektedir.

Tablo 10: Arastirmaya katilan katilimeilarin Arkas Sanat Merkezi’ni sanat
etkinliklerin sunumu agisindan basarilidir yargis1 hakkindaki cevaplari

Degiskenler n %

Hi¢ katilmiyorum 1 0,2
Arkas Sanat Merkezi _Katilmiyorum 3 0,7
sanatsal etkinliklerin Karasizim 87 19
sunumu agisindan Katiliyorum 224 48,8
bagarilidir. Tamamen katiliyorum 118 25,7

Bos 26 5,7

Katilimcilarin Arkas Sanat Merkezi’nin sanatsal etkinliklerin sunumu agisindan
basarili oldugu goriisiine %0,2’sinin hi¢ katilmadigi, %0,7’sinin katilmadig,
%19’unun kararsiz oldugu, %48,8’inin katildig1 ve %25,7’sinin tamamen katildig1
goriilmektedir. Bu bulgu Arkas Sanat Merkezi’nin sanatsal etkinliklerin sunumu
acisindan sergiye katilan kitle tarafindan basarili bulundugunu gostermektedir. Ayrica
Arkas Sanat Merkezi’nin bu kitle tarafindan sanati uygulamada bir sayginlik

kazandigin1 da gostermektedir.
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Tablo 11: Arastirmaya katilan katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati Sergisi’ne ilk
gelis durumlari

Degiskenler n %
Picasso: Gosteri Sanat1  Evet 413 90
se_réglsme ilk gelisiniz Hayir 37 8.1
mi:

Bos 9 2

Katilimcilarin %90’ 1n1n Picasso: Gosteri Sanati sergisine ilk gelisi oldugu, %8,1’inin
ise daha once geldigi tespit edilmistir. %90 oraninda bir kitlenin ilk defa sergiye

katilmasi serginin hala aktif olarak tanitiminin yapildigini gostermektedir.

Tablo 12: Arastirmaya katilan katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati Sergisi’ne kim
ile geldigi durumu

Degiskenler n %
Tek basima 39 8,5
Cift olarak 130 28,3
Arkadaglarimla 147 32
Picasso: Gosteri Sanati  Cocuklarimla 46 10
sergisine kim ile Yakin akrabalarimla 58 12,6
geldiniz? Dernek/kuliip 16 35
arkadaslarimla
Diger 15 3,3
Bos 8 1,7

Katilimcilarin %8,5 inin tek basina, %28,3 iliniin ¢ift olarak, %32’sinin arkadaslariyla,
%10’unun cocuklartyla, %12,6’sinin yakin akrabalariyla, %3,5’inin dernek/kuliip
arkadaslariyla ve %3,3’{linlin diger kisilerle Picasso: Gosteri Sanati sergisine geldigi
goriilmiistiir. Bu bulgu sergiye katilim gosteren kitlenin yalmiz gelmedigini, yanina

birilerini katarak sergiye geldigini gostermektedir.

Tablo 13: Arastirmaya katilan katilimcilarin diizenli gazete okuma durumu

Degiskenler n %
Hig¢bir zaman 41 8,9
Nadiren 83 18,1
Diizenli gazete okuyor _Ara sira 151 32,9
musunuz? Cok sik 84 18,3
Her zaman 90 19,6
Bos 10 2,2

176



Katilimcilarin %8,9’unun higbir zaman, %18,1’inin nadiren, %32,9’unun ara sira,
%18,3’linilin ¢ok sik, %19,6’sinin her zaman gazete okudugu gdézlenmistir. Bu bulgu
sanata katilim gosteren kitlenin gazete okuma sikliginin az olmadigini géstermekte

birlikte bu kitlenin dijital ya da basili1 bir sekilde gazete okudugunu gostermektedir.

Tablo 14: Arastirmaya katilan katilimcilarin takip ettigi sosyal medya platformlari

Degiskenler n %
Instagram 391 85,2
Facebook 199 43,4
Twitter 215 46,8
Youtube 221 48,1
Foursquare 31 6,8
Bloglar 97 21,1
Diger 46 10

Katilimeilarin %85,2’sinin Instagram’1 takip ettigi, %43,4’iiniin Facebook’u takip
ettigi, %46,8’inin Twitter’1 takip ettigi, %48,1’inin Youtube’u takip ettigi, %6,8’inin
Foursquare’i takip ettigi, %21,1’inin bloglar1 takip ettigi, %10’unun diger platformlari
takip ettigi goriilmiistlir. Bu bulgu dijital medya araclar1 arasinda Instagram’in acik ara
onde oldugunu ve tercih edildigini gdstermektedir. Facebook, Twitter ve Youtube’un

da etkili oldugu goriiliirken Foursquare ve bloglarin az tercih edildigi goriilmiistiir.

Tablo 15: Arastirmaya katilan katilimcilarin sanat etkinliklerinden haberdar olmak
i¢in sosyal medyay1 takip etme durumu

Degiskenler n %
Higbir zaman 15 3,3
Sanat etkinliklerinden ~ _Nadiren 35 7,6
haberdar olmak i¢in Ara sira 129 28,1
sosyal medyay1 takip Cok sik 134 29,2
ediyor musunuz? Her zaman 137 29,8
Bos 9 2

Katilimcilarin %3,3’linlin hi¢bir zaman, %7,6’sinin nadiren, %28,1’inin ara sira,
%29,2’sinin ¢ok sik, %29,8’inin her zaman sanat etkinliklerinden haberdar olmak icin
sosyal medya takibi yaptig1 anlasilmistir. Cogunlugu Y kusagindan olusan ve dijital
medya araglarini kullanma oranlar1 yiiksek olan bu kitlenin sanat etkinliklerinden

haberdar olmak icin de sosyal medyay1 kullandig1r goriilmektedir. Ara sira diyen
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kisilerin oraninin bile %28,1 olmasi, ¢ok sik diyenlerin %29,2 olmasi, her zaman
diyenlerin ise %29,8 olmasi sanatsal etkinliklerin sosyal medyadan siklikla takip

edildigini gostermektedir.

Tablo 16: Arastirmaya katilan katilimcilarin Arkas Sanat Merkezi hakkinda bilgi
aldig1 platformlar

Degiskenler n %

Yakin cevre (Aile) 151 32,9
Arkadas cevresi 246 53,6
Billboard ilanlari 204 44 .4
Afis 160 34,9
Gazete 61 13,3
Dergi 40 8,7

Televizyon 16 3,5
Radyo 6 1,3

Internet haber siteleri 165 35,9
Sanat haber siteleri 66 14,4
Arkas Sanat Merkezi

Resmi Web Sayfasi - 22,4
Instagram 237 51,6
Facebook 78 17

Twitter 71 15,5
Blog Sayfalari 29 6,3

Diger 14 3,1

Katilimecilarin Arkas Sanat Merkezi hakkinda %32,9’unun yakin ¢evre (aile)den bilgi
aldigi, %.53,6’sinin  arkadas c¢evresinden bilgi aldigi, %44,4iniin billboard
ilanlarindan bilgi aldigi % %34,9’unun afislerden bilgi aldig, %13,3’{iniin
gazetelerden bilgi aldig1, %8,7 sinin dergilerden bilgi aldig1, %3,5 inin televizyondan
bilgi aldig1, %1,3’liniin radyodan bilgi aldig1, %35,9’unun internet haber sitelerinden
bilgi aldig1, %14,4 {inilin sanat haber sitelerinden bilgi aldig1, %22,4’{inlin Arkas Sanat
Merkezi resmi web sayfasindan bilgi aldigi, %51,6’sinin Instagram sayfasindan bilgi
aldigi, %17’sinin Facebook sayfasindan bilgi aldigi, %15,5’inin Twitter sayfasindan
bilgi aldig1, %6,3 linilin blog sayfalarindan bilgi aldig1, %3,1’inin diger platformlardan
bilgi aldig1 saptanmistir. Bu bulgular sergiye katilim gosteren kitlenin en ¢ok arkadas
cevresi vasitastyla Arkas Sanat Merkezi’'nden bilgi aldigini, bunu Instagram’in
izledigini gostermektedir. Billboard ilanlari, afis ve yakin ¢evrenin de etkili oldugu

goriilmektedir. Bu bulgular bilgi almada dijital medya araglar1 arasindan Instagram’in
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en ¢ok etkili oldugunu gosterirken ayni zamanda geleneksel ¢izgi alt1 tanitim araglari
olan billboard ve afislerin de ¢ok etkili oldugunu agiklamaktadir. Arkadas ¢evresi ve
yakin ¢evrenin de bilgi almada yiiksek oranda tercih edilmesi Arkas Sanat Merkezi nin

kisiler arasinda sosyal bir paylasim yarattigin1 géstermektedir.

Tablo 17: Arastirmaya katilan katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati Sergisi’ni
duydugu platformlar

Degiskenler n %

Yakin Cevre (Aile) 115 25,1

Arkadas Cevresi 186 40,5

Billboard ilani 164 35,7

Afis 98 21,4

Gazete 30 6,5

Dergi 17 3,7

. ., Televizyon 7 15
CR—
platformlardan Internet haber. sitel.eri 78 17
duydunuz? Sanat haber siteleri _ 30 6,5

Arkas Sanat Merkezi 56 129
Resmi Web Sayfasi ’

Instagram 152 33,1

Facebook 44 9,6

Twitter 28 6,2

Blog sayfalari 10 2,2

Bos 23 5,0

Katilimecilarin Picasso: Gosteri Sanat1 sergisini duyduklar platformlara bakildiginda
%40,5’inin  arkadaslarindan, %35,7’sinin  billboard ilanlarindan, %33,1’inin
Instagram’dan, %25,1’inin yakin ¢evre (aileden), %21,4’{iniin afiglerden, %17’sinin
internet haber sitelerinden, %12,2’sinin Arkas sanat merkezi resmi web sayfasindan,
%9,6’smin Facebook’tan, %6,5’inin gazeteden, %6,5’inin sanat haber sitelerinden,
%6,2’sinin  Twitter hesaplarindan, %3,7’sinin dergilerden, %2,2’sinin blog
sayfalarindan, %1,5’inin televizyondan, %0,4 {iniin radyodan, duydugu goriilmiistir.
Bulgular Picasso: Gosteri Sanati sergisinden en ¢ok arkadas ¢evresi, billboard ilanlar
ve Instagram araciligiyla haberdar olundugunu gostermektedir. Bunu yakin ¢evre ve
afisin izledigi saptanmistir. Bu bulgular sergiye katilim gosteren kitlenin dijital medya
araclari arasinda en ¢ok Instagram’1 tercih ettigini gostermektedir. Ayni zamanda ¢izgi

alt1 tanirim araglar1 billboard ilanlar1 ve afislerin de yiiksek oranda sergiden haberdar
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olunmada etkili oldugu goriilmiistiir. Arkadas gevresi ve yakin ¢evre ise bu sergiden

katilimcilarin haberdar olmasinda en etkili iletisim ortamlarindan biridir.

Tablo 18: Arastirmaya katilan katilimcilarin Izmir’deki sanat etkinligi haberlerini
sosyal medyaya kisisel hesaplarindan paylasma durumu

Degiskenler n %

Hig¢bir zaman 142 30,9

EQ’OSYEE'dmk‘?dVada Nadiren 114 24,8

zmir deki sanat Ara sira 128 27,9

etkinlik haberlerini I sik 13 04
kisisel hesaplarinizda Cok 51 ’
paylasiyor musunuz? Her zaman 31 6.8
Bos 1 0,2

Katilimcilarin %30,9’unun hi¢bir zaman, %24,8’inin nadiren, %27,9’unun ara sira,
%9,4’iiniin ¢ok sik, %6,8’inin her zaman sosyal medyada Izmir’deki sanat etkinlik

haberleri kisisel hesaplarinizda paylastigi gdzlenmistir.

Tablo 19: Arastirmaya katilan katilimeilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisi ziyaretini
sosyal medyada paylagsma durumu

Degiskenler n %
Picasso: Gosteri Sanat1 ~ Evet 301 65,6
sergisi ziyaretinizi Hayir 157 34,2
sosyal medyada Bos 1 0.2

paylasacak misiniz?

Katilimeilarin  %65,6’sinin Picasso sergisi ziyaretini sosyal medyada paylastigi
%34,2’sinin ise paylagsmadig: tespit edilmistir. Bu bulgu sergiye katilan kitleyi sosyal
bir paylasima siirtikledigini gostermektedir. Ayrica sosyal medyadaki bu paylagimlar

serginin duyurumunu da katki saglamaktadir.
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Tablo 20: Katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisi ziyaretini sosyal medyada

paylastigi hashtag dagilimi

Degiskenler n %

PicassoGosteriSanati 151 32,9
Picassolzmirde 246 53,6
ArkasSanatMerkezi 204 44,4
PicassoArkasSanatMerkezinde 160 34,9
PabloPicasso 61 13,3
PicassoMediterranee 40 8,7
Kubizm 16 3,5
Picasso 6 1,3
Diger 165 35,9

Katilimeilarin sergi ziyaretini sosyal medyada #PicassoGdsteriSanati hashtagi ile
paylasanlarin ~ 9%32.9, %53,6,
#ArkasSanatMerkezi %44 .4,

#Picassolzmirde hashtagi ile paylasanlarin

hasgtagi ile paylasanlarin
#PicassoArkasSanatMerkezinde hashtagi ile paylasanlarin %34,9, #PabloPicasso
hashtagi ile paylasanlarin %13,3, #PicassoMediterranee hashtagi ile paylasanlarin
%8,7, #Kubizm hashtagi ile paylasanlarin %3,5, #Picasso hashtagi ile paylasanlarin
%1,3 oraninda oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin Picasso sergisi ziyaretlerini sosyal

medyada diger hashtagler ile paylasim orani ise %35,9’dur.

Tablo 21: Katilimeilarin Izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine katilim siklig1 ile

yas arasindaki iligki
Yas
Durumlar 21ve 22 -41 42-56 57-74 | TestDegeri | p
oncesi
n % n % n % n %

Sanat Higbir 5 |74 1 |143| 1 |143]| 0| 0
etkinligine | Zaman
katilim Nadiren 25 | 248 | 61 | 604 | 15 | 148 | © 0
siklig1 ile ox
yas Ara sira 68 | 26,3 | 127 | 49 | 53 | 205 | 11 | 4,2 17,093 0,146

Cok stk 20 | 253 | 39 | 493 | 16 | 203 | 4 | 5.1

Her zaman 3 | 249 7 583 | 1 8,3 1 8,3

Katilimcilarin sanat etkinliklerine katilimi ile yaslar1 arasindaki iliskiyi test etmek i¢in

ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda katilimcilarin sanat etkinliklerine
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katilimi ile yas arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig1 goriilmektedir.

(p>0.05). Bu bulgu, sanat etkinliklerine katilim sikliginda yasin herhangi bir etkisi

olmadigin1 ispatlamistir. Bu nedenle yas, sanat etkinliklerine katilm sikligim

etkilememektedir.

Tablo 22: Katilimcilarin Izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine katilim siklig1 ile
egitim diizeyleri arasindaki iliski

Egitim diizeyleri
Durumlar Ilkorﬁretl Lise Lisans Lisansiistii | Test Degeri p
n| % n % n % n %
Sanat ichi
tkinligine | €0 0| o |5 |83| 1 |167]0] o
zaman
katilim
sikligi ile Nadiren 1 1 15 | 15,2 62 62,6 | 21 | 21,2
.- . **
OSTEMM - A sira 5| 19 |38 | 147 | 164 | 633 | 52 | 201 | 23180 0,026
diizeyi
Cok sik 0 0 15 19 50 | 633 | 14 | 17,7
Her zaman 0 0 3 25 7 583 | 2 16,7
Katilimcilarin sanat etkinliklerine katilimi ile egitim diizeyleri arasindaki iligkiyi test
etmek icin ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda katilimcilarin Sanat
etkinliklerine katilim ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu goriilmiistiir. (p<0.05). Bu bulgu, sanat etkinliklerine katilim sikliginda egitim
diizeyinin bir etkisi oldugunu kanitlamistir. Egitim seviyesi yiikseldikge Izmir’deki
sergi vb. sanat etkinliklerine katilim sikliginin arttig1 goriilmustiir.
Tablo 23: Katilimeilarin Izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine katilim siklig1 ile
gelir diizeyleri arasindaki iligki
Gelir diizeyleri Test
Durumlar Alt Altorta | UstOrta Ust Dee“}seri P
n| % | n % n % n % &
Higbir
Sanat 1143|5714 1 |143]| 0| 0
o zaman
etkinligine
Katilim Nadiren 5| 5 | 49| 49 | 42 | 42 | 4 | 4
- **
;ﬁli‘rgl ve [ asra | 7|27 |91 ]357] 152 506 5 | 2 | 33937 | 0001
diizeyi Cok sik 3138 |24 )|304 | 48 | 608 4 51
Her zaman | 3 25 2 16,7 7 58,3 | O 0
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Katilimeilarin sanat etkinliklerine katilimi ile gelir diizeyleri arasindaki iligkiyi test
etmek icin ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda katilimcilarin Sanat
etkinliklerine katilimi ile gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir. (p<0.05). Bu bulgu sanat etkinliklerine katilim sikliginda gelir
diizeyinin bir etkisi oldugunu ispatlamistir. Bu bulguya goére gelir seviyesi artik¢a

Izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine katilim siklig1 da artmaktadir.

Tablo 24: Katilimcilarin Izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine katilim siklig1 ile
cinsiyetleri arasindaki iliski

Sanat etkinliklerine katilim sikhigi Test
Hicbir . <. p
Durumlar 7aman Nadiren Ara sira Cok sik Her zaman | Degeri
n % n % n % n % n %
Cinstyet | o dn | 3 | 429 | 57 | 564 | 182 | 703 | 55 | 69,6 | 7 | 583
8,687 0,069
Erkek | 4 | 571 | 44 | 436 | 77 | 297 | 24 | 304 | 5 | 417

Katilimeilarin sanat etkinliklerine katilimi ile cinsiyetleri arasindaki iliskiyi test etmek
icin ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda katilimcilarin sanat etkinliklerine
katilmi ile cinsiyetleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig
goriilmektedir. (p>0.05). Katilimcilarin Izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine
katilim ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilse de bulgular,
kadmlarm erkeklere kiyasla izmir’deki sergi vb. etkinliklere katilimiin daha sik
oldugu goriilmiistiir. Kadinlarin %70, 3’1 sanat etkinliklerine ara sira katilim
gosterirken, erkeklerin %29,7’si1 ara sira katilim gosterdigini bildirmistir. Ayni sekilde
kadinlarin %69,6’s1 ¢cok sik katilim gdsterdigini ifade ederken, erkeklerin %30,4’1i cok
sik katilim gosterdigini belirtmistir. Kadinlarin %58,3’1 her zaman katilim gosterdigi,
erkeklerin ise %41,7’si her zaman katilim gdosterdigi tespit edilmistir. Bu durumda
kadinlarin Izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine erkeklerle kiyaslandiginda cok daha
sik katildig1 goriilmiistiir. Bu noktada Izmir’deki kadinlarin sanata daha ilgili oldugu
ve sanat ile daha i¢ ice yasadigini sdylemek miimkiindiir. izmir’deki kadilarin
erkeklere kiyasla sanat etkinliklerine daha aktif katilim gosterdigi ve yakindan

ilgilendigi goriilmektedir.
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Tablo 25: Katilimcilarin sanat etkinliklerinden haberdar olmak i¢in sosyal medya
takibi ile kusaklar arasindaki iliski

Kusaklar
Durumlar Z kusag Y kusagi X kusagi BB kusag1 DTee'S:ri p
n % n % n % n % g

Sanat -
etkinliklerin | 1190 6 | 40 6 40 | 3| 20 | o] o
den zaman
haberdar Nadiren 17 | 486 | 13 | 371 | 3 86 | 2 | 57
olmak igin -
sosyal Ara sira 39 | 302 | 65 | 504 | 19 | 147 | 6 | a7 | 207227 | 0.0%5
medya
takibi Cok sik 29 | 216 | 76 | 567 | 25 | 187 | 4 3

Her zaman | 28 | 20,4 | 72 | 526 | 33 | 241 | 4 | 29

Katilimcilarin sanat etkinliklerinden haberdar olmak i¢in sosyal medya takibi ile
kusaklar arasindaki iligkiyi test etmek icin ki kare analizi uygulanmistir. Bunun
sonucunda katilimcilarin sanat etkinliklerinden haberdar olmak i¢in sosyal medya
takibi ile kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig
goriilmektedir. (p>0.05). Katilimcilarin sanat etkinliklerinden haberdar olmak i¢in
sosyal medya takibi ile kusaklar arasindaki iliski olmadigi goriilse de bulgular
kusaklarin hi¢bir zaman sanat etkinliklerini sosyal medyadan takip etme oran1 %40 ile
Z kusagi, %40 ile Y Kusagi, %20 ile X kusagi olmustur. Sanat etkinliklerinden
haberdar olmak i¢in sosyal medyay1 nadiren takip etme orani ise Z kusagi, %48,6 Y
kusag1 %37,1, X kusag1 %8,6, BB kusagi ise %5,7 olmustur. Sanat etkinliklerinden
haberdar olmak i¢in sosyal medyay1 ara sira takip etme oranina bakildiginda ise Z
kusaginin %30,2, Y kusaginin %50,4, X kusaginin 14,7, BB kusaginin ise %4,7 oldugu
goriilmiistiir. Sanat etkinliklerinden haberdar olmak i¢in sosyal medyay1 ¢ok sik takip
etme orani incelendiginde ise Z kusaginin %21,6, Y kusaginin %56,7, X kusaginin
18,7, BB kusaginin ise %3 oldugu goriilmiistiir. Sanat etkinliklerinden haberdar olmak
icin sosyal medyay1 her zaman takip etme orani ise Z kusaginin %20,4, Y kusaginin

%52,6, X kusaginin 24,1, BB kusaginin ise %2,9’dur.

Sanat etkinliklerinden haberdar olmak i¢in sosyal medya takibini en ¢ok Y kusaginin
yaptigini, bunu Z kusaginin izledigi goriilmektedir. Y kusaginin oran bazinda Z
kusagini yaklasik olarak ikiye katladigini sdylemek miimkiindiir. Z kusagmi ise
sirastyla X kusagi ve BB kusagi takip etmektedir. Bu noktada sergiye gelen kitlenin
agirlikli olarak Y ve Z kusagindan olmasi, bu kitlenin sosyal medyayi takip etmesi ve

sanat ile ilgi diizeyinin yiiksek olmasi Y ve Z kusaginin sosyal medyada sanat
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etkinliklerini takip etmesini desteklemektedir. Ayrica bu kitlenin sanat etkinliklerine

katilim sikliginin yiiksek olmasi ve sanat etkinliklerine katilmanin toplumda sayginlik

kazandiracag: diisiincesine katilmalar1 da sanat etkinliklerinden haberdar olmak icin

sosyal medya kullanimlarimin bir nedeni oldugu tahmin edilmektedir.

Tablo 26: Katilimcilarin Arkas Sanat Merkezi hakkinda bilgi aldig1 platformlar ile
kusaklar arasindaki iligki

Katimcilarin Arkas
Sa}na}t Mez‘kezi’nden Kusaklar ku?agl kuzagl ku>§<ag1 kllBsigl
bilgi aldig:
platformlar
X?=11,095** p=0,011
Evet Se 66 31 2
Yakin Cevre (Aile) Evet (%) 34,4% | 43,7% | 20,5% 1,3%
Kusaklar(%) | 42,6% | 28,1% | 36,0% 12,5%
X?=11,936** p=0,008
Evet 77 128 35 6
Arkadas cevresi Evet (%) 31,3% | 52,0% | 14,2% 2,4%
Kusaklar(%) | 63,1% | 54,5% | 40,7% 37,5%
X?=4,941** p=0,176
Evet 60 93 44 7
Billboard ilan Evet (%) 294% | 456% | 21,6% 3,4%
Kusaklar(%) | 49,2% | 39,6% | 51,2% 43,8%
X2=3,864** p=0,277
Evet 51 74 29 6
Afis Evet (%) 31,9% | 46,3% | 18,1% 3,8%
Kusaklar(%) | 41,8% 31,5% 33,7% 37,5%
X?=51,420** p=0,000
Evet 6 21 26 8
Gazete Evet (%) 9,8% | 34,4% | 42,6% 13,1%
Kusaklar(%) 4,9% 8,9% | 30,2% 50,0%
X?=1,231** p=0,746
Evet 13 18 7 2
Dergi Evet (%) 325% | 450% | 17,5% 5,0%
Kusaklar(%) | 10,7% 7,7% 8,1% 12,5%
X2=1,241** p=0,743
Evet 5 / 4 0
Televizyon Evet (%) 313% | 438% | 25,0% 0,0%
Kusaklar(%) 4.1% 3,0% 4. 7% 0,0%
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X?=1,130** p=0,770

Evet 1 3 2 0
Radyo Evet (%) 16,7% | 50,0% | 33,3% 0,0%
Kusaklar(%) 0,8% 1,3% 2,3% 0,0%
X?=1,190** p=0,755
Evet 41 83 35 6
Internet haber sitesi Evet (%) 24,8% | 50,3% | 21,2% 3,6%
Kusaklar(%) | 33,6% 35,3% 40,7% 37,5%
X2=1,105** p=0,991
Evet 17 34 13 2
Sanat haber sitesi Evet (%) 258% | 515% | 19,7% 3,0%
Kusaklar(%) | 13,9% | 145% | 15,1% 12,5%
X?=1,323** p=0,724
Evet 27 49 23 4

Arkas Sanat Merkezi

Resmi Web Sayfas: Evet (%) | 26,2% | 47,6% | 22,3% | 3,9%

Kusaklar(%) | 22,1% | 20,9% | 26,7% | 25,0%

X?=8,261** p=0,041
Evet 69 128 34 6
Instagram Evet (%) 29,1% | 54,0% | 14,3% 2,5%
Kusaklar(%) | 56,6% 54,5% 39,5% 37,5%
X2=9,253** p=0,026
Evet 11 44 18 5
Facebook Evet_(%) 141% | 56,4% | 23,1% 6,4%
Kusaklar(%) 9,0% | 18,7% | 20,9% 31,3%
X?=2,175** p=0,537
Evet 20 37 10 4
Twitter Evet (%) 28,2% | 52,1% | 14,1% 5,6%
Kusaklar(%) | 16,4% | 157% | 11,6% 25,0%
X?=4,165** p=0,244
Evet 10 11 8 0
Bloglar Evet (%) 345% | 37,9% | 27,6% 0,0%
Kusaklar(%) 8,2% 4. 7% 9,3% 0,0%
X2=3,550** p=0,314
Evet 2 7 5 0
Diger Evet (%) 14,3% | 50,0% | 35,7% 0,0%

Kusaklar(%) | 1,6% | 3,0% | 58% | 0,0%

Arkas Sanat Merkezi’nden bilgi alinan platformlar ile kusaklar arasindaki iligkiyi test
etmek icin ki kare analizi uygulanmigtir. Arkas Sanat Merkezi’nden bilgi alinan
platformlardan yakin ¢evre (aile), arkadas cevresi, gazete, Instagram, Facebook ile
kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir (p<0.05).
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Arkas Sanat Merkezi’nden bilgi alinan platformlardan billboard ilanlari, afis, dergi,
televizyon, radyo, internet haber sitesi, sanat haber sitesi, Arkas Sanat Merkezi resmi
web sayfasi, Twitter, bloglar ve diger platformlar ile kusaklar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligski olmadig1 goriilmektedir (p>0.05).

Kusaklarin Arkas Sanat Merkezi’'nden bilgi aldig1 platformlar incelendiginde Z
kusagimin %63,1’inin arkadas g¢evresi vasitasiyla Arkas Sanat Merkezi’nden bilgi
aldig1 goriilmiistiir. Arkadas ¢evresini %56,6 ile Instagram, %49,2 ile billboard ilanlar1
takip etmistir. Z kusagmin %42,6’s1 da yakin gevre araciligi ile, %41,8’1 afisler
sayesinde bilgi almigtir. %33,6’s1 ise internet haber siteleri ve %22,1°i de Arkas Sanat
Merkezi resmi web sitesi araciligiyla bilgi almistir. Twitter’dan %16,4°, sanat haber
sitelerinden %13,9’u, Facebook’dan %9’u ve bloglardan sadece %8,2’sinin bilgi
almasi dijital medya araglarinda internet haber siteleri ve Arkas Sanat Merkezi resmi
web sayfasinin daha etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica Z kusaginin %10,7’sinin
dergiden, %4,9’unun gazeteden, %4,1’inin televizyondan, %0,8’inin radyodan bilgi
almas1 geleneksel medya araglarimin Z kusagi lizerinde az etkili oldugunu

gostermektedir.

Kusaklarin Arkas Sanat Merkezi’nden bilgi aldigi platformlar incelendiginde Y
kusaginin  %54,5’inin arkadas c¢evresi ve Instagram vasitasiyla Arkas Sanat
Merkezi’nden bilgi aldig1 goriilmiistiir. Bunu %39,6 ile billboard ilanlar1 ve %35,3 ile
internet haber siteleri takip etmistir. Y kusaginin %31,5°1 ise afislerden, %28,1 ise

yakin ¢evreden bilgi almistir.

Dijital medya araclar1 arasindan ise Y kusaginin %20,9’u da Arkas Sanat Merkezi
resmi web sitesi, %18,7’si Facebook, %15,7’si Twitter, %14,5’1 sanat haber siteleri,
%¢4,7’s1 bloglar aracilifiyla bilgi almistir. Geleneksel medya araglar1 arasinda ise Y
kusagimin 9%8,9’u gazetelerden, %?7,7°si dergilerden, %3,0’1 televizyon, %1,3’1
radyodan bilgi almistir. Bu bulgular Y kusaginin dijital medya araglar1 arasindan en
cok Instagram’dan bilgi aldigini, gelenek medya araglarindan ise billboard ilanlar1 ve
afislerden bilgi aldigin1 gostermektedir. Arkas Sanat Merkezi’nden en ¢ok bilgi alinan
ortamin arkadas ¢evresi olmasi ve yakin ¢evreden de yiiksek oranda bilgi alinmasi bu

ortamlarin bilgi almada etkili oldugunu géstermektedir.
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Kusaklarin Arkas Sanat Merkezi’'nden bilgi aldig1 platformlar incelendiginde X
kusaginin %51,2’sinin billboard ilanlar1 vasitasiyla Arkas Sanat Merkezi’nden bilgi
aldig1 goriilmistiir. Bunu %40,7 ile arkadas ¢evresi ve internet haberleri takip etmistir.
X kusaginin %39,5°1 Instagram araciligt ile, %36,0’1 yakin cevre sayesinde bilgi
almistir. %33,7’si ise afis, %30,2’si de gazete araciligiyla bilgi almistir. Arkas Sanat
Merkezi resmi web sayfasindan bilgi alanlar Z kusaginin %26,7’sini olustururken,
Facebook’dan bilgi alanlar %20,9’unu, sanat haber sitesinden bilgi alanlar %15,1’ini,
Twitter’dan  bilgi alanlar 11,6’sin1, bloglardan bilgi alanlar ise %9,3’linii
olusturmustur. Geleneksel medya araglar1 arasinda ise X kusaginin %8,1°1 dergilerden,
%4,7’si televizyondan, %?2,3 ise radyodan bilgi almistir. Bu durum X kusagi tizerinde
Arkas Sanat Merkezi’nden bilgi almada en ¢ok billboard ilanlarinin etkili oldugunu
gostermektedir. Arkadas cevresinin ve yakin ¢evrenin de etkili oldugu goriilmektedir.
Dijital medya araglari igerisinde ise biitiin kusaklarda oldugu gibi Instagram’in 6ne
ciktig1 gortiilmektedir. Diger kusaklarda gazeteden bilgi alma oraninin diisiik olmasina
ragmen X kusaginda gazete bilgi almada kullanilan etkili bir ara¢ olarak ortaya
cikmigtir. Aynmi sekilde X kusaginin %40,7’sinin de internet haber sitelerini Arkas
Sanat Merkezi’nden bilgi almak ic¢in kullanmast bu kusagin interneti sanatsal
etkinlikleri i¢in de kullandigin1 gostermektedir. Diger bir géze c¢arpan sonug ise
billboard ve afis haricinde geleneksel medya araglarmin bilgi almada ¢ok az

kullanilmasidir.

Kusaklarin Arkas Sanat Merkezi’'nden bilgi aldig1 platformlar incelendiginde BB
kusaginin  %50’sinin Arkas Sanat Merkezi hakkinda gazeteden bilgi aldig
goriilmiistiir. Bunu %43.8 ile billboard ilanlari izlerken 37,5 inin arkadas ¢evresi, afis,
internet haber sitesi, Instagram vasitasiyla bilgi aldigi saptanmistir. Ayrica dijital
medya araglar1 arasindan ise BB kusaginin %31,3’{inlin Facebook’tan, %25’inin
Twitter ve Arkas Sanat Merkezi resmi web sayfasindan, %12,5’inin sanat haber
sitelerinden bilgi aldig1 goriilmiistiir. Son olarak kusagin %12,5’inin yakin ¢evre ve
dergiler araciligiyla bilgi aldig1 tespit edilmistir. Televizyon, radyo ve bloglardan ise

hi¢bir duyum alinmadig1 goriilmiistiir.
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Tablo 27: Katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu platformlar ile
kusaklar arasindaki iliski

Katihmeilarin Picasso: v X 5B
Gosteri Sanati sergisini Kusaklar Z kusag Lusa Kusa Kusa
duydugu platformlar sagl usagt usagt
X?=5,882** p=0,117
Evet 35 53 26 1
Yakin Cevre (Aile) Evet (%) 30,4% 46,1% | 22,6% 0,9%
Kusaklar(%) | 28,7% 22,6% | 30,2% 6,3%
X?2=23,155** p=0,000
Evet 69 91 21 5
Arkadas cevresi Evet (%) 37,1% | 489% | 113% 2,7%
Kusaklar(%) | 56,6% 38,7% | 24,4% 31,3%
X?=0,554** p=0,907
Evet 41 87 31 5
Billboard ilan Evet_(%) 25,0% | 53,0% | 18,9% 3,0%
Kusaklar(%) | 33,6% 37,0% | 36,0% 31,3%
X?2=3,785** p=0,286
Evet 32 50 13 3
Afis Evet (%) 32,7% 51,0% | 13,3% 3,1%
Kusaklar(%) | 26,2% 21,3% | 15,1% 18,8%
X?=20,679** p=0,000
Evet 5 9 12 4
Gazete Evet (%) 16,7% 30,0% 40,0% 13,3%
Kusaklar(%) | 4,1% 3,8% 14,0% 25,0%
X?=3,598** p=0,308
Evet 7 9 1 0
Dergi Evet (%) 41,2% 52,9% 5,9% 0,0%
Kusaklar(%) | 5,7% 3,8% 1,2% 0,0%
X?=1,068** p=0,785
Evet 1 4 2 0
Televizyon Evet_(%) 143% | 57,1% | 28,6% 0,0%
Kusaklar(%) | 0,8% 1,7% 2,3% 0,0%
X2=2 561** p=0,464
Evet 1 0 1 0
Radyo Evet (%) 50,0% 0,0% 50,0% 0,0%
Kusaklar(%) | 0,8% 0,0% 1,2% 0,0%
X?=7,190** p=0,066
Internet haber sitesi Evet 24 32 21 1
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Evet (%) 30,8% | 41,0% | 26,9% 1,3%
Kusaklar(%) 19,7% 13,6% | 24,4% 6,3%
X2=0,104** p=0,991
Evet 8 16 5 1
Sanat haber sitesi Evet (%) 26,7% | 53,3% | 16,7% 3,3%
Kusaklar(%) 6,6% 6,8% 5,8% 6,3%
X?=2,482** p=0,479
Arkas Sanat Merkezi Evet 11 29 13 3
Resmi Web Sayfast Evet (%) 196% | 51,8% | 23,2% 5,4%
Kusaklar(%) 9,0% 12,3% | 15,1% 18,8%
X?=14,904** p=0,002
Evet 50 83 18 1
Instagram Evet_(%) 329% | 54,6% | 11,8% 0,7%
Kusaklar(%) 41,0% | 353% | 20,9% 6,3%
X?=6,589 p=0,086
Evet 5 25 12 2
Facebook Evet (%) 11,4% 56,8% | 27,3% 4,5%
Kusaklar(%) 4,1% 10,6% | 14,0% 12,5%
X?=0,293** p=0,961
Evet 8 13 6 1
Twitter Evet (%) 28,6% | 46,4% | 21,4% 3,6%
Kusaklar(%) 6,6% 5,5% 7,0% 6,3%
X?=6,818** p=0,078
Evet 6 4 0 0
Bloglar Evet (%) 60,0% | 40,0% | 0,0% 0,0%
Kusaklar(%) 4,9% 1,7% 0,0% 0,0%
X2=0,224** p=0,974
Evet 6 11 5 1
Diger Evet (%) 26,1% | 47,8% | 21,7% 4,3%
Kusaklar(%) 4,9% 4,7% 5,8% 6,3%

Katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu platformlar ile kusaklar

arasindaki iliskiyi test etmek ic¢in ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda

katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu platformlardan yakin ¢evre

(aile), billboard ilanlar1, afigler, dergiler, televizyon, radyo, internet haber siteleri,

sanat haber siteleri, Arkas Sanat Merkezi resmi web sayfasi, Facebook, Twitter, blog

ve digerleri ile kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig:

goriilmektedir(p>0.05). Katilimcilarin Picasso: Gdsteri Sanati sergisini duydugu
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platformlardan arkadas ¢evresi, gazete ve Instagram ile kusaklar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. (p<0.05). Kusaklarin Picasso: Gosteri
Sanati sergisini duydugu iletisim ortam ve araglari incelendiginde Z kusaginin
%56,6’smn1in sergiyi arkadas ¢evresinden duydugu saptanmistir. Arkadas g¢evresini,
%41,0 ile Instagram ve %33,6 ile billboard ilanlar1 izlemistir. Ayrica %28,7’sinin
yakin ¢evreden, %26,2’sinin ise afislerden duydugu goriilmiistiir. %19,7’si ise internet
haber siteleri vasitasiyla sergiden haberdar oldugu tespit edilmistir. Z kusaginin
sergiden yalnizca %5,7’sinin dergiden, %4,1’inin gazeteden, %0,8 inin televizyondan,
%0,8’inin radyodan haberdar olmasi Z kusagi icin geleneksel medyanin etkili
olmadigin1 gostermektedir. Sanat haber siteleri aracilig ile %6,6’smin, Arkas Sanat
Merkezi resmi web sayfasi araciligr ile %9’unun, Facebook araciligiyla %4,1’inin,
Twitter aracilig ile %6,6’sinin, bloglar araciligiyla %4,9’unun sergiden haberdar
olmasi Instagram digindaki sosyal medya mecralarinin ve haber sitelerinin ¢ok etkili

olmadigini géstermektedir.

Kusaklarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu iletisim ortam ve araglari
incelendiginde Y kusaginin %38,7’sinin sergiyi arkadas c¢evresinden duydugu
saptanmistir. Arkadas cevresini, %37 ile billboard ilanlar1 ve %35,3 ile Instagram
izlemistir. Ayrica %22,6’sinin yakin ¢evreden, %261,3’liniin ise afislerden duydugu
goriilmiistiir. %13,6’sinin ise internet haber siteleri vasitasiyla sergiden haberdar
oldugu tespit edilmistir. Y kusaginin sergiden yalnizca %3,8’inin dergiden, %3,8’inin
gazeteden, %1,7’sinin televizyondan haberdar olmasi ve radyodan hig¢bir duyum
alinmamas! Y kusagi i¢in geleneksel medyanin etkili olmadigin1 gostermektedir. Y
kusagimin Arkas Sanat Merkezi resmi web sayfasi araciligi ile %12,3’{inilin, sanat
haber siteleri araciligi ile %6,8’inin, Facebook araciligiyla %10,6’sinin, Twitter
araciligr ile %5,5’inin, bloglar araciligiyla %1,7’sinin sergiden haberdar olmasi
Instagram digindaki sosyal medya mecralarinin ve haber sitelerinin ¢ok etkili

olmadigini géstermektedir.

Kusaklarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu iletisim ortam ve araglar
incelendiginde X kusaginin %36,0’in1in sergiyi billboard ilanlar1 araciligiyla duydugu
saptanmistir. Billboard ilanlarini, %30,2 ile yakin c¢evrenin ve %24.,4 ile arkadas
cevresinin izledigi goriilmiistiir. Ayrica %24,4 iiniin yakin internet haber sitelerinden,

%20,9’unun Instagram’dan sergiyi duydugu goriilmiistiir. %15,1’inin afis, %14’{iniin
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ise gazete vasitasiyla sergiden haberdar oldugu tespit edilmistir. %15,1’inin Arkas
Sanat Merkezi resmi web sayfasi, %14 linlin Facebook vasitasiyla sergiden haberdar
oldugu tespit edilmistir. X kusaginin sergiden yalnizca %2,3’{inilin televizyondan,
%1,2’sinin  dergiden, %]1,2’sinin radyodan haberdar olmasi gazete disindaki
geleneksel medya araglariin X kusagi tizerinde etkili olmadigini gostermistir. X
kusaginin %7’sinin Twitter’dan, %35,8 nin sanat haber sitelerinden duyum aldigi,
bloglardan hi¢ duyum almadigi saptanmistir. X kusaginin sergiden haberdar olmada
en ¢ok billboard ilanlaridan duyum aldig1 goriiliirken, yakin g¢evre ve arkadas
cevresinin de etkili oldugu tespit edilmistir. Dijital medya araclar1 arasindan ise
Instagram ve internet haber sitelerinin 6ne ¢iktigr goriilmiistiir. Geleneksel medya

araglarinda ise diger kusaklarin aksine gazetenin etkili oldugu goriilmiistir.

Kusaklarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu iletisim ortam ve araglari
incelendiginde BB kusaginin %3 1,3 linilin sergiyi billboard ilanlar1 ve arkadas ¢evresi
aracilifiyla duydugu saptanmistir. Bu platformlar1 %25 ile gazetenin ve %18,8’inin
afis ve Arkas Sanat Merkezi resmi web sayfasinin izledigi goriilmiistiir. BB kusaginin
%12,5’inin sergiyi Facebook’tan, %6,3’linlin ise Twitter, Instagram, yakin g¢evre,
sanat haber siteleri ve internet haber sitelerinden duydugu saptanmistir. Dergi,
televizyon, radyo ve bloglardan ise duyum alinmadig: tespit edilmistir. Bu bulgu X
kusaginin gazete hari¢ geleneksel medya araglarindan etkilenmedigini gostermistir.
Cizgi alt1 tamitim araclari olan billboard ve ilanlarin ise X kusagi lizerinde etkili oldugu

gorilmiistiir.

4.4. Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular bu asamada degerlendirilecektir. Buna
gore arastirmanin frekans analizleri incelendiginde; ilk olarak katilimcilarin sosyo-
demografik 6zellikleri ele alinmistir. Buna gore ilk olarak sergiye katilan katilimcilarin
ortalama yasinin 31,44 oldugu saptanmis ve bu bulgu sergiye gelen kitlenin agirlikl
olarak geng bir kitleyi kapsadigini gostermistir. En biiyiigiiniin 68, en kii¢iigiiniin ise
9 yasinda oldugu bu kitle, serginin yaglisindan gencine kadar genis bir kitleyi

agirladigini ispatlamistir.

Katilimeilarin kusak dagilim bulgulart is katilimeilarin %51,2°sinin Y kusagi mensubu

oldugunu belirtmistir. Bu sonuca gore sergiye damgasim1 vuran kusak Y kusagi
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olmustur. Y kusaginin diger kusaklar arasinda bu kadar biiylik bir kismi olusturmasi,
bu kusagin sanatsal etkinliklere diger kugsaklara gore daha ilgili oldugunu gostermistir.
Z kusaginin %26,6’lik oran ile Y kusagini takip etmesi de sergiye daha geng yas
grubundakilerin de ilgi gdsterdigini belirtmistir. Ancak %18,7 ile X kusag1 ve %3,5
ile BB kusaginin katiliminin diger kusaklara gore ¢ok az olmasi sergiye yasli grubun

az ilgi gosterdigini ispatlamistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet oranina bakildiginda ise katilimcilarin
biiylik oranda kadinlardan olustugu goriilmiistiir. %66,2’lik bir oran ile sergiye katilim
gosteren kitle kadindir. Agirlikli olarak gen¢ ve kadinlardan olusan bu grubun ayni
zamanda yiiksek bir egitim seviyesine sahip oldugu da tespit edilmistir. Katilimcilarin
%61,9’unun lisans, %19,4’iiniin lisansiistii egitim seviyesinde olmasi sergiye katilan
cogunlugun egitim seviyesinin ylksek oldugunu gdostermektedir. Gelir durumuna
bakildiginda ise %54,7’lik bir kismin kendini iist orta seklinde tanimlamasi sergiye
katilim gdsteren kitlenin gelir durumunun yiiksek olabilecegine isaret etmektedir.
Bagka bir ifadeyle sergiye katilim gosteren kitlenin cogunlukla gen¢ ve kadinlardan
olustugu, egitim ve gelir diizeyinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bulgular bu
kitlenin okur-yazar bir kitle oldugunu ve belli bir bilgi birikimine ve maddi gelire sahip

oldugunu gostermektedir.

Izmir’deki sergi vb. etkinliklerine katilim siklig1 sorusunun bulgulari ise bu kitlenin,
%356,4’lniin ara sira, %]17,2’sinin ¢ok sik etkinliklerle katilim gosterdigini
aciklamaktadir. Bu bulgu bu kitlenin Izmir’deki sergi vb. etkinliklere siklikla
katildigin1 ve sanatla ilgili ve alakali oldugunu ispatlamaktadir. Katilimcilarin genel
olarak sanat dallar1 ve resim sanatina ilgi diizeyleri soruldugunda bulgular bu kitlenin
%91,5’inin genel sanat dallar ile ilgili, %79,3’liikk kesiminin de resim sanatina ilgili
oldugunu gostermistir. Bu sonug ise bu kitlenin genel sanat dallar1 ve resim sanati
hakkinda ilgi, merak ve bilgilerinin oldugunu gdstermistir. Izmir’deki sergi vb.
etkinliklere katilim siklifinin az olmamasi bu grubun sanat ile ilgili oldugunun
ipucunu vermekle birlikte bu bulgular ile bu durum kesinlesmistir. Sonug olarak
agirliklt olarak Y kusagindan ve kadinlardan olusan, 6grenim ve gelir diizeyi yiiksek

bu grubun sanat ile de yakin ve pozitif bir iligki icinde oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin sinema, konser, tiyatro, opera/bale ve sergi etkinliklerine katilim siklig1

bulgularina gore ise halihazirda sanat ile yakin iligki i¢cinde olan bu kitlenin en ¢ok
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sinemaya gitmeyi tercih ettigi ortaya ¢ikmistir. %70,6’s1 ayda bir veya iki ayda bir
sinemaya gittigini belirtmistir. Sinemay1 ayda bir veya iki ayda bir seklinde %42 ile
sergi, %40,8 ile konser, %39,2 ile tiyatro ve %17,2 ile opera/bale izlemistir.
Cogunlugu Y kusagindan olusan bu kitlenin en ¢ok sinemay1 tercih etmesi beklenilen
bir sonu¢ iken sinemadan sonra serginin gelmesi dikkat ¢ekicidir. Bu durum sanat
etkinliklerine Ozellikle sergilere ¢ogunlugu Y kusagindan olusan grubun ilgili
oldugunu gostermektedir. Konser ve tiyatroya gitme sikliginin da azzimsanamayacak
bir oranda olmas1 ¢cogunlugu genclerden olusan bu kitlenin miizik ve sahne gosterileri
etkinliklerine ilgili olduguna isaret etmektedir. Etkinlikler igerisinden opera/baleye
gitme sikliginin en az olmasi bu kitlenin klasik miizik ve dansla en az ilgili oldugunu
aciklamaktadir. Bu etkinlik tiirlerine katilim sikliginin ¢ok olmasi bu kitlenin ayni
zamanda kiiltlir ve sanat alanlarinda toplumun diger kesimlerine gore daha bilgili ve
birikimli oldugunu ve entelektiiel bir grup oldugunu gostermektedir. Y kusagi ve kadin
agirlikli, maddi geliri ve 6grenim seviyesi yiiksek, sanat ile ilgili bu kitlenin ¢esitli
sanat dallarindaki cesitli etkinliklere katilim sikliginin azimsanamayacak oranda

olmasi bu kitlenin sanat dallarina kars1 bir fikri ve deneyimi oldugunu gostermektedir.

Ayrica bu kitlenin %68,4’linlin sanat etkinliklerine katilmanin toplumda sayginlik
kazandiracagi goriisiine katilmasi bu kitlenin sanat1 bir saygilik gostergesi olarak
gordiiglinii gostermektedir. Bu kitlenin sanat1 bir sayginlik belirtisi olarak algilamasi
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde iiste ¢ikmis oldugunu gostermekte ve kendini

gerceklestirme hedefinde ilerledigine isaret etmektedir.

Agirlikli olarak Y kusagi ve kadinlardan olusan, egitim ve gelir seviyesi yliksek, sanata
ilgili ve sanat etkinliklerine siklikla katilan, sanati bir sayginlik belirtisi olarak goren
kitlenin, ayn1 zamanda %51,2’sinin sanat eserlerinin sergilerde sunuldugu takdirde
degerlenecegi goriisiine katildigi goriiliirken, %41,6’s1 sanat eserlerinin maddi bir
bedeli de olmas1 gerektigine diisiincesine katilmistir. Bu bulgular sanat eserleri ile
ilgili olan bu kitlenin sanat eserleri hakkinda bir fikri oldugunu gostermektedir. Sanat
eserleri hakkinda belli bir tutum ve diisiinceye sahip bu kitle, sanat eserlerinin

ulagilabilir ve somut bir kiymetinin olmas1 gerektigi diisiincesine de sahiptir.

Katilimcilarin Arkas Sanat Merkezi’'nde daha once bir etkinlige katilim oraninin
%39,2 oraninda olmast bu merkezin Onceden sadik bir kitlesinin oldugunu

gostermektedir. Bu durum Arkas Sanat Merkezi’nin kemiklesmis, belli bir ¢evreden
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gelen katilimcilart oldugunu ve bu katilimcilarin Arkas Sanat Merkezi’ne sadakat
gosterdigini acike¢a belirtmektedir. Katilimcilarin %74,5’inin Arkas Sanat Merkezi’ ni
sanatsal etkinliklerin sunumu konusunda basarili bulmasi, Arkas Sanat Merkezi’nin
kendisini iyi bir sanat kitlesine kanitlamis oldugunu gostermektedir. Ayrica bu oran
Arkas Sanat Merkezi’nin sadik bir sanat kitlesinin oldugunu ve bu kitle tarafindan

begeni ve itibar gordiigiine isaret etmektedir.

Picasso: Gosteri Sanat1 sergisine ilk gelis oraninin %90 olmasi serginin duyumunun
hala gercgeklestigini gosteritken %8,1 oraninda bir grubun sergiye tekrar gelmesi
serginin katilimcilar etkiledigi ve tekrar sergiye gelme ihtiyact hissettiklerini
gostermektedir. Sergiye kim ile katildiklar1 soruldugunda ise katilimeilarin
%89, 7’sinin sergiye yalniz gelmedigi ve yanlarinda birileri ile geldikleri tespit
edilmistir. Bu oran katilimcilarin sergiye giderken yanlarinda birilerini getirdikleri ve
bu sergiyi sosyal bir ortam olarak gordiiklerini agiklamaktadir. Ayni1 zamanda bu
durum Picasso: Gosteri Sanat1 sergisinin katilimcilar tarafindan bir sosyallesme alani

olarak da algilandigin1 géstermektedir.

Katilimeilarin medya kullanim pratiklerini anlamak amaciyla diizenli gazete okuma
sikliklar1 sorulmustur. Bulgulara gore katilimcilarin %32,9’unun ara sira, 18,3’{inilin
cok sik ve %19,6’sinin her zaman gazete okudugunu belirtmesi sergiye katilim
gosteren kitlenin kitle iletisim araglarini takip ettigini gdstermektedir. Sergiye katilim
gosteren kitlenin geng bir kitle olmasina ragmen dijital ya da basili olmas1 fark

etmeksizin yiiksek oranda bir gazete okuma aliskanligi oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin takip ettigi sosyal medya platform oranlarina bakildiginda Instagram’in
acik ara onde oldugu, Instagram’ ise Youtube, Twitter ve Facebook’un takip ettigi
goriilmiistiir. Bu noktada geng ve kadin agirlikli, sanata ilgi duyan ve entelektiiel olan
bu kitlenin hem geleneksel iletisim araclarint hem de dijital iletisim araclarint aktif
olarak kullandig1 dijital araglar igerisinde en ¢ok Instagram’i tercih ettigi tespit

edilmistir.

Katilimcilarin sanat etkinliklerinden haberdar olmak i¢in sosyal medyayi takip etme
bulgularina bakildiginda ise katilimcilarin  toplamda %87°lik  kismi  sanat
etkinliklerinden haberdar olmak i¢in ara sira, ¢ok sik ve her zaman sosyal medyay1

takip ettigini belirtmistir. Bu durum katilimcilarin sanatsal etkinliklerden haberdar
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olmak i¢in sosyal medya platformlarini tercih ettigini ve aktif bir sekilde kullandigini
gostermistir. Sergiye katilim gosteren kitlenin ¢ogunlugu Y kusagindan olusan geng
bir grup olmasi, sanata yakin ve ilgili olmasi ve sanatsal etkinliklere sik katilmasi,
sosyal medyay1 sanatsal etkinliklerden haberdar olmak i¢in bu oranda tercih

etmelerinde 6nemli bir etken olmustur.

Katilimcilarin  Arkas Sanat Merkezi’nden bilgi aldigi platform bulgularina
bakildiginda ise %53,6 ile arkadas gevresi, %51,6 ile Instagram ve %44,4 ile billboard
ilanlar1 aracili1 ile oncelikle bilgi aldiklarini bunu %35.,9 ile internet haber siteleri,
%34,9 ile afis ve %32,9 ile yakin ¢evrenin izledigi tespit edilmistir. Bu durum
katilimcilarin hem geleneksel medya hem de dijital medya araclarindan bilgi aldiginm
gostermesi agisindan Onemlidir. Arkadas ¢evresinden ya da yakin ¢evreden alinan
bilgi, birebir dogrudan sekilde alinmasi ya da arkadaslarin ya da yakinlarin sosyal
medya hesaplarindan paylastigi bilgilerin alinmasi seklinde yani dolayli sekilde
olabilmektedir. Bu durum bireylerin Arkas Sanat Merkezi hakkindaki bilgileri farkli
platformlardan edindigi ve bu edindigi bilgiyi arkadaslarina ve yakinlarina kulaktan
kulaga iletisim ya da sosyal medyada paylagimlar1 sayesinde ilettigini gdstermektedir.
Arkas Sanat Merkezi hakkinda Instagram’dan bilgi alim oranin yiiksek olmasi da
kurumun bu platformda dogru stratejiler gerceklestirdigini ve hedef kitleye ulagsmada
basarili oldugunu gostermektedir. Billboard ve afis sayesinde bilgi alim oranin yiiksek
olmasi ise Arkas Sanat Merkezi’nin outdoor reklam alaninda yaptig1 yatirimlardan
olumlu bir geri doniis aldigin1 gostermektedir. internet haber sitelerinden bilgi alma
oraninin %35,9 olmasi da Arkas Sanat Merkezi’nin medyada yer buldugunu ve igerik
tirettigini gostermektedir. Radyo, televizyon, dergi, blog platformlarindan bilgi alma
oraninin diisiik olmast ise ¢ogunlugu Y kusagindan olusan kitlenin bu araglara bilgi

i¢cin bagvurmadigini gostermektedir.

Katilimeilarin Picasso: Gosteri Sanat1 sergisinden haberdar oldugu platform bulgulari
ise katilimcilarin sergiden sirasiyla %40,5°lik oran ile arkadas ¢evresi, %35,7’lik oran
ile billboard ilanlari, %33,1’lik oran ile de Instagram sayesinde haberdar oldugunu
bunu %25,1 ile yakin g¢evre, %21,4 ile afisin takip ettigini gdstermistir. Billboard
ilanlarinin ikinci en ¢ok duyum alinan platform olmasi ve afisin de yiiksek bir orana
sahip olmas1 sanat etkinliklerinde outdoor reklamlarin ne kadar etkili oldugunu

gosterirken, Instagram’in en ¢ok duyum alinan tigiincii platform olmasi bu mecraya
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yapilan yatirimlarin dogru bir yatirim oldugunu ve sonucunda olumlu geri doniisler
alindigini1 gostermesi agisindan onemlidir. Arkadas ¢evresinin en ¢ok duyum alinan
ortam olmasi ve yakin g¢evreden duyum alma oraninin da yiiksek olmasi serginin
kulaktan kulaga iletisiminin ne derece kuvvetli oldugunu ve katilimcilar1 sosyal bir
paylagima siiriikledigini gostermektedir. Arkadas ¢evresinden birebir duyarak ya da
arkadaslarinin sosyal medya hesaplarindaki sergi igeriklerini gorerek sergiden
haberdar olma ihtimali de serginin katilimcilar arasinda bir kartopu etkisi yarattigini
gostermektedir. Gazete, dergi, televizyon ve radyonun sergiden haberdar olunmasinda
cok fazla etkili olmadig1 goriiliirken Arkas Sanat Merkezi resmi web sayfasi, internet
ve sanat haber sitelerinin nitekim daha fazla etkili oldugu tespit edilmistir. Bu noktada
sergiden dijital medya araglar1 arasinda en c¢ok Instagram sayesinde haberdar
olunurken, geleneksel medya araglarindan ise billboard zirveye yerlesmistir. Sergiden
en ¢ok arkadag gevresi vasitasiyla haberdar olunmasi ise serginin kulaktan kulaga
iletisime yol acarak halk arasinda biiylik bir paylasim ve deneyime doniistiigiini

gostermektedir.

Katilimcilarin  sosyal medyada Izmir’deki sanat etkinlik haberlerini kisisel
hesaplarindan paylagma bulgular1 degerlendirildiginde ise toplamda %44,1’inin ara
sira, ¢cok sik ve her zaman etkinlikleri sosyal medya hesaplarindan paylastig
goriilmektedir. Sergiye katilim gosteren kitlenin agirlikli olarak Y ve Z kusagindan
olusmasi ve sanat ile ilgi diizeylerinin yiiksek olmasi bu kitlenin sosyal medyada sanat
etkinliklerini kisisel hesaplarindan paylagma oraninin yiiksek olmasinin nedenlerinden

biri olabilmektedir.

Katilimceilarin sergiyi sosyal medyada paylasma bulgular1 degerlendirildiginde ise
katilimcilarin sergiyi %65,6 oraninda sosyal medyada paylasacaklarini bildirmesi
serginin sosyal bir olay ve sosyallesme alan1 oldugunu gostermektedir. Katilimeilar
sergi ziyaretini sosyal medyada paylasarak Picasso: Gosteri Sanati sergisi
deneyimlerini diger bireylere gdsterme ve aktarma arzusunu tasimaktadir. Sergiye
katilan kitlenin geng agirlikli ve sanata ilgili bir kitle olmas1 da bu grubun ziyaretlerini

sosyal medyada paylasmasini desteklemektedir.

Katilimcilarin sergi ziyaretlerini sosyal medyada hangi hashtag ile paylasacaklarina
dair bulgular degerlendirildiginde ise serginin Picasso gibi giiclii bir isime sahip olmasi

ve Izmir’de ilk defa bir Picasso sergisinin diizenlenmesi hashtagler igerisinde
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%53,6’lik oran ile #Picassolzmirde hashtagini éne ¢ikarmustir. Serginin Arkas Sanat
Merkezi ev sahipliginde diizenlenmesi ise %44,4 orami ile #ArkasSanatMerkezi
hashtaginin yogun  bir sekilde kullanilmasina  neden olmustur.
#PicassoArkasSanatMerkezinde ve #PicassoGosteriSanati hashtaglerinin ise serginin
diizenlendigi mekan ismi ve serginin basligi olmasindan dolay1 yogun bir sekilde

kullanildig1 gorilmistiir.

Frekans analizi bulgularinin degerlendirilmesinden sonra bu asamada arastirma
hipotezlerinin test edilmesi i¢in kikare testlerinin bulgular1 verilmis ve hipotezler
degerlendirilmistir. Bu baglamda ilk olarak sanat etkinliklerine katilim siklig1 ile yas
arasindaki iliskiyi test etmek i¢in ki kare analizi uygulanmistir. Ancak bunun
sonucunda katilimcilarin sanat etkinliklerine katilimi ile yas arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski olmadig goriilmektedir. (p>0.05). Bu sonug¢ sanat
etkinliklerine katilim ile yas arasinda dogru orantili bir iligski olmadigini kanitlamistir.
Elde edilen bu bulgu “H1: Bireylerin yas1 arttik¢a sanat etkinliklerine katilim
artar.” hipotezini dogrulamamaktadir. Ciinkii sanat etkinliklerine her zaman
katilim gosterdigini belirten yas gruplar1 arasinda 22-41 yas arasindaki grup %58,3
oranina sahipken 54-75 yas arasinda grubun ise %38,3’te kaldig1 goriilmiistiir. Bu
durum yas arttik¢a sanat etkinliklerine katilim sikliginin arttig1 diislincesini ¢liriitmiis
ve reddetmistir. Bagka bir deyisle yas faktorii sanat etkinliklerine katilim sikligim
etkilememektedir. Halihazirda sergiye katilim gosteren kitlenin ¢ogunlugunun Y

kusagindan olugmasi da bu hipotezi desteklememektedir.

Ikinci hipotezi test etmek igin katilimeilarin sanat etkinliklerine katilimi ile egitim
diizeyleri arasindaki iliskiyi test etmek icin ki kare analizi uygulanmistir. Bunun
sonucunda katilimeilarin sanat etkinliklerine katilimi ile egitim diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. (p<0.05). Bu sonuca gore
sanat etkinliklerine katilim siklig1 ile egitim diizeyi arasinda dogru orantili bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgu “H2: Egitim diizeyi arttikca sanat
etkinliklerine katihm artar.” hipotezini dogrulamaktadir. Ciinkii lisans ve
lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimecilarin ilkdgretim ve lise egitim diizeyine
sahip katilimcilara kiyasla sanat etkinligine katilim sikliklarinin daha fazla olmasi
egitim diizeyi ylksek olan kitlenin sanat etkinliklerine katilim sikliginin da yiiksek

oldugu hipotezini dogrulamistir. Egitim diizeyinin artmasi ile sanat etkinliklerine
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katilim siklig1 arasinda paralel bir iligkinin oldugunu saptanmistir. Baska bir deyisle

sanat etkinliklerine 6grenim diizeyi yiiksek kisiler daha ¢ok katilim gostermektedir.

Katilimcilarin sanat etkinliklerine katilimi ile gelir diizeyleri arasindaki iliskiyi test
etmek icin ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda katilimcilarin Sanat
etkinliklerine katilimi ile gelir diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir. (p<0.05). Bu sonuca gore sanat etkinliklerine katilim siklig1 ile
gelir dlizeyi arasinda dogru orantili bir iligski oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu
bulgu “H3: Gelir diizeyi arttikca sanat etkinliklerine katilim artar.” hipotezini
dogrulamaktadir. Cilinkii iist orta grubun alt ve alt orta gruba gore daha sik sanat
etkinliklerine katildigi goriilmiistiir. Bu durum gelir diizeyinin artmasi ile sanat
etkinliklerine katilim sikliginin da arttig1 hipotezini dogrulamaktadir. Baska bir deyisle
sanat etkinliklerine gelir diizeyi yiliksek olan bireyler daha ¢ok katilmakta ve ilgi

gostermektedir yargisi bu sonuca gore anlamlidir.

Katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu platformlar ile kusaklar
arasindaki iligkiyi test etmek i¢in ki kare analizi uygulanmistir. Bunun sonucunda
katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati1 sergisini duydugu platformlardan yakin ¢evre
(aile), billboard ilanlari, afisler, dergiler, televizyon, radyo, internet haber siteleri,
sanat haber siteleri, Arkas Sanat Merkezi resmi web sayfasi, Facebook, Twitter, blog
ve digerleri ile kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig:
goriilmektedir(p>0.05). Katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu
platformlardan arkadas ¢evresi, gazete ve Instagram ile kusaklar arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. (p<0.05).

Bu bulgulara gore kusaklar ile geleneksel ve dijital medya araglar1 arasinda anlamli
bir iliski olmadig1 goriilmektedir. Elde edilen bu bu bulgu, “H4: BB kusagi geleneksel
medya araclar1 ile sanat etkinliklerinden haberdar olmaktadir.” hipotezini
dogrulamamaktadir. BB kusaginin sergiden dergi, televizyon ve radyo vasitasiyla
hi¢ duyum almamasi1 BB kusaginin Picasso: Gosteri Sanat sergisinden geleneksel
medya araglar1 vasitasiyla haberdar olmaktadir hipotezini reddetmektedir. BB
kusaginin Picasso: Gosteri Sanat1 sergisinden en ¢ok duyum aldigir araglara
bakildiginda %31,3 iiniin billboard ilanlar1 ve arkadas ¢evresi vasitasiyla duyum aldigi
tespit edilmistir. BB kusaginin %25°1 gazeteden ve %18,3’1 afis ve Arkas Sanat

Merkezi resmi web sayfasindan duydugu saptanmistir. %12,5’inin Facebook’dan,
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%6,3’linlin ise Twitter, Instagram, sanat haber siteleri, internet haber siteleri, yakin
cevre ve diger platformlardan duymustur. Bu bulgular BB kusaginin hem geleneksel
medya araglar1 vasitasiyla hem de dijital medya araglar1 vasitasiyla sergiden haberdar
oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda BB kusaginin gazete gibi geleneksel medya
araclarina hala bagli oldugu ancak dijital medya araglarini da kullandigini tespit etmesi

agisindan dnemlidir.

Katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu platformlar ile kusaklar
arasindaki anlamli bir iliski goriilmemesi “H5: X kusag geleneksel medya araclari
ile sanat etkinliklerinden haberdar olmaktadir.” hipotezini dogrulamamaktadar.
X kusaginin sergiden en ¢ok %36,0’sinin billboard ilanlari, %30,2’sinin yakin gevre,
%24,4’1iniin arkadas cevresi ve internet haber siteleri vasitasiyla haberdar olmas1 X
kusagimin Picasso: Gosteri Sanat sergisinden geleneksel medya araglar1 vasitasiyla
haberdar olmaktadir hipotezini ¢iirlitmektedir. Ayni zamanda X kusaginin
%20,9’unun  sergiden Instagram vasitasiyla haberdar olurken %2,3’{liniin
televizyondan, %1,2’sinin dergi ve radyodan haberdar olmasi da bu hipotezi
reddetmektedir. Bu bulgular X kusaginin gazeteyi etkin kullanmasina ragmen dijital
medya araclarini da etkin kullandigin1 gostermektedir. Diger 6nemli bir bulgu ise X
kusaginin radyo, televizyon ve dergiden ¢ok az duyum almasidir. X kusaginin igine
dogdugu donemin iletisim araclar1 olan bu araglardan bu kadar az duyum alirken
gazetenin hala etkili olmas1 X kusagi i¢in geleneksel medyanin gazeteden olustugunu

gobzler dniine sermektedir.

Katilimeilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu platformlar ile kusaklar
arasindaki anlamli bir iligki goriillmemesi “H6: Y kusag dijital iletisim araclari ile
sanat etkinliklerinden haberdar olmaktadir.” hipotezini dogrulamamaktadir. Y
kusagiin sergiyi en ¢ok %38,7’sinin arkadas cevresinden ve %37,0’mnin billboard
ilanlarindan duymasi da hipotezi desteklememektedir. En ¢ok duyum alinan {igiincii
platformun %35,3’liik oran ile Instagram olmasi ve bunu yakin ¢evre (aile) ve afigin
izlemesi de geleneksel ¢izgi alt1 tanitim araglarinin dijital medyay1 yakindan takip
ettigini gostermektedir. Y kusaginin dijital medya araglar1 arasinda %35,3 iiniin
Instagram’dan, %13,6’sinin internet haber sitelerinden, %12,3’iiniin Arkas Sanat
Merkezi resmi web sayfasindan, %10,6’sinin Facebook’dan, %6,8’inin sanat haber

sitelerinden, %35,5’inin Twitter’dan duymasi da dijital medya araglarinin billboard
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ilanlarinin ve arkadas cevresinin gerisinde kaldigin1 gostermektedir. Dijital yerliler
olarak da adlandirilan Y kusaginin sergiden gazete, dergi, televizyon ve radyodan ¢ok
az duyum almasi da bu kusak iizerinde geleneksel medya araglarinin etkisini yitirdigini

gostermektedir.

Katilimcilarin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu platformlar ile kusaklar
arasindaki anlamli bir iligski goriilmemesi “H7: Z kusag dijital iletisim araclari ile
sanat etkinliklerinden haberdar olmaktadir.” hipotezini dogrulamamaktadir. Z
kusaginin  sergiyi %56,6’simin  arkadas c¢evresinden, %33,6’sinin  billboard
ilanlarindan, %28,7’sinin yakin c¢evreden, %26,2’sinin afisten duyarken %4,1’inin
Facebook’tan, %4,9’unun bloglardan, %6,6’sinin Twitter’dan ve sanat haber
sitelerinden, %9’unun Arkas resmi web sayfasindan duymasi Z kusaginin dijital
iletisim araglar1 sayesinde Picasso: Gosteri Sanati sergisinden haberdar oldugu
hipotezini ¢iiriitmektedir. Instagram haricinde diger dijital ortam ve araglardan diisiik
duyum almasi1 Z kusagi icin dijital medyanin Instagram iizerinden sekillendigini
gostermektedir. Ayrica Z kusagmin %4,1’inin gazeteden, %S5,7’sinin dergiden,
%0,8’inin televizyondan ve radyodan sergiyi duymasi Z kusagi i¢in geleneksel medya
araglarmin etkili olmadigini gostermektedir. Z kusagi ve Y kusaginin en ¢ok arkadas
cevresi vasitasiyla sergiden haberdar olmasi ¢alismanin 6nemli bulgularindan biridir.
Dijital yerliler olarak da adlandirilan Y ve Z kusagi sanal ortamda diger kusaklara fazla
vakit gecirdigi diisiiniildiiglinde arkadas cevresinin de dijital ortamda oldugu ve
arkadag ¢evresiyle bu sanal ortamda iletisime gegtigi tahmin edilmektedir. Bu nedenle
Y ve Z kusaklarinin sergiyi arkadas cevresinden duymasi, arkadaslarinin dijital

ortamdaki herhangi bir kanal1 aracilig1 ile duydugu anlamina gelebilmektedir.

1. Arastirma Sorusu: Kurumlarin sanat etkinliklerini duyurmada
kullandig1 iletisim ortam ve araglar1 Picasso: Gosteri Sanat1 sergisini duyurmada etkili

midir?

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular degerlendirildiginde kurumlarin sanat
etkinliklerini duyurmada kullandig: iletisim ortam ve araglarimin Picasso: Gosteri
Sanat1 sergisini duyurmada etkili oldugu tespit edilmistir. Buna gore sergiden en ¢ok
Instagram, billboard ilanlar1 ve afigler araciligiyla duyum alinmasi kurumun
gerceklestirdigi iletisim faaliyetlerinin basarili oldugunu gostermistir. Instagram’dan

duyum alma oraninin yiiksek olmasi bu mecrada c¢ikilan igeriklerin ve sponsorlu
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reklam iceriklerinin hedeflenen kitleye ulastigini kanitlamistir. Ayni sekilde billboard
ilanlarindan ve afislerden duyum alma oranin da yiiksek olmasi kurumun bu mecraya

yaptig1 yatirirmin basarili oldugunu gostermistir.

2. Arastirma Sorusu: Farkli kusaklar farkli iletisim ortam ve araglari

vasitastyla m1 Picasso: Gosteri Sanat1 sergisinden haberdar olmaktadir?

Kusaklarin sergiden duyum aldigr iletisim ortam ve araglari incelendiginde her
kusagin Picasso: Gosteri Sanati sergisini duydugu iletisim ortam ve araglarinin farkl
olmadig1 goriilmiistiir. Bu noktada neredeyse her iletisim araci her kusak tarafindan
duyulmus olup genellikle sergiden duyum almada arkadas ¢evresi ve yakin ¢evrenin,
Instagram, billboard ilanlar1 ve afislerin etkili oldugu goriilmiistiir. Ancak kusaklarin
sergiyi duydugu iletisim ortam ve araglarinin oranlarinin farkli oldugu goriilmiistir.
Ornegin Z ve Y kusagmin sergiyi en ¢ok arkadas cevresi, duydugu goriiliirken,
geleneksel medya araglarindan gazeteden ¢cok az duyum aldigi goriilmiistiir. Ancak X
kusaginin ise sergiyi en ¢ok billboard ilanlarindan duydugu tespit edilmis ve ayrica
geleneksel medya araglarindan gazeteden Z ve Y kusaginin neredeyse ii¢ kat1 fazla
duyum aldig1 goriilmiistiir. Y kusaginin ise radyodan, X kusaginin ise bloglardan hig
duyum almadig: tespit edilmistir. Bu durum kusaklarin sergiden duyum aldig: iletisim
ortam ve araglarinin oranlarinin farkli oldugunu gostermistir. Her kusak ayni aractan
duyum alsa dahi kusak icerisinde kacgta kacinin bu araci duydugu ve bu duyum
oraninin diger kusaklarla karsilastirildiginda sagladig: sonug kusaklarin sergiden aktif

olarak duyum aldig1 ortam ve araglar1 ortaya koymaktadir.
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SONUC

Son zamanlarda yasanan teknolojik gelismeler ve kiiresel rekabet nedeniyle bugiin
birgok kurum sadece ekonomik basarmin yeterli olmadiginin farkina varmistir. Maddi
kazancin yaninda ¢ogu kurum bu rekabet ortaminda hedef kitlesiyle daha ¢ok iletisim
kurabilmek ve hedef kitlesinin géziinde daha fazla itibar sahibi olabilmek i¢in ¢evre,
toplum, spor, kiiltiir ve sanat alanlarinda faaliyet géstermektedir. Bu nedenle kurumlar,
gorevlerinden biri de kurumlarin gevresiyle ve paydaslariyla sosyal adaptasyonunu
saglamak olan kurumsal iletisim ile is birligi yapmaktadir. Bu amagla kurumsal
iletisim, kurumun sosyal sorumluluk, sponsorluk ve siirdiiriilebilirlik amaciyla ¢evre,
egitim, spor, kiiltiir ve sanat alanlarinda organize ettigi etkinliklerde kurum adina
dinamik ve biitiinciil bir iletisim plani yiirtitmektedir. Boylece kurumsal iletisiminin
destegiyle kurumlar, bu alanlarda organize ettigi etkinlikler ile hem hedef kitlesi ile
daha fazla iletisim kurabilmekte hem de hedef kitlesi tarafindan pozitif bir imaja sahip

olmaktadir.

Kurum imajin ve itibarini yiikseltmek, kurumun hedef kitlesi ve paydaslari ile diyalog
kurabilmek i¢in son zamanlarda kurumlarin kiiltiir sanat alanindaki yatirimlarinin ve
desteklerinin arttig1 goriilmektedir. Gokmen’e gore sanata ve sanatgilara verilen bu
destek eski zamanlardan itibaren ¢ok sik goriilen bir durumdur. Hatta Ronesans
Donemi’nin soylu ailelerinden olan Medicilerin Botticelli, Leonardo Da Vinci,
Michelangelo gibi diinyanin en onemli sanatgilarina destek verdigi bilinmektedir.
Ancak giiniimiizde sanata ve sanatgiya verilen destegin ekonomik boyutunun altinda

prestij ve imaj artirma amacinin yattig1 belirtilmektedir (Gokmen, 2009:78).

Ozellikle 6zel kurumlarin son yillarda kiiltiir sanat alanma yogun ilgi gdsterdigi ve
kendilerini sanata destek vermek zorunda hissettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
kurumlarin belirli bir kitleye ulasmak ve itibar kazanmak i¢in birgok kiiltiir sanat
faaliyeti gergeklestirdigi goriilmektedir. Yayincilik, vakif ve merkezler a¢ma,
koleksiyon olusturma, miize kurma, sanat galerileri agma, sergiler, bienaller ve
trienaller diizenleme, koro ve orkestra kurma, arkeolojik kazilara destek verme,
podcast yayinlari, sanal sergiler gibi online uygulamalar gelistirme, sanat yatirim
danismanlig1r yapma kurumlarin kiiltiir sanat alaninda yaptig1 faaliyetler arasinda yer
almaktadir. Bu ve benzeri faaliyetler kurumlarin kiiltiir sanat alaninda kayda deger bir
faaliyet yaptigin1 gdstermesi agisindan dnemlidir.
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Kurumlarin kiiltiir sanat alaninda gerceklestirdigi faaliyet alanlarindan biri de yukarida
bahsedildigi gibi sergilerdir. Kurumsal sosyal sorumluluk gergevesinde sponsor
olduklar1 ya da desteledikleri sergileri toplumla bulusturma misyonuna sahip olan
kurumlar toplum ile kiiltiir sanat arasindaki mesafeyi azaltmay1 ve toplumun kiiltiir
sanat birikimini zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Olabildigince ¢ok kisiyi kiiltiir ve
sanat ile bulusturma gayesiyle kurumlar serginin duyurulmasi ve hedef kitlenin
sergiden haberdar olmasi i¢in birtakim iletisim ortam ve araglar1 kullanmaktadir. Bu
iletisim ortam ve araglar1 sergiyi hedef kitlelere duyurarak kurumun toplumu kiiltiir
sanat ile bulusturma gayesine hizmet etmektedir. Ancak bu asamada etkinligin
duyurumu en az etkinligin ger¢eklesmesi kadar 6nem arz etmektedir. Etkinligin bagta
hedef kitle olmak iizere basin, miisteriler, kamu gibi gruplara duyurulmasi ve basinda
yer almasi etkinlige katilim saglanmasi icin biiylik bir 6neme sahiptir. Bu noktadan
hareketle kurumlar etkinliklerinin tanitilmasi ve duyurulmasi igin iletisim ortam ve
araglarindan faydalanmaktadir. En etkili ve dogru iletisim araglarinin segilmesi, dogru
hedef kitleye dogru mesajin dogru araclar ile aktarilmasi sayesinde kurumlar hedef

kitlenin etkinlik hakkinda haberdar olmasin1 amaclamaktadir.

Etkinlik duyurumunda bugiin PESO modeli kurumlar tarafindan 6rnek alinmaktadir.
Bu model dijital medyanin getirmis oldugu arag ve ortamlar1 da isin i¢ine katarak
biitiinlesik bir medya iletisimini 6nermektedir. Bu durum da kurumlarin sadece
geleneksel medyaya bagimli olmasini engellemekte ve dijital medya araglar sayesinde
kurumlarin hedef kitlesiyle birebir iletisime gegmesine olanak saglamaktadir. Ozetle
artik kurumlar etkinligi organize ettikten sonra dijital platformlar1 kullanarak hedef
kitlesini haberdar etmeyi ve hedef kitleden etkinlik hakkinda yorum, paylasim, begeni
gibi geri bildirim almay: tercih etmektedir. Hedef kitleyi etkileyen etkinligin ise

halihazirda zaten medyada yer alacagini diisiinerek hareket etmektedir.

PESO modelinin 6nerdigi entegre iletisim ayn1 sekilde hedef kitlenin heterojen yapida
oldugu durumlarda da kurumlar tarafindan tercih edilmektedir. Bu heterojen
yapilardan bir tanesi de kusaklardir. Gliniimiizde kusaklar Sessiz Kusak, BB, X, Y ve
Z kusaklar1 olarak ayrilmaktadir. Bu ¢alismada BB, X, Y ve Z kusaklarinin sanatsal
etkinliklerinden biri olan Picasso: Gosteri Sanat1 sergisinden hangi iletisim ortam ve
araclar vasitasiyla duyum sagladiklar1 incelenmistir. Bu kapsamda bu aragtirmada 18

Eyliil 2019-05 Ocak 2020 tarihleri arasinda gergeklesen Picasso: Gosteri Sanati
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sergisinden BB, X, Y ve Z kusaklariin hangi iletisim ortam ve araglari vasitasiyla
duyum sagladiklar1 incelenmistir. Bu amagla sergiyi ziyaret etmis 459 kisi ile anket
calismasi1 yapilmis ve sergiyi hangi iletisim ara¢ ve ortamlar1 vasitasiyla duyum

sagladiklar1 sorulmustur.

Picasso: Gosteri Sanati sergisinde kullanilan iletisim ortam ve araglari incelendiginde
serginin duyurusu giiclii bir sergi oldugu ve sergide PESO modelinin 6nerdigi gibi
entegre sekilde iletisim ara¢ ve ortamlarinin kullanildig1 goriilmiistiir. Serginin iletisim
faaliyetleri 6zellikle sosyal medyada gok aktif yiiriitiilmiis, bu mecrada ¢ok fazla igerik
¢ikilmis ve sponsorlu reklamlara yer verilmistir. Ayni1 sekilde sergini billboard ilanlar1
ve afisleri de Izmir’in en can alic1 noktalarina yerlestirilmistir. Bu noktada sergi i¢in
biiyiik bir emek ve efor harcandig ve serginin hem maddi hem manevi olarak fazlaca

desteklendigi goriilmiistiir.

Duyurusu giiclii bu serginin ayn1 zamanda diinyanin en 6nemli sanat¢ilarindan
Picasso’nun eserlerinden olusmasi da serginin kulaktan kulaga iletisiminin giicli
olmasini saglamistir. Sadece Picasso ismi bile serginin bilinirligini artiran bir unsur
olmustur. Tiim diinyanin tanidig1 giiglii bir isim olan Picasso, serginin kulaktan kulaga
iletisimini kuvvetlendirmis ve yediden yetmise herkesin sergiden haberdar olmasina
imkan vermistir. Bu durum serginin katlanarak bilinirliginin artmasini saglamis ve bir
kartopu etkisi yaratmistir. Oyle ki sergi, 160 bin kisiyi agirlayarak Izmir’de ziyaretgi
rekoru kirmustir. Ayrica serginin izmir’in kiiltiir sanatinin en biiyiik destekgilerinden
Arkas Sanat Merkezi’'nin ev sahipliginde olmasi da serginin bilinirligini ve prestijini
artiran unsurlardan olmustur. Bu durum ise serginin bir¢ok kisi tarafindan ziyaret

edilmesini saglamigstir.

Giglii bir isim ve duyuru plani ile gerceklesen sergi sayesinde, aragtirma sonucunda
sanat etkinlikleri ile ilgilenen kisilerin bir profili de ¢ikarilmigtir. Bu kitlenin agirlikli
olarak gen¢ ve kadinlardan olustugu, egitim ve gelir diizeyinin yiiksek oldugu ve
serbest zaman pratikleri igerisinde sanat etkinliklerine vakit ayiran ve sanat
etkinliklerini bir sosyallesme araci olan kullanan bir profil oldugu goériilmiistiir. Ayrica
bu kitlenin sanat etkinliklerine katilmanin toplumda sayginlik kazandiracagi goriisiine
katilmasi da bu profilin sanat1 bir statii ve prestij sembolii olarak gordiigiini

gostermektedir.
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Arastirma sonuglar1 ayrica sergiyi ziyaret eden kisilerin yarisindan fazlasinin Y
kusagindan oldugunu gostermistir. Yani sergiye yapilan yatirimlarin ¢ogu bu sergiye
Y kusagini getirmistir. Bu sonug sergiye Y kusaginin damga vurdugunu gostermekle
birlikte Y kusaginin sergiye en ¢ok katilim gdsteren grup olmasi bu kusagin gosteris
tilkketimine ve bandwagon etkisine en ¢ok elverisli grup oldugunu da kanitlamaktadir.
Tor ve Yagci’nin (2021) ¢alismasindaki bulgular Y kusaginin statii ihtiyacinin diger
kusaklara gore daha fazla oldugunu ve bu nedenle bu kusagin gosteris tiiketimine daha
fazla egilimli oldugunu aciklamistir (2021:496). Bu kusagin sergiye en fazla katilan
kusak olmasi serginin kulaktan kulaga iletisiminin de biiyiikk oranda bu kusak

tarafindan yapildigini géstermektedir.

Kusaklarin sergiyi duyum sagladigi iletisim ortam ve araglari sorusuna verdikleri
cevaba gore ise Z kusagi ve Y kusaginin sergiyi en ¢ok arkadas cevresi, Instagram,
billboard ilanlar1 ve yakin ¢evre vasitasiyla duyduklar goriilmiistiir. Afislerin de yakin
cevreden sonra en etkili iletisim araci oldugu goriilmiistiir. Internet haber sitelerinin
ve Arkas Sanat Merkezi Resmi Web sayfasinin da orani diisiik olmasina ragmen
Instagram’dan sonra dijital medya araclar1 igerisinde en etkili araglar oldugu goze
carpmaktadir. Bu noktada dijital medya araglar1 icerisinde agik ara Instagram’in
sampiyon oldugu goriiliirken diger araclarin 6rnegin Facebook, Twitter, bloglarin
duyum almada ¢ok az etkili oldugu goriilmiistiir. Ayn1 sekilde billboard ilanlar1 ve
afislerin duyum almada Z ve Y kusag iizerinde c¢ok etkili oldugu goriiliirken gazete,
dergi, televizyon ve radyonun ¢ok az etkili oldugu goriilmiistiir. Bu durum geleneksel
medya araglarimin Z ve Y kusagi iizerindeki etkisinin tamamen bitmis oldugunu
gostermektedir. Bu kusaklarin 6zelikle zaten vaktinin ¢ogunu sosyal medyada
gecirdigi bilinmektedir. Dijital 2021 raporunda 25-34 yas araliginin sosyal medyay1
en ¢ok kullanan yas araligi oldugu belirtilmis ve iilkemizdeki kullanicilarinin giinde
ortalama 7 saat 57 dakikasini internette, 2 saat 57 dakikasini ise sosyal medyada

gecirdikleri aktarilmistir (trthaber.com).

Z ve Y kusagi zaten cogunlukla dijital ortamda oldugu gazete, dergi, televizyon ve
radyo gibi geleneksel iletisim araglari ile ilgilenmemektedir. Bu yiizden bu kusaklarin
sergiden gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel iletisim araglar1 vasitasiyla
duyum almamasi muhtemel bir sonuctur. Ancak ilging olan billboard ilanlar1 ve

afislerin bu kusaklar tizerinde duyum almada ¢ok etkili olmasidir. Billboard ilanlar1 ve
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afislerin ozellikle afislerin en eski iletisim araglarindan oldugu g6z oniine alindiginda
bu kusaklar tizerindeki etkisi dikkat ¢ekicidir. Ayrica bu durumlar Z ve Y kusaginin

benzer ozellikler tasidigini géstermektedir.

Z ve Y kusagimin sergiyi en ¢ok arkadas c¢evresinden duymasi ise kulaktan kulaga
iletisimin bu kusaklar arasinda ne kadar kuvvetli oldugunu gostermis ve bir kartopu
etkisine ortam hazirlamistir. Z kusag1 ve Y kusagi dijital yerliler olduklar1 i¢in zaten
vakitlerinin ¢ogunu internette ve sosyal medyada gecirmekte ve arkadaglar ile bu
dijital ortamda bulugsmakta ve haberlesmektedir. Bu nedenle bu kusaklarin sergiyi
sosyal medya platformlarindan biri vasitasiyla duyum aldigini1 sdylemesi aslinda
sergiyi arkadaglarinin sosyal medya platformlarindaki paylasimlarindan duymus
olabilecegi ihtimalini de dogurmaktadir. Subramanian’a gore artik yiiz yiize iletisimin
neredeyse sosyal medya iletisimi ile ayni sayildigi kabul edilmektedir. Sosyal
medyanin bugiin kisilerarasi iletisimi doniistiirdiigii ve yiiz yiize iletisimi azalttig
bilinen bir gergektir. Kolay erisilebilirlik, yer ve zaman engelinin olmamasi, hizli ve
pratik olmasi genglerin sosyal medyay1 iletisim ve etkilesim ig¢in tercih etmesini
saglamigtir. Gengler, gergek hayattaki arkadaslari, aileleri, komsular1 veya tanidiklari
ile yliz yiiz iletisimden ziyade kendi izolasyon bolgesi olan sosyal medyadan iletisime
geemeyi tercih etmektedirler. Hatta arkadaslarinin gercek ¢ehrelerinden ¢ok ¢evrimici
avatarlarii belleklerine kazimiglardir. Uzun stireli, yiiz yiize iletisimden ziyade hizli
ve sik sik etkilesimi tercih etmektedirler. Ancak giinii sonunda arastirmacilar sosyal
medyadaki markalar ve kisiler arasindaki diyalogun ve sosyal onayin bir infilak
yaratmasina karsin hala yiiz yiize iletisimin etkilesiminin ve derinlemesine
goriismenin en etkili oldugunu bulmuslardir (Subramanian, 2017:74). Bu nedenle Z
ve Y kusaklarinin sergiyi sosyal medya platformlarindan duyum aldigini sdylemesi
arkadaslarinin sosyal medyadaki paylagimlarindan duymus olabilecegi anlamina da
gelebilmektedir. Ya da sergiyi arkadaslarindan duymasi ayni sekilde arkadaslarinin
sosyal medyadaki paylasimlarindan duymus olabilecegi ihtimalini de getirmektedir.
Bu noktada bu sorunun ¢ok ac¢ik olmadigi ve soruyu bu sekilde sormak yerine
secenekler arasindaki arkadas ¢evresinin altina alt baslik olarak arkadas paylasimi
seklinde ekleme yapilmasinin daha yararli olacagi goriilmiistiir. Pilot ¢alismada bu
sonuca ulasilamadigindan dolay1 ¢aligma bittikten sonra ayrimina varilmis ve bundan

sonraki diger caligmalar i¢in kaynak olabilecegi diistiniilm{istiir.
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X kusagmin sergiyi duyum sagladig: iletisim ortam ve araglarina bakildiginda ise
billboard ilanlari, yakin ¢evre ile arkadas ¢evresinin ve internet haber sitelerinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Daha sonra Instagram ve afiglerin geldigi tespit edilmistir.
Y kusagina benzer olarak X kusaginin da sergiyi duydugu araclarin dijitalde en ¢ok
Instagram ve internet haber sitelerinin olmasi, geleneksel ¢izgi alt1 reklam araglarindan
en ¢ok billboard ilanlar1 ve afislerin olmasi, arkadas ¢evresi ve yakin g¢evrenin ilk
siralarda yer almasi X kusaginin davranis pratikleri agisindan Y kusagina benzedigini
gostermektedir. Ancak Y kusagindan farkli olarak X kusagi i¢in gazete hala etkili bir
iletisim aracidir. Bu durum da X kusagi i¢in hala geleneksel medya araclarinin
bitmedigini hala gazetenin gegerli oldugunu gdstermektedir. Ancak diger geleneksel
iletisim araglarindan sergi, radyo ve televizyonun X kusagi i¢in de artik etkisini
yitirdigini sdylemek miimkiindiir. Internet haber siteleri ve Instagram disinda X kusagi
icin Facebook’un hala etkili oldugu goriilirken Twitter’in duyum alma asamasinda
etkisini yitirdigi gozlemlenmistir. Bloglardan ise higbir duyum alinamamaistir. Bu
sonuclar X kusaginin dijitalde internet haber siteleri, Instagram ve Facebook’u aktif
kullandigi, geleneksel medya araclar1 arasinda ise X kusagi igin yalnizca gazetenin
aktif oldugu, geleneksel ¢izgi alt1 reklam araglarindan ise billboard ilanlar1 ve afiglerin
etkili oldugunu, kulaktan kulaga iletisim sonucunda da yakin ¢evre ve arkadas
cevresinin etkili oldugunu gostermistir. X kusagi icin halen daha gazetenin etkisinin
devam ediyor olmasi bu kusagin ge¢mis aligkanliklarini hala devam ettirdigini

gostermektedir.

BB kusaginin sergiyi duyum sagladigi iletisim arag¢ ve ortamlarina bakildiginda ise en
cok billboard ilanlari, arkadas ¢evresi, gazete ile afis ve Arkas Sanat Merkezi Resmi
web sayfasinin etkili oldugu goriilmektedir. Bu noktada BB kusaginin geleneksel
medya araglarindan gazeteyi etkin olarak kullandig1 goriiliirken diger yandan dergi,
televizyon ve radyodan hi¢ duyum alinmamasi bu kusak i¢in geleneksel medyanin
gazeteden olustugunu gostermektedir. Ayrica billboard ilanlar1 ve afislerden dijital
medya araclarina kiyasla ¢ok daha fazla duyum alinmasi BB kusagin dijitalden ziyade
geleneksel ¢izgi alt1 tanitim araglarina egilimi oldugunu gostermektedir. Bu kusak icin
dikkat ¢ekici baska bir noktada arkadag ¢cevresinin en ¢ok duyum alinan ikinci platform
olmasidir. Bu durumda bu kusagin arkadaslar ile bir kulaktan kulaga iletisim halinde

oldugunu gostermektedir.
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Sergiden arkadas cevresi vasitasiyla BB kusaginin, X, Y ve Z kusaklarinin arkadas
cevresi ve yakin ¢evre vasitasiyla yiiksek oranda duyum saglamasi aslinda serginin bir
bandwagon etkisi yarattigimi gostermektedir. Katilimcilar sergiden birbirlerini
haberdar ederek serginin bir kartopu etkisi yaratmasina imkan vermis ve katilimcilari
sosyal bir paylasima siiriiklemistir. Arkadas ¢evresi ya da yakin ¢evreden sozlii bir
sekilde ya da bu g¢evrelerin sosyal medya paylagimlart sayesinde sergiden haberdar
olunmasi serginin bilinirligini artirmig ve serginin kulaktan kulaga iletisimini

kuvvetlenmistir.

Sergiden duyum alinan sosyal medya platformlarina bakildiginda ise Instagram’in
acik ara onde oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ hem Instagram iizerinden yapilan
yatirimlarin basartya ulastigini hem de hedeflenen kitlenin yogun bir sekilde Instagram
kullandigin1 gostermistir. Z ve Y kusagi i¢in Instagram sosyal medya platformlari
arasinda zirvedeyken, X kusaginda Instagram ve Facebook’dan duyum birbirine
yakindir. BB kusaginda ise sergiden en ¢ok duyum alinan sosyal medya platformu
Facebook’tur. Dijital medya araglar1 arasinda X ve BB kusaginin bloglardan hig
duyum almamasi bu kusaklarin dijital medyaya cok fazla hakim olmadigini
gostermektedir. Ancak X kusaginda internet haber sitelerinden sergi duyumunun
olmast bu kusagin dijital medyaya ¢ok da uzak olmadigini gostermektedir. Ayni
sekilde X kusaginin Arkas Sanat Merkezi Resmi web sayfasindan ve Facebook’dan da
belirli bir oranda duyum almasi bu kusagin dijital medya ile ilgili oldugunu

gostermektedir.

Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel medya araglarindan duyum oranina
bakildiginda ise bu geleneksel araclarin Z ve Y kusagi tizerindeki etkisinin neredeyse
bittiginin ancak X kusagi ve BB kusagi i¢in gazetenin hala etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ozelikle X kusag: igin gazetenin hala yiiksek oranda duyum alman bir
platform olmasi bu kusagin hala geleneksel medya ile iligki icinde oldugunu
kanitlamaktadir. Aynmi1 sekilde BB kusaginin da gazeteyi diger geleneksel medya
araglarina gore duyum almada aktif olarak kullandig1 goriilmektedir. Bu noktada ilging
olan X kusagi ve BB kusaginin sergiyi duyumda gazeteden duyum almasina karsin
dergi, televizyon ve radyodan neredeyse hi¢c duyum almamasidir. Bu durum X ve BB
kusaginin geleneksel medya araclar1 arasinda sadece gazeteyi etkin kullandigini diger

araclarin bu kusaklar lizerindeki etkisini bile kaybettigini gostermektedir.
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Geleneksel ¢izgi alt1 reklam araclarindan billboard ilanlar1 ve afiglerin ise sergiden
duyum alma agsamasinda biitiin kusaklar tizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Billboard
ilanlariin ve afiglerin bu derece etkili olmasi serginin biiyiik orandaki duyurusunun
bu araglar iizerinden gerceklestigini gdstermektedir. Ozellikle billboard ilanlar1 X ve
BB kusagi tarafindan en ¢ok duyum alinan iletisim aract olurken, Y kusaginin ikinci
stirada, Z kusaginin da ii¢ilincii sirada duyum aldigi platform olmustur. Bu durum basili
tanittim araclarimin hala c¢ok etkili oldugunu kanitlamaktadir. Ayrica kusaklar
arasindaki zaman farkliliklarina ragmen billboard ilanlarinin her kusagin ciddi oranda
algisina girmesi bu iletisim aracinin her donemde ¢ok etkili olabilecegi sinyalini de
vermektedir. Ayni sekilde afislerin de biitliin kusaklar tarafindan duyum alinan bir
platform olmasi 6nemli bir sonugtur. Radyo, televizyon, dergi ve gazeteden daha eski
bir iletisim araci olan afislerin hala etkisini korumasi ve yukaridaki geleneksel medya
araclarindan daha verimli olmasi bu iletisim aracinin billboard ilanlari gibi her

donemde etkili olabilecegine isaret etmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde; bugiin
kurumlarin bir sanat etkinligi organize ederken sadece bir kanal kullanarak hedef
kitlesine ulagsmasinin miimkiin olmadig1 agik¢a goriilmektedir. Artik kurumlarin
bir¢ok farkli geleneksel ve dijital iletisim ortam ve araglarini birlikte entegre ederek
kullanmas1 gerektigi Ongoriilmektedir. Ozellikle geleneksel ¢izgi alti tanitim
araglarindan billboard ilanlarinin oldukga etkili oldugu anlasilmistir. Dijital medya
araclarindan ise Instagram’in en etkili ara¢ oldugu goriilmiistiir. Ayrica billboard
ilanlar1 ve Instagram’in gii¢lii etkisinin ayni1 zamanda kulaktan kulaga iletisime de
olanak sagladigi anlagilmistir. Ozetle bu ¢agda bir sanat etkinligin duyurumu igin
dijitalde Instagram, gelenekselde ise billboard ilanlar1 ve afigler en 6ncelikli iletisim
araclari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle biitge sorununun olmadig1 durumlarda
dijital medya araclarmin ve billboard ilanlari, afis gibi geleneksel ¢izgi alt1 tanitim

araglariin maximum Olcekte kullanilmasi gerektigi anlagilmistir.

Gergeklestirilen literatlir ¢alismasinin sonucunda ise arastirmanin baska 6nemli bir
ozelligi de literatiirde, iletisim ortam ve araglarinin kurumsal kiiltiir sanat etkinliklerini
duyurmada Baby Boomer, X, Y ve Z kusaklari lizerindeki etkisini 6l¢gmeye yonelik bir
arastirmaninin bulunmamasidir. Bu yoniiyle arastirmaninin literatiire katk: sagladigi

diisiiniilmekte ve gelecek calismalar i¢in faydali bir kaynak olacagi dngoriilmektedir.
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Bu cer¢evede arastirma, kusaklarin kurumsal sanatsal etkinliklerinin duyurumunda
kullanilan iletisim ortam ve araclarindan hangisi vasitasiyla etkinlikten haberdar
oldugunu aciklamaktadir. Zira literatiirde kusaklarin yalnizca medya kullanimlarina
ait bilgiler ele alinirken, kusaklarin sanatsal etkinliklerden hangi iletisim ara¢ ve
ortamlar1 vasitastyla duyum aldigma iliskin calismalar yetersiz kalmaktadir. Bu
arastirmanin sonucunda duyum almada billboard ilanlar1 ve afislerin, dijitalde ise
Instagram’in ¢ok etkili oldugu goriilmiistiir. Geleneksel medya araglarinin X ve BB

kusag1 disinda diger kusaklar iizerindeki etkisini kaybettigi de goriilmektedir.

Gergeklestirilen bu arastirmanin kusaklarin sanatsal etkinliklerden haberdar olurken
hangi iletisim ortam ve aracini kullandigini, hangi iletisim ortam ve araglarinin etkili
hangilerinin etkisiz oldugunu gdostermesi acisindan literatiire katki sagladigi
diistiniilmektedir. Arastirma sonucunda ayrica sanat ile ilgilenen kisilerin bir profilinin
de ¢ikarilmasi arastirmanin ileride bu alanda gergeklesecek galismalar ve etkinliklere
fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica arastirmanin kurumlara gelecek
etkinliklerde medya planlamasi yaparken hedef kitlesine ulasmada yardime1 olacagi

da ongoriilmektedir.
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EK 1- ANKET SORULARI

ILETISIM ORTAM VE ARACLARININ KURUMSAL KULTUR SANAT
ETKINLIKLERINI DUYURMADA KUSAKLAR (Baby Boomer, X, Y, Z)
UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BiR ZIYARETCI ARASTIRMASI:
PiCASSO: GOSTERI SANATI SERGIiSi ORNEGI

ANKET FORMU

Bu ¢alisma, Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii letisim Anabilim Dali
Yiiksek lisans programi kapsaminda, Dog. Dr. Ferah Onat’in damismanliginda
yiiritilmekte olan “Iletisim Ortam ve Araglarimin Kurumsal Kiiltiir Sanat
Etkinliklerini Duyurmada Kusaklar (Baby Boomer, X, Y, Z) Uzerindeki Etkisine
Yonelik Bir Arastirmai: Picasso: Gosteri Sanati Sergisi Ornegi” baslikly yiiksek lisans
tez calismasinin uygulama kismini olusturmaktadir. Elde edilen veriler bu amag
disinda kullanilmayacaktir ve anketi cevaplayan katilimcilarin bilgileri gizli
tutulacaktir. Soru kdgidr iizerine kimliginizi belli edecek herhangi bir ibare

koymamanizi rica eder, ilginiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.
Dog. Dr. Ferah ONAT Ozge ERGIN
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1. Cinsiyet? [J Kadin [ Erkek []

2.Kag¢ yasindasimz?

3. Egitim durumunuz nedir? [ ilkogretim (] Lise [ Lisans [J Lisansiistii

4. Ortalama ayhk hane gelir diizeyinizi diisiindiigiiniizde sizi asagidaki
gruplardan hangisi en iyi tammmlar?

(] Alt (I Alt Orta [ Ust Orta [ Ust

5. izmir’deki sergi vb. sanat etkinliklerine katiim sikhigimz nedir?

(] Higbir Zaman [ Nadiren [J Ara Sira [ Cok Stk [] Her Zaman
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6. Belirtilen etkinlik tiirlerine katilim sikhiginiz nedir?
ayda bir L1 iki ayda bir [ Gi¢ ayda bir [ yilda iki y1lda bir
Sinema
Konser
Tiyatro
Opera/Bale
Sergi

7. Genel olarak sanat dallariyla ilgi diizeyiniz nedir?

[J Hig ilgim yok [ Pek ilgim yok (I Biraz ilgiliyim O ilgiliyim [J Cok ilgiliyim
8. Resim sanatiyla ilgi diizeyiniz nedir?

[J Hig ilgim yok [J Pek ilgim yok [ Biraz ilgiliyim (I Ilgiliyim [J Cok ilgiliyim

9. Sanat etkinliklerine katilmak toplumda sayginhk kazandirir

[ Hi¢ katilmiyorum [J Katilmiyorum [ Karasizim [ Katiliyorum [] Tamamen
katiltyorum

10. Sanat eserleri sergilerde sunuldugu takdirde degerlenir.

[ Hi¢ katilmiyorum [J Katilmiyorum [ Karasizim [ Katiliyorum [] Tamamen
katiliyorum

11. Sanat eserlerinin maddi bir bedeli de olmahdir.

L] Hi¢ katilmiyorum [J Katilmiyorum [ Karasizim [ Katiliyorum [] Tamamen
katiliyorum

12. Daha once Arkas Sanat Merkezi’nde bir sanat etkinligine katildimiz mi?

[J Evet [J Hayir

13. Arkas Sanat Merkezi sanatsal etkinliklerin sunumu a¢isindan basarihdir

U Hig¢ katilmiyorum [ Katilmiyorum [J Karasizim [ Katiliyorum [] Tamamen
katiliyorum

14. “Picasso: Gosteri Sanati Sergisi”’ne ilk gelisiniz mi?

(] Evet [ Hayir

15. Picasso: Gosteri Sanati1 Sergisine kim ile geldiniz?

L] tek bagima [ ¢ift olarak [ arkadaslarimla [ ¢ocuklarimla [ yakin
akrabalarimla [ dernek/kuliip arkadaglarimla [] diger ........................
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16.Diizenli gazete okuyor musunuz?

(] Higbir Zaman [ Nadiren [ Ara Sira [ Cok Sik [] Her Zaman

17. Hangi sosyal medya platformlarini takip ediyorsunuz?

[0 Instagram [J Facebook [ Twitter [ Youtube [J Foursquare [ Bloglar
U] Diger platformlar ................

18.Sanat etkinliklerinden haberdar olmak icin sosyal medyay1 takip ediyor
musunuz?

(] Hig¢bir Zaman [ Nadiren [] Ara Sira [] Cok Sik [] Her Zaman

19.Arkas Sanat Merkezi hakkinda bilgi aldigimiz platformlar?

[J Yakin Cevre (Aile) (] Arkadas Cevresi [ Billboard flanlar1 (I Afis [J Gazete

[0 Dergi [ Televizyon [ Radyo [J internet Haber Siteleri [J Sanat Haberi
Siteleri [ Arkas Sanat Merkezi Resmi Web Sayfas1 [ Instagram [ Facebook
L] Twitter [] Blog Sayfalar1 [1 Diger .............

20.Picasso ve Gosteri Sanat1 Sergisini nereden duydunuz?

O Yakin Cevre (Aile) [J Arkadas Cevresi [ Billboard Ilanlar1 (I Afis [ Gazete
O Dergi [ Televizyon [J Radyo [J internet Haber Siteleri [] Sanat Haberi
Siteleri [ Arkas Sanat Merkezi Resmi Web Sayfas1 [ Instagram  [J Facebook
L] Twitter [ Blog Sayfalar1 [1 Diger .............

21. Sosyal medyada (Instagram, Twitter, Facebook, Foursquare vb.) izmir’deki
sanat etkinlik haberlerini kisisel hesaplarimizda paylasiyor musunuz?

[] Higbir Zaman [] Nadiren [] Ara Sira [ Cok Sik [] Her Zaman

22. Picasso sergisi ziyaretinizi sosyal medyada paylasacak misiniz?

[J Evet [J Hayir

23. Picasso sergisi ziyaretinizi sosyal medyada hashtag ile paylasacak iseniz hangi
hasgtagi kullanacaksimiz? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

[0 PicassoGosteriSanat1 []  Picassolzmirde [ ArkasSanatMerkezi [
PicassoArkasSanatMerkezinde [ PabloPicasso [ PicassoMéditerranée ]

Kubizm [ Picasso L[] Diger

DEGERLI KATKILARINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.
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