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ITIBAR KAVRAMINDA REKLAMIN ONEMI VE
REKLAMIN MARKA DUNYASINA ETKIST

Hakan TAN
Istanbul Aydin Universitesi Doktora Ogrencisi
hakantan@stu.aydin.edu.tr

0z

Giliniimiizde, rekabetci ortam kiiresellesmeden dolay1 yerelden uluslararasi
ortama taginmaktadir. Ugur Bat1 (2015) Marka Y 6netimi adli kitabinda, diinyada
bilinen ¢ok Tiirk markasi olmamasini, Tiirk sirketlerinin marka yonetimlerine
sahip olmamalar olarak agiklamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, halkla
iligkiler ve reklam iletisim disiplinlerinden destek almaktadir. Halkla iliskiler ve
reklam iletisim disiplinlerinin teknik, yontem, taktik ve uygulamalar kitlelere
ulagmaktadir. Reklam teknik, yontem, taktik ve uygulamalar1 ile markalar,
farkindalik, bilinirlik, yankilanma, imaj, kisilik ve kimlik elde etmektedir.
Boylelikle kitleler markalardan etkilenmekte ve markalarin iiriin ve hizmetlerini
satin almaktadir. Sirket ve markalarin biiyiikliik ve giigliiliik gibi kriterleri, son
yirmi yildaki ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ve sosyal yasamin degisiminden
dolay1, somut degerlerden soyut degerlere dogru doniigmektedir. Marka, somut
ve soyut degerlerden olugsmaktadir. Fakat aragtirmalar ve anketler gostermektedir
ki, soyut degerler, somut degerlerden daha 6nemlidir. Buna ek olarak, marka
degeri, marka borsa degeri, marka ciro degeri ve marka muhasebe degeri gibi
farkli degerlere sahibiz. Aragtirmamizda, soyut degerlerin nasil yaratildigini ve
reklamin itibar ve marka kavramina olan Onemi, etkisini bulmak ve anlamak
istedik. Arastirmamizda betimsel aragtirma yontemi, alan arastirmalari (markalar
iizerinde yapilan cesitli aragtirmalar) ve Kkantitatif aragtirma tekniklerinden
anket yonteminden yararlanilmaktadir. Arastirmamiz, itibar kavrami ile reklam
arasindaki iligkiyi ve reklamin markalar diinyasindaki 6nemi ve etkisini
arastirmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Itibar, Imaj, Marka
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THE SIGNIFICANCE OF ADVERTISEMENT ON THE
REPUTATION CONCEPT AND ADVERTISEMENT INFLUENCE
ON BRANDING WORLD

ABSTRACT

Nowadays, competitive environment is to move from local environment to
international environment due to globalization. Ugur Bat1 (2015) is to explains
that there are not lot of recognizable Turk brands on the World inasmuch as
they have no branding management. In other words, they do not have effective
communication discipline as advertisement. Particularly, integrated marketing
communication has concerned public relations communication discipline and
advertisement commumication discipline. Public relations and advertisement’s
technique, method and implementations are to reach the masses. But, our research
is to search and find out who advertisement impacts are. Firms and brands are to
utilize advertisement to affect their target market the masses. Brands is to obtain
awarness, recognize, recall, image, chracter and identity with advertisement’s
technique, method and implementations So, the masses is to influence from
brands and then buy brand’s product and service. Firm’s and brand’s greatness
and strength criterias have been transformed by concrete values towards abstract
values due to change in economical, cultural, technological and social life for
twenty years. Brand consist of concrete values and abstract values. But surveys
and researchs show that abstract values is important than concrete values. In
addition to this, we have brand value, brand’s stock value, brand’s turnover value
and brand’s accountancy value. In our research, we would like to understand and
find out how abstract values creates. Firstly, our research aim is to explain, what
is the connection between reputation consept and advertisement? And Secondly,
How advertisement influence brands World?

Keywords: Advertisement, Reputation, Image, Brand

GIRIS

Endiistri Devrimiyle birlikte daha 6nceleri siparise dayali olan iiretim anlayisi
degisti. Endiistri devriminden baslayarak, giiniimiizde de devam eden seri iiretim
anlayisi tiim sektorlere hakim olmaktadir. Kisilerin ihtiyaglarini hissetmeleri ve/
veya fark etmeleri beklenmeyerek, sirket ve markalar hedef pazarlardaki birey
ve kitleleri etkilemek, ihtiyaglar1 hissettirmek, satin alma hareketini baglatmak
icin reklam ve halkla iliskilerden yararlanmaktadir. Bdylelikle, sirket ve markalar
reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri ile hedef kitleleri lizerinde, farkindalik,
giiven, dikkat, baglhlik, ilgi ve is birligi yaratarak, algilari, inanglari, duygular
ve arzulan tetikleyerek, olumlu imaj, kabullenme, takip edilme, benimseme
ve satin alma yoniinde bir giidiilenme olugmasini istemektedir. Bunun nedeni
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ise, insan dogasinda yatmaktadir. insan bes duyu organiyla, duyar, goriir,
koklar, dokunur, tadar. Bunu fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarin1 gidermek,
sosyallesmek, etkilesime girmek, bulundugu ortam1 anlamak ve anlamlandirmak
igin yapmaktadir. Insan dogal olarak duyu organlartyla duyumlara sahip
olmakta, algilama yapmakta ve algilara sahip olmaktadir. Ayrica, insan herhangi
bir engelleme yapmaz ise gelen tiim duyumlar1 algilamaktadir. insan dogasi
geregi iletisime agik oldugu i¢in savunmasizdir. Reklam yonetimleri, reklam
verenlerin istekleri ve hedefleri dogrultusunda, reklam stratejisi ve amaglarini
planlamakta, iletisim araglarini ve ortamini belirlemekte ve verilmek istenen
mesaj1 tasarlamaktadir. Boylelikle reklam yonetimleri hedef kitledeki duyulara
yorumlanmig ve anlamli hale getirilmis mesaji sunmaktadir. Dolayisiyla algi
ve imaj ydnetimi yapilarak, reklam sahiplerinin amaglarinin gergeklesmesi
istenmektedir. Reklam yontemlerinin amaglarini; bilgilendirme, ikna, telkin,
etkileme, yonlendirme, tutum olusturma ve/veya degistirme etme ¢abalari olarak
tanimlayabiliriz. Reklamdan beklenenin ise; hedef kitlede olumlu imaj, kisilik
yaratma, statii kazandirma, farkindalik, giiven ve ortak isbirligi, motivasyon,
cekicilik, bagimlilik, benimseme, kabullenme ve hatta pazarlama iletisimine gore
daha ¢ok satin alma eylemini harekete gegirmektir, diyebiliriz. Arastirmamizda
reklama pembe bir bakis agisiyla yaklagmaktan ¢ok, reklamin itibar kavraminda
ve markalar diinyasindaki etkisi ve 6nemi agiklanmaya c¢aligilmaktadir.

Itibar, sayginhiktir, giivenilirliktir. Sirket, kurum ve markalarm itibarlar1 da
vardir. Itibar kavramini betimsel olarak arastirirken, bircok farkls itibar tanimiyla
karsilastik. Aragtirmamizdaki yazarlarin da vurguladigi gibi itibar kavraminin
net bir tanimi olmadigi yoniindedir. Pek ¢ok yazar itibar kavraminin tekrar
tamimlanmasinin  6nemine vurgu yapmaktadir. Arastirmamizda Amerikan
“reputation” kavramiile Tiirk¢e’deki “itibar” kavramlarinin ortiisiip, ortiismedigini
ve Tiirkiye’deki kisilerin bilgi, deneyim ve algilarinda Tiirkge “itibar” kavrami
ile Amerikan “reputation” kavramlarinin farkli olup olmadigini da arastirdiktan
sonra reklamin, itibar ve marka kavramlarindaki 6nemi ve etkisi incelenmektedir.

“Philip Kotler, ‘Yeni Milenyumda pazarlama’ konulu Istanbul daki ‘Kotler Giinii
Semineri’ (20 Ekim 2000) de, diinyanin en degerli markast olan ve o giinlerde
marka degeri 70 milyar 8 olan Coca-Cola’nin tesislerinin ve diger fiziksel
varliklarinin sadece 10 milyar §, soyut varliklarimin da 60 milyar $ oldugunu
ifade etmistir” (Yilmaz, 2011: 30). Salim Kadibesegil’e gore de “bu yeni
“degerler” ig dlinyasinda bir zamanlarm “biytlikliik’ simgesi olan gostergeleri
de degistirdi. En onemlisi de sirketlerin “pazar degeri” hesaplarmi! Ciinkii
elle tutulmayan ve gozle goriilmeyen degerler, 2010’lu yillara gelindiginde
sirketlerin pazar degerlerinin %80’ini olusturmaya baslamisti. Oysa bu oran
1980’lerin basinda sadece %20’lerdeydi! (...) Bagimsiz bir arastirma sirketinin
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yoneticisi Ben McClure, kagit tizerindeki degeri 9,5 milyar dolar olan Intel’in
elle tutulamayan degerlerinin hesaplanmasiyla sirket degerinin 35,3 milyar dolara
ulastigim belirtmektedir” (Kadibesegil, 2012). “Ornek olarak, 1988 yilinda
Philip Morris Co. Kraft Food’u 12.9 milyar $’a alirken, bu miktarin 11.6 milyar
8’min maddi olmayan duran varhiklara, ozellikle de markalar icin 6dendigini
aciklamaktadir” (Yilmaz, 2011: 30). Son yirmi yilda ekonomik, teknolojik ve
toplumsal degisimler sonucu, arastirmamizda da gorecegimiz gibi giiniimiizdeki
sirket ve markalarin “biiylikliik”, “gii¢” gibi kriterleri “somut” degerlerden,
“soyut” degerlere dogru doniismektedir. Marka somut degerlerden daha ¢ok
soyut degerlerden olusmaktadir. Marka degeri, marka borsa degeri, markanin
toplam ciro degeri ve markanin muhasebesel degerleri gibi farkli degerler ile
kars1 karsiyayiz. Muhasebe ve ciro deger kolaylikla hesaplanabilmektedir. Borsa
degeri ise daha ¢ok bu iki degerin birlesimi ile olusan finansal performansla
Olgtimlenmektedir. Diger yandan marka degeri ise tiim bu degerlerin iizerine
aragtirmamizdaki yazarlarinda da vurguladig1 gibi soyut degerlerin eklenmesiyle
olusmaktadir. Bu soyut degerleri, itibar, sohret, marka kimligi, marka imaji,
marka farkindaligi, marka sadakati, marka bilinirliligi, marka ¢agrisimlari, marka
kisiligi gibi betimleyebiliriz. Bu soyut degerlerin nasil olustugunu anlamak
aragtirmamizin ¢ikis noktasidir. Giinimiizde kurum/sirket ve/veya markalarin
triin/hizmetlerini markanin logosu, ismi, slogan veya ambalaji olmadan
ayirt edilememektedir. Kurum/sirket ve/veya markalarin {iriin/hizmetlerinin
fonksiyonel (gozlemlenebilen, algilanabilen ve deneyimlenebilen) islevleri
birbiriyle benzesmektedir. Ornegin, iki saat markasinin fonksiyonel 6zellikleri
arasindaki farkliligi ayirt etmek ¢ok zordur. Ama soyut degerler sayesinde
markanin {irlin ve hizmetlerine penetrasyona saglanabilmekte, satin alma frekansi
artirilabilmekte ve hatta kisiler diger markalarin {iriin ve hizmetlerine goére daha
yiiksek ticret 6deyebilmektedir. Soyut degerlerin nasil olustugunu anlamak igin;
itibar, itibar yonetimi, imaj, marka ve reklam kavramlari ile markalarin medyaya
yansiyan paradigmalari olan en degerliler, en itibarlilar ve en begenilenler
aragtirmalarini, kriterlerini ve sonuglarini birlikte ele alarak, itibar kavraminda
ve markalar diinyasinda reklamin etkisi ve onemi agiklanmaya galigilacaktur.
Aragtirmamizda betimsel arastirma yontemi, alan aragtirmalar (markalar
tizerinde yapilan gesitli arastirmalar) ve kantitatif arastirma tekniklerinden anket
yonteminden yararlanilmaktadir.

ITIBAR VE ITIBAR YONETIMI

“Tiirk Dil Kurumu’na gore “itibar” kelimesi sayginlik, giivenilir olma anlamina
geldigi goriilmektedir. Sayginlik ve giivenilirlik gibi unsurlar aslinda bagkalarinin
bizi nasil gordiigi/algiladigiyla ilgili kavramlardir” (Tiirkyilmaz & Giirdal,
2014: 60). “Kurumsal itibar kavrami 1950 lerde ortaya ¢ikmuig; bu tarihten once
agirlikly olarak kurumsal imaja odaklanmustir; 1970 ve 1980°lerde ise odak
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noktast kurum kimligi kavramina dogru kaymis ve bazi kaynaklarda kurumsal
itibar kavrami yerine kullaminugtir. 1990 larda ise artik kurumsal itibarin 6nemi
kavranmis; finansal degerler yaratan, yatirimcilar etkileyen, tiiketicilerin satin
alma davranislarinda destek olan ve ¢alismalarin kuruma baghiliklarini saglayan
bir kavram oldugu anlasilmistir” (Erdogmus & Yaslioglu, 2014: 89). “Yapilan
yvazin taramasinda itibar kelimesinin imaj, kimlik gibi pek ¢ok kavram ile birlikte
kullamildigi ve ortak bir anlasmaya varilmig tamminin olmadigi gériilmiistiir.
Bu durumun itibar kavramimin dlgiimlenmesine de yansidigi ve teorik olarak
da daha biitiinlestirici bir teoriye ihtiya¢ duyuldugu gozlemlenmistir” (Yener
& Ergun, 2014: 5). “Itibar yonetimi kavrami cercevesinde diinya genelinde 28
profesoriin arastirma yaptigi yeni bir akademik disiplin ortaya ¢ikmaktadir.
1983 yilinda Fortune Dergisi’'nin diizenledigi “Amerika nin en ¢ok begenilen
sirketleri” arastirmasi itibar yonetimi kavraminin ortaya ¢ikma sebebi olarak
degerlendirilmektedir. Fombrun, Fortune Dergisi'nin “Amerika’nin en ¢ok
begenilen sirketleri” arastirmasinin eksik yonlerinin oldugunu vurgulamaktadir.
Bunun nedenini de uzmanlarin direktorlerin ve ydneticilerin goriislerine
dayanmakta oldugunu, miisterilerin, ¢alisanlarin ve pay sahiplerinin gériislerine
yeterince yer verilmedigi olarak agiklamaktadr (Okay & Okay, 2011: 386-402).

“Itibar calismalar: farkli pek cok akademik alanda yapilmistir. Fombrun ve van
Riel itibar ¢alismalarint muhasebe, pazarlama, ekonomi, orgiitsel davranis,
sosyoloji ve strateji olmak iizere alti akademik alan altinda toplamistir” (Yener
& Ergun, 2014: 6). Itibar calismalarindaki alt1 akademik baslik (Perek&Hazir,
2014)’e goére: Muhasebe: finansal acgidan degerlendirilmesi gercken maddi
olmayan gsirket varligidw. Ekonomi: kurum paydaglarimin kuruma yénelik
algisidir. Pazarlama: tiiketici ya da son kullanict agisindan algilanan sirket
imajidir. Orgiitsel davrams: i¢ paydaslarin ya da ¢alisanlarin sirket hakkindaki
algisidir. Sosyoloji: sirket degerleri ve normlart ile karsilastirildiginda sirket
performansimin  genel degerlendirmesidir. Strateji: itibar, sirketin hareket
serbestini artiran ve sirdiiriilebilir kilan, stratejik dneme sahip bir gsirket
varligidir”.  “Kurumsal itibari olusturan bilesenler ¢alisanlarin kalitesi,
yonetimin kalitesi, finansal performans, iiriin ve hizmetlerin kalitesi, piyasa
liderligi, miisteri odakli olmak, kurumun ¢ekiciligi, sosyal sorumluluk, kurumun
etik davramslarda bulunmasi ve giivenilirlik olarak sayilabilir” (Erer & Sumer,
2014: 173). “Karlihgin yiiksek olmasi sirketlerin kurumsal itibarlarim da
olumlu etkilediginden, bu sektorlerdeki sirketlerin diger sektorlerdeki sirketlere
gore kurumsal itibarlarimin paydaslar agisindan daha olumlu algilandig ifade
edilebilir” (Perek & Hazir, 2014: 377).

Yaptigimiz yazim taramasina gore itibar, imaj, kimlik, deger ve algilama gibi
kavramlarla birlikte kullanilmaktadir. Yener & Ergun’a katiliyoruz. Ciinkii
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Russell’a gore “alg1”, felsefecilerin ortak duyudan erken bir asamada, biraz da
elestiriyi ihmal ederek devraldiklar bir kelimedir. “Theaitetos, Sokrates ondan
“bilgi” nin tammmum yapmasini istediginde, bilginin algi oldugunu ileri siirer.
Sokrates temelde algumin gegiciligini gerekce gostererek onu bu tamimdan
vazgecmeye ikna eder, gercek bilginin ezelive ebedi olmasi gerektigini soyler; fakat
ozne ile nesne arasindaki bir baginti olarak diisiiniilmiis olan alginin olusumunu
sorgulamaz” (Russell, 2013: 133). Pazarlama diinyasinin gurusu Kotler’e gore
“temel olarak herkesin sunu anlamasi gerekiyor: Imaj, bir alg1 ve ihtiyactir;
mutlaka gercek olmasi gerekmez” (Kotler & Pfoertsch, 2011: 118). “Yapilan bir
arastirmaya gore, kurumun varliklari arasinda itibarin onemli olduguna inanma
orant yiizde 83 tiir. Yine aymi aragtirmaya gére, katilimcilara itibar denilince ilk
akillarima gelenin ne oldugu sorulmus, katilimcilarin yiizde 50 sine gove itibar;
giiven, giivenilirlik, giiven duyma, yiizde 30 ’una gore, sayginlik, prestij, saygi
gosterilen kurum, yiizde 12 sine gore ise kurumun farkli paydaslar nezdinde
algisidir” (Cémert & Uzun, 2014: 346). Itibarm tekrar tanimlanmasina gerek
oldugunu diisiinmekteyiz. Oncelikle, sirket, kurum veya marka paydaslarmi
iki gruba ayirmak gerekmektedir. Birinci paydaglari: hissedarlar, yonetim,
yoneticiler, ¢aliganlar, tedarikgiler, {irlin ve hizmeti satin alanlar, iiriin ve hizmeti
satanlar (bayi-toptanci-perakendeci) ve finans kurumlari; ikinci paydaslar ise:
potansiyel grup (miisteriler, ¢alisanlar, saticilar, tedarikgiler, yatirimcilar), medya,
0zel ¢ikar gruplart ve politikacilar gibi sayabiliriz. Sirket, kurum ve markanin
birinci paydaslarinda kurduklan iligki gercektir. Sirket, kurum veya markanin
birinci paydaslarindaki itibari, sadece algi veya imaj degildir. Ciinkii alg1 ve imaj
gegici olabilir ve ger¢ek olmasi gerekmez. Giiven unsuru bu iligkinin vazgegilmez
unsurudur. Sirket, kurum veya markanin ikinci paydaslarindaki itibari ise, alg1 ve
imajdir. Amerikan “reputation” kavrami ile Tiirk¢e’deki “itibar” kavramlarinin
ortligiip, ortiismedigini ve Tiirkiye’deki kisilerin bilgi, deneyim ve algilarinda
Tiirkge “itibar” kavrami ile Amerikan “reputation” kavramlarmin farkli olup
olmadigimi da arastirdiktan sonra reklamin, itibar ve marka kavramlarindaki
onemi ve etkisi agiklanabilmektedir.

Sozliik Arastirmasi

TDK’ya gore, itibar, sayginlik olarak agiklanmaktadir. ikinci anlam olarak ise,
bor¢ ddemede giivenilir olma durumudur. Sayginlik, saygi gorebilme, degerli
olma ve giivenilir olma durumu, itibar ve prestij olarak agiklanmaktadir. Hukuk
ve Sosyal Bilimler Sozligii (1983)’e gore itibar mektubu, “bir bankanin baska
sehirdeki kendi bankasina hitaben yazip miisterisine verdigi ve bunda gésterilen
miktara kadar bu sahsa dédeme yapilabilecegini agiklayan mektup” olarak
aciklanmaktadir”. “Itibar kelime itibariyle Latince’den dilimize girmistir ve
sozliik anlam1 herhangi bir kisi ya da durum hakkindaki diisiinde ya da inanc1
ifade eder” (Giirbiiz, 2014: 25). Tiirkiye’de kullanilan itibar kavrami, sayginlik,
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kredibilite, giivenilirlik, prestij anlaminda kullanilmaktadir. Cesitli internet

adresleri ve sozliiklerde yapmis oldugum “reputation” kavraminin anlamlart ise
Tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1. Reputation kavraminin sozliik anlamlart

1. Anlam 2. Anlam 3. Anlam 4. Anlam 5. Anlam
Tureng Un Sohret Nam itibar
Zargan Un San Sohret Seref itibar
Google Translate itibar Un Séhret Ad Seref
Oxford Dictionary Un Nam
Redhouse Dictionary Sohret Un itibar Seref
YDS Dictionary Un Sohret

(Kaynak: URL 1, URL 2, URL 3, Oxford Dictionary (2012), Redhouse
Dictionary (2012), YDS Dictionary)

YDS Dictionary’e gore “reputation” kavraminin es anlamlilar1 (synonym), fame,
prominence ve renown’dur. Bu kavramlarda iin ve sohret anlamina gelmektedir.
Tureng ve Zargan Internet siteleri ve Oxford ile YDS Dictionary sozliiklerine gore,
“reputation” kavramimin birinci anlam, tindiir. Google Translate Internet sitesine
gore ise “reputation” kavramimin ikinci anlami, indiir. Redhouse Dictionary gore
ise “reputation” kavraminin birinci anlami g6hret, ikinci anlami tindiir. Amerikan,
“reputation” kavramina, iin, sohret gibi yeni anlamlar eklenmektedir. Oysa
Tiirkge’deki itibarli kavrami i¢in iinlii ve sohretli olmaniz gerekmemektedir.
TDK’ya gore, Tiirk¢e ’deki itibar kavraminda daha g¢ok giiven, sayginlik ve
giivenirlilik basat iken, Amerikan, “reputation” kavraminda {in ve sdhretin basat
oldugu goziikmektedir. TDK’ya gore, tin: herkesce bilinme, taninma durumu;
sOhret ise: lin ve taninmig olarak agiklanmaktadir.

METODOLOJI

Yukaridaki bilgiler 1518inda Amerikan “reputation” kavrami ile Tiirk¢e’deki
“itibar” kavramlar1 arasinda toplumumuzdaki bireylerin algilarinda farkli olup
olmadigin kantitatif bir arastirmayla destelemek istedik. Anketimiz, 1-15 Nisan
tarihleri Istanbul’da merkezi bulunan kurumsal iki sirket, bir {iniversite hastanesi
ve Beyoglu bolgesinde bulunan kisilerle yiiz yiize yapilmistir. Anketimize 106
kisi katilmis ve yas aralig1 17-59°dur. Anketimize katilanlarin: %19,81 yiiksek
lisans, %53,77’si lisans, %23,58’1 lise, %1,89’u ortaokul, %0,94°1 ilkogretim
mezunudur. Arastirma kantitatif arastirma tekniklerinden anket yontemi ile
gerceklestirilmistir. Amerikan “reputation” ile Tiirkge “itibar” kavramlarinin
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ortligiip, ortligmedigini, bireylerin algilarinda farkli olup olmadigini arastirmak
icin, ankete katilanlardan, “itibar” kavrami yerine kullanilabilecek “gohret”,
“sayginlik”, “kredibilite”, “lin”, “giivenilirlik” ve “prestij” kavramlarindan: 1)
“itibar” kavrami yerine kullanabilecegiz en yakin anlami yazmalari: 2) itibar
kavrami yerine en uzak anlami yazmalar1: 3) likert 6lgegi kullanilarak, en yakin
anlamdan en uzak anlama gdre siralamalari istenmistir. Aragtirmanin giivenirliligi
icin anket formlar1 bizzat yiiz yiize gerceklestirilmistir. Veriler 1-15 Nisan 2016
tarihleri arasinda gercgeklestirilmistir. Anketler, Excel programiyla hesaplanarak,
yiizdesel olarak Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Orneklemimizdeki kisilerde “itibar” kavrami yerine kullanilan
kavramlari gdsterimi

iTIBAR iTIBAR
KAVRAMINA | | KAVRAMINA | .. ) ) .
COLLANILAN | | KULLANILAN | TTIBAR KAVRAMINA YERINE KULLANILAN KELIMELERIN EN
YAKINDAN EN UZAGA DOGRU SIRALANMASI
EN YAKIN EN UZAK
ANLAM ANLAM
1 2 3 4 5 6
SOHRET 1,89% 66,98% 1,89%| | 0,94%| | 0,00%| | 6,67%| |23,81%| |66,98%
SAYGINLIK 61,32% 0,00% 59,43%| [33,96%| | 5,71%| | 0,00%| | 0,95%| | 0,00%
KREDIBILITE 1,89% 10,38% 3,77%| | 4,72%| |26,67%| |42,86%| |10,48%| |11,32%
uN 0,00% 18,87% 0,00%| | 1,89%| | 1,90%| |15,24%| [62,86%| |18,87%
GUVENILIRLIK 27,36% 2,83% 27,36%| |40,57%| |18,10%| | 9,52%| | 0,00%| | 1,89%
PRESTIJ 7,55% 0,94% 7,55%| [17,92%| |47,62%| [25,71%| | 1,90%| | 0,94%

Anketimize katilan kisilere gore itibar kavrami yerine kullanilabilecek en yakin
birinci kavram %61,32 ile sayginlik, ikinci kavram ise %27,36 ile giivenirliktir.
Itibar yerine kullanabilecek en uzak birinci kavram %66,98 ile sohret, ikinci
kavram ise %18,87 ise iindiir. Anketimize katilan kisiler itibar kavrami yerine
kullanabilecek en yakin kavram olarak, %59,43 ile birinci, %33,96 ile ikinci
olarak “sayginlik” kavramidir. Anketimize katilan kisiler i¢in itibar kavraminin
yerine kullanilabilecek en yakin kavram sayginliktir. Anketimize katilan
kisiler i¢in itibar” kavrami yerine kullanabilecek en yakin ikinci kavram ise
%40,57 ile “giivenirlik” olmaktadir. Anketimize katilan kigiler igin sohret ve
tin kavramlar1 ise itibar kavrami yerine kullanilabilecek en uzak kavramlar
olarak belirtilmektedir. Anketimize katilan kisiler itibar kavrami yerine {in ve
sOhret kelimelerini kullanmamaktadir. Tablo 2’ye gore itibar kavrami yerine
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kullanabilecek kavramlarin siralamasi: %59,43 ile birinci sayginlik, %40,57
ile ikinci gilivenilirlik, %47,62 ile prestij, %42,86 ile kredibilitedir. Anketimize
katilan kisilerin bir boliimii kredibilite kelimesinin anlamini bilmediklerini
sylemistir. Itibar, TDK ’ya gore ikinci anlam olarak ise, bor¢ 6demede giivenilir
olma durumudur. itibar kavrami1 hem sayginlik hem de borg 8deme giivenilir olma
anlamlarini bir arada icermektedir. Sayginlik, saygi gorebilme, degerli olma ve
giivenilir olma durumu olarak agiklanmaktadir. Sayginlik i¢in kisi veya markanin
sadece 6deme giicii yeterli degildir. Ayn1 zamanda diger kisi ve sirketler nezdinde
degerli ve giivenilir olma durumunu gerektirir. Diger yandan bir markanin 6deme
giicli (finansal) olmamas1 durumunda itibardan s6z edilemez. Finansal problemler
bir markanin tiim paydaslarinda (yatirimcilar, hissedarlar, yoneticiler, ¢caliganlar,
tedarik¢iler, finansal kurumlar, {iriin/hizmeti satanlar, hatta iiriin/hizmeti satin
alanlar, vb.) olumsuz etkiye neden olmaktadir.

Orneklemimizdeki kisiler igin itibar, sayginliktir, giivenilirliktir. Markanmn
itibarli olmasi i¢in hem birinci hem de ikinci paydaslarinda sundugu kimlik,
kisilik, vizyon, ilkeler, degerler, kalite yonetimi ve iirliin/hizmetin dogrulanmasi
gerekmektedir. Bu siire¢ giliveni, zamanla ise, sayginlig1 yani diger bir deyisle
itibar1 getirecektir. Markanin finansal giicli ve sayginligi arttikga, itibar1 bulundugu
sektorde Once yerelden, ulusala, siire¢ ile ulusaldan uluslararasi taginmig olup,
lider bir marka konumuna gelecektir. Bu bilgiler 1s18inda, iletisim yonetimdeki
itibar, sirketin, sahip oldugu kimlik, kisilik, degerler, ilkeler, vizyon ve etik-ahlak
cergevesinde dogrudan (birinci) paydaslarmmn iizerinde olusturduklar iletigim
ve is birligindeki sdylem, verilen sozler ve davramglariyla olusan inang, deger,
tutum ve farkindalik dogrudan paydaslarda dogrulanabilirse yani diger bir
deyisle tutarly ise giiven yaratuliv. Dogrudan paydaslar sirketin sayginligin her
olusan iletisim ve is birliginde tekrar degerlendirir. Degerlendirmeler olumlu
ise giiven iligkisi olusur. Giiven iliskisinin zaman igerisinde siirekli olmasi
durumunda ise sirket itibarli (saygin) olmaktadw. S6z1ik arastirmamiz ile anket
arastirmamiz birbirini desteklemektedir. Itibar kavrami {in ve s6hret anlamlarini
icermemektedir. Reputation kavrami ise {in ve s0hret anlamlarini icermektedir.
Biz burada Amerikan reputation kavraminin itibar anlamini icermedigini iddia
etmiyoruz. Tirkge’deki itibar kavrami ile Amerikan reputation kavraminin
ayni anlamlan igermedigini vurgulamaktayiz. Arastirmamiz itibar Slgekleri
hazirlanirken ya da Amerikan itibar dlgeklerini kullanirken, iki kavramin farkli
anlamlar icerdiginden yola ¢ikilarak hazirlanmasi gerektigini de sdylemekteyiz.
Itibar kavrami sayginlik, giivenirlilik ve bor¢lu olma durumunda 6deme giicii
olarak agiklanmaktadir. Sirket, kurum ve markalarin paydaslari olan giiven iligkisi
halkla iligkilerin sorumlulugundadir. Reklamin, itibar kavramindaki 6deme giicii
ile iligkisi diger bir degis ile finansal performansa olan katkisi aragtirmamizda
vurgulanmaktadir.
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IMAJ VE MARKA ILIiSKiSi

TDK ’ya gére imaj, imge olarak agiklanmaktadir. Imge, bireylerin diisiincelerinde
tasarlanmakta olan ve gergeklesmesi istenen, arzulanan, 6zlenmekte olan, hayal
(dream) ve hiilya olarak betimlenmektedir. “Imaj, bireyin (kendisinin) ya da
otekilerin diistincelerinde olusan, algilama, segme, degerlendirme, yorumlama,
bilgilenme, yargilama, iliskiler gibi etkilesimlerle bicimlenmekte olan bir
imgedir. Diger bir tamima gore, imaj bir obje ve/veya kisi ile ilgili bireyin
diigiinsel ve duygusal yorumu, algilanmas: olarak agiklanmaktadir” (Davis,
2006: 55 aktaran, Akgoz, 2014: 18). Baska bir tanima gore, “imaj, bir konsept,
nesne, kurum/sirket/marka veya kigi hakkinda bireyin ya da toplulugun algilama,
sosyallesme, deneyim ve dgrenme igerisindeki iletigim, iliski ve etkilesim siireci
icerisinde tammlayabildigi, belleginde sakli bulunan, yorumlayabildigi ve onunla
iliskilendirdigi anlamlardir.  Kisinin algilamalar:, gézlemleri, deneyimleri,
disiinceleri, inanglari, duygulari, ¢agrisimlar ve yankilanmalar gibi etkilegim
stireglerinin nihayetinde ortaya ¢ikan imgelemdir” (Dowling, 1986: 109 aktaran,
Bulduklu, 2015: 22).

“Giiniimiizde reklamla ilgili temel konu, tiriinlerle satin alinacak anlamlar,
imgeler, imajlar ve yasam tarzlari iginde billurlasir. Toplumun id’i ve en derin
giicleri biitiiniiyle yiizeyin altina itilir; seyler, nesneler, iiriinler artik bizim igin
bir sey ifade edebilirler (nesnelerin toplumsal ¢alisma ve iiretme i¢inde maddi
yaratilma stire¢lerini unutmusuzdur) ¢iinkii nesnelerin bizim icin konusmalarina
ve onlarla 6zdeslestirilmemize izin vermigizdir” (Williamson, 2001: 47, aktaran,
Ozdemir, 2014: 112). Nesneler, sézciikler, simgeler ve onlar1 gsterdigi, gosterilen
sey imge. Ornegin, elma gibi. Elma bir sozciik (zihinsel ve isitim imgesi) ayn1
zamanda bir nesne, ¢izersek bir simge olur ama aklimizda yani elma imge olarak
farklilasir. Gergeklik biter yerini algilar, imgeler, yorumlar, ¢agrisimlar, mitler
alir. Elma yesil, sar1 ve kirmizidir. Bu renkler bile bizi oradan oraya savurur.
Elma tathdir, eksidir ve suludur. Elma serttir bazen ise yumusaktir. Kiigliktiir,
bityiiktiir. Adem ile Havva’y1 yedikleri igin cennetten atilmasina sebep olan
yasak meyvedir. Tarihseldir, dinseldir, mitolojiktir. Bilimsel olarak yer¢ekiminin
de bulunmasini saglamamis midir? Diger yandan bir markadir, Apple. Dilimizde
“elma” dir. Bir Apple verir misin? Amerika’da baglamina gore bir meyve ya da
bir markadir. Tiirkiye’de ise, bir markadir. {lk aklimiza yukaridaki cagrisimlar,
imgeler, mitler gelmez mi? Apple’in simgesi, logosu 1sirilmis (ayni cennetteki
elma gibi) bir elmadir. Apple deyince aklimiza Steve jobs, teknoloji, iletisim,
en degerli -en begenilen- en teknolojik marka gibi ¢agrisimlar, algilar, imgeler
gelir. Robert B. Cialdini (2014) iknanm Psikolojisi adli kitabinda “klik-pirr”
kavramindan ve bununla olusan itaat tepkisinden bahsetmektedir. Insanlarin
bilmedikleri konularda kisa yol kullandiklar1 (klik-pirr) sdylemektedir. Imaj ve
imge, alg1, ¢agrisim, degerlendirme ve yorumlar bilincimiz i¢inde islenmektedir.
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Williamson’a katiliyoruz. Reklamlar yasamimiz iginde imajlar ile billurlagir
ve reklamin sdyledigi markalar ile 6zdeslesmekteyiz. Hatta nesneyi, sozciigi,
simgeyi, duyumlarimizi ve gosterileni analitik analiz ederek bilgi sanmaktayiz.
Ve satin almaktayiz ve “doxa” kazanmaktadir.

“AMA (Amerikan Pazarlama Birligi) “Markay1, isim, terim, isaret, sembol ya
da diger gostergelerin bir saticinin {irliniinii digerlerinden ayirt edici nitelikte
olmas1” (Tosun, 2010: 7) olarak agiklamaktadir. “Marka, bir kurum/sirketin
ilgili boliimlerinin yonetiminde gergeklestirilen iiriin arastirma, iriin gelistirme,
hizmet, halkla iliskiler, reklam, pazarlama, satis sonrasi, tasarim gibi etkinliklerin
timiiyle olusturulan; farkindalik, imaj, kalite algilamasi ve baglilik gibi soyut
degerlerin toplamidir. Iyi bir marka olabilmek demek, farkl, kolay tanimr,
tutarli, olumlu imaj yaratan, iiriin kisiligi ve karakteri ile uyumlu ve siirekli
olma gibi ozelliklere sahip olmak demektir. Gii¢lii bir marka olmak kurum/
sirketin en degerli varliklarindan birini olusturmaktadir” (Cayiroglu, 2010: 24).
“Kotler, ve Pfoertsch’ e gore, marka bir vaattir, Marka bir tiriin, hizmet ya da
isle ilgili algilarin toplamidir gordiigiimiiz, isittigimiz, okudugumuz, bildiginiz,
hissettiginiz, diisiindiigiintiz vb. her seydir; Marka, miisterinin zihninde ge¢mig
deneyimlere, iligkilendirmelere ve gelecek beklentilerine dayanan belirgin bir
konuma sahiptir, Marka; farklilasmay saglayan, karmasayr azaltan ve karar
alma stirecini basitlestiren degerler ile ozellikler, inanglar ve faydalara ¢ikan bir
kestirmedir” (Kotler&Pfoertsch, 2011: 21-22). “Morgan (2001) markanin dort
unsura sahip oldugunu savunmaktadir. 1) Alicisi ve saticisi vardw. 2) Aywrt edici
bir isim, sembol ya da bir isarete sahiptir. 3) Tiiketicilerin zihinlerinde, iiriiniin
gergek ozelliklerinin disinda yer alan nedenlerden otiirii, olum ya da olumsuz
izlenimler olugturur. 4) Kendiliginden olugmaktan ¢ok yaratilan degerleri vardir”
(Tosun, 2010: 8).

“John Philip Jones’a gore, bir marka islevsellik ve katma degerlerden olugmaktadir.
“Kutunun igeriginden gelen islevsellik (ya da hizmetin sagladigi islevsellik) ve
katma degerler. Islevsellik kolaylikla gézlemlenebilir ve él¢iilebilir. Tiiketicilerin
zihinlerindeki izlenimleri temsil eden katma degerler icin bu daha az gegerlidir.
Katma degerler, markanin satin alinma nedenlerinin olusturdugu birikiminden ve
bir¢ok farkl ozellik ve kritere gore markaya yonelik tavirlardan olusur” (Jones,
2007:156). “David Ogilvy’e gore; lirlinler fabrikada iiretilir, markalar ise zihinde”
demektedir (Bruce&Harvey, 2010: 21). “Kotler ve Pfoertsch, giglii kurumsal
sirket ve markalar, is yaptiklar: insanlarin diisiincelerinde yerlestirdikleri keskin,
belirgin ve kendi kendini tamamlayan imajla tanimlanir” (Kotler&Pfoertsch,
2011: 104) demektedir. “Bu ¢ercevede marka imaji, Kevin L. Keller tarafindan,
“miisterilerin zihinlerinde tasidiklari ¢cagrisimlar vasitasiyla yansitilan bir marka
hakkindaki algilamalar” seklinde tanimlanmaktadir” (Y1lmaz, 2011: 231). David
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Ogilvy’e gore, tiriinler fabrikada iiretilmekte, markalar ise zihinlerde demektedir.
David Ogilvy de katma degerlere vurgu yapmaktadir. Bu soyut (katma) degerler
markalarin biyiikliiklerini ve giicliiliiklerini olumlu olarak etkilemektedir. Bu
katma degerler nasil yaratilir cevabina en giizel yanit, reklam ve halkla iligkilerdir.

REKLAM KAVRAMI

“Reklam, bir iirlin ya da hizmetin, maliyetinin kimin tarafindan 6dendigi belli
olacak sekilde, genis halk kitlelerine medya araglarindan yer ve zaman satin
alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiinlinii icerir” (Elden, Ulukok, Yeygel, 2014:
62) olarak agiklanmaktadir. “Unlii reklamc1 David Ogilvy, 1950’lerde reklamin
en Onemli hedefinin markalara imaj kazandirmak oldugunu sdylemektedir”
(Yilmaz, 2011: 75). “Mike Destiny ise reklamin sahip oldugu gii¢ konusunu soyle
agiklamaktadr: “Bir¢ok rakip bira markasi; tat, renk ve alkol orami agisindan
neredeyse aymdir. Hatta iki bardaktan sonra, bir eksper bile aradaki fark:
soyleyemez. Yani tiiketici tamamen reklami icmektedir ve reklam artik markadir”
(Elden, 2015: 140) demektedir. John Philip Jones, reklamin bazi islevlerini soyle
Ozetlemektedir. “Reklamin en az dort onemli gorevi yerine getirmekteki onemi fark
edildi. (1) Tiiketicileri bilgilendirme; (2) Ureticiler icin biiyiik gerginlik kaynag
olan toptancilarin zayifliklarim telafi etmek; (3) O zamanlar béliik pérgiik ve
¢cok daha kiiciik 6l¢ekli olan perakende ticaretin satis cabalarimi arttirmak ve (4)
Ayni zamanda rakip markalara saldirmak ve saldirgan rakipleri uzak tutmaktir.
Reklamin en o6nemli yonii ekonomideki roliidiir: Bir¢ok sirketin zenginlik ve
basarisina nasil katkida bulundugudur. Ancak bu meslekle ugrasanlar igin
reklamin en ilging o6zelligi biitiiniiyle ozgiin diigiinceye dayaniyor olmasidir”
(Jones, 2007).

Reklam kavramini reklamcilar, halkla iligkiler, marka ydneticileri ve pazarlama
iletisimcileri 0vmekte, elestirel yaklagimcilar ise yermektedir. Kotler’e gore
“reklam, bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak igin
en giiclii aractir. Erisilecek her bin kisi icin maliyet hesabt yapilirsa, diger hi¢bir
arag reklami gecemez. Eger reklam, bir de yaratict bir nitelikle hazirlanmuissa,
bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan markamn kabul
edilebilirligine zemin hazirlayabilir” (Kotler, 2011: 150). Mete Camdereli’ye
gore “iletisim stirecinin temel amaci, hedefi etkilemek, ondan kaynagin ilettigi
iletiler dogrultusunda tepki almak ya da onun istenilen tutum ve davranisi
gelistirmesini  saglamak, baska bir deyisle geribildirim almak bigiminde
degerlendirilirse, reklamin bu ‘etki’ islevini en iist diizeyde yerine getirdigini ve
toplumsal bellekte son derece etkili oldugunu soylemek olanaklidir” (Camdereli,
2013: 75). “Reklamcilikta marka imaji1 stratejisini gelistiren ve uygulayan David
Ogilvy, reklamin en onemli gorevinin reklama konu olan markaya bir kimlik
ve kisilik vermek oldugunu belirtmektedir” (Oztiirk, Tatli, 2014: 54). “Dan
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Ariely 'nin dedigi gibi miisteriler neredeyse her zaman rasyonel olmaktan uzaktir
(...) Bu markayt satin alirken ya da kullanirken kendimi hissediyorum
(...) Bu markayr satin alinca ya da kullaminca ben oluyorum (...) Bu
markayr satin alinca ya da kullaminca iliski kurdugum insan tipleri
insanlardir” (Aaker, 2014).

Elestirel bakis agisina sahip, Marksizimde “yabancilagsma”, “meta fetigizmi”
kavramlariyla, elestirel yaklasiminda ise “tiiketim kiiltiiri”, “kiiltiir endiistrisi”
gibi kavramlar ile karsi1 karsiyayiz. Elestirel yaklasimda olanlar reklamin
kavramlar, imajlar, imgeler, simgeler, ¢agrisimlar ve cesitli iletisim teknikleriyle
kisileri etkileyerek tiikketim arzularimi harekete gecirdigini hatta kontrol ettigi
ileri stirmektedir. Erich Fromm, modern toplumun tiiketicilerinin “ben sahip
oldugum ve tiikettigim seyler disinda bir hi¢im” (Fromm, 2015: 49) anlayisi ile
0zdeslestigini belirmektedir. John Berger ise “Hi¢bir seyin yoksa sen de bir hig
olursun” (Berger, 2014: 143) demektedir. Bunlara ek olarak, “Tiiketici i¢in, imaj-
statii iliskisini saglayan reklam fotograflari, her tirtinii, her markays, tiim toplumsal
smiflari, statiileri ve prestiji ifade etmeye yaramaktadir” (Bayraktaroglu, 2009:
178). Baudrillard simiilasyon kuramina gore “simiilasyon hakikat ilkesinin
yerini almigtir” (Baudrillard, 2014: 18). “Baudrillard (1997) “cagdas tiiketici,
kapitalizmde tiiketici iiriinlerin degil, gostergeleri tiiketmektedir. Bu gostergeler
tiiketiciye reklamlar araciligi ile ulagmaktadir. Tiiketim nesnelerinin her biri
gostergedir. Tiiketimde ihtiyaglar ve isteklerin yerini toplumsal degerler ve imajlar
alw. Tiiketim mallart satin almanin ve bunlari sergilemenin toplumsal ayricalik ve
prestij getirdigine inanwr. Ihtiyac artik, tek bir nesneye duyulan ihtiyagtan ziyade,
farklilasmaihtiyacidir” (Dagtas, 2009: 65). Baudrillard ve Bayraktaroglu reklamin
etkilerinde “prestij” kavramini kullanmiglardir. Arastirmamizda da degindigimiz
gibi, prestij, “itibar” ve “sayginlik” kelimelerinin yerine kullanilabilmektedir.
Neil Postman ise “Amerikan isadamlart mallarin kalitesi ile kullamighhiginin,
sunuluslarindaki ustaliktan daha geri planda kaldigini hepimizden ¢ok once
kesfetmiglerdi. Denebilir ki, kapitalizmin Adam Smith’in ovdiigii ya da Karl
Marxin yerin dibine batirdigi ilkelerinin neredeyse yarisi artik gegerliligini
kaybetmigstir. Amerikalilardan daha iyi otomobil imal ettikleri soylenen Japonlar
bile, Toyota 'mn yillik reklam biitcesinden agik¢a goriilebilecegi gibi, ekonominin
bilimden ziyade bir temsil sanati oldugunun farkindadir” (Postman, 2012: 13)
demektedir. Postman’da iirlinlerin somut islevlerinin yanina soyut degerlerin
eklendigine dikkat cekmektedir.

Al Ries & Laura Ries, “Kalite énemlidir. Ancak kalite tek basina bir marka
yaratmaz” (Ries&Ries, 2012: 59) demektedir. Ve su sorular sormaktadir: “Rolex,
Timex ten daha mi hassas zaman Oolcebilmektedir? Diisiincelerinizden emin
misiniz? Coco-Cola nin tadi Pepsi’den daha mi iyi oldugunu diisiiniiyorsunuz?
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Pek ¢ok insan Coca-Cola’nin Pepsi’den daha ¢ok satmasina bakarak, tadinin
da daha iyi olmas1 gerektigini diigiinmektedir. Ancak tat testlerinde ¢ogunluk
Pepsi nin tadini tercih etmektedir” (Ries & Ries, 2012: 60). “150 milyon dolarhik
reklam biitcesine sahip Coca Cola, diinya ¢apinda en ¢ok izlenen reklamlari
yapan sirketlerden biri olarak da bilinmektedir” (Belet, 2009: 45). Ries &
Ries markalarla ilgili gozlemlerini, deneyimlerini ise sdyle agiklamaktadirlar,
“Yillarca siiren gézlemlerimiz bizi su sonuca gotiirdii. Pazardaki basart ile,
uriinlerin, tat, dayamkhihk, giivenilirlik, diizgiinliik gibi karsilastirmali testleri
arasinda neredeyse hi¢bir bag yok” (Ries & Ries, 2012: 60). Ries & Ries’de,
Neil Postman gibi somut iglevleri sorgulamakta ve soyut kavramlara dikkat
¢cekmektedir. Bati ise soyut kavramlar ile benlik iliskisini s0yle aciklamaktadir,
“Hayw, o Rolex degil, benim ideal benligim! Markalar tiiketiciler ile arasinda
koparilmaz bir bag kurarken, ashinda benliklerinin de birer parc¢asi haline
gelmektedir” (Bati, 2015: 80) demektedir. Cayiroglu ise bu durumu, “Ayni mal
veya hizmet, baska bir kurum/sirket/marka tarafindan, daha iyi sartlarda sunulsa
bile tiiketici sirf bu “marka iriin e sahip olmak i¢in inamilmaz fiyat farklarina
vermeye hazir” olarak agiklamaktadir (Cayiroglu, 2010: 29). Dagtas, Reklami
Okumak adli eserinde, “1987 yilina ait reklam metinlerinin iiriin-bilgi formatina;
1997 yilina ait reklam metinlerinin ise triin-imaj, kigilestirme ve yasam tarzi
formatlarima uygun oldugu goriilmektedir ” (Dagtas, 2012: 182). Williamson ise
reklamlarin anlamliligini ve etkisini soyle agiklamaktadir, “Reklamlara anlamlilik
veren, kendi anlamliliklarini iiriine aktaran reklamlarda gordiiglimiiz imgelerdir.
Reklamciligin bu kadar kontrol edilemez olusunun nedeni budur” (Williamson,
2001: 182). Dagtas, reklam igeriklerinin bilgilendirmeden, imaj, kisilestirme ve
yasam tarzina dogru degisimini vurgulamaktadir. Williamson ise reklama anlam
verenin reklamlarda kullanilan imgeler oldugunu agiklamaktadir. Gilinlimiiz
reklamlarinda Goffman’nin izlenim yonetimi ve rol modelleri (Biscolata —giiglii
kaslt erkekler-, Argelik —Kenan Dogulu/Beren Saat, Mavi —Kivang Tatlitug/
Kerem Bursin & Serenay Sarikaya- gibi) goriilmektedir. Soyut degerler halkla
iligkiler ve reklam yonetimleri tarafindan olusturulmaktadir. Reklam, gostergeler
ile alg1 ve imaj yonetimi yapmakta ve ideal kimlikler olugturmaktadir. Olusturulan
gostergeler ve markalarin paradigmalart medya {izerinden kisilere ulagtirilarak
markanin {irlin ve hizmetlerinin satin alinmasi yoniinde tutum ve davranig
olusturmakta veya gii¢clendirmektedir. Kisiler kimi zaman reklamda oynayan
kisiler ile 6zdeslesmekte, kimi zaman marka ile statii kazanmakta, kimi zaman
arzuladig1 imajlara sahip olmaktadir. Reklam, sirket ya da markanin itibarli
olmasi icin, gohrete, bilinirlilige, imajlara, algilara, ¢cagrisimlara, mitlere katki
saglamaktadir. Diger bir deyisle soyut degerlerin olusmasini saglamaktadir. Tablo
3’e gore etki modelleri, E. St. Elmo Lewis, AIDA (Dikkat, ilgi, Arzu, Eylem)
modeli ile baslamaktadir. Etki modellerinin tarihini inceledigimizde dikkat
(attention)’in yerini farkindalik (awarness) kavramimin aldigimi gérmekteyiz.
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Ayrica, modellerinin amaci fark edilmek, begenilmek, uygunluk, eylem yani
satin alma davranisina ikna etmek oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3. Etki Modelleri

YIL GELISTIREN | MODEL MODELIN YAPISI
1898-1900 | E. St. Elmo Lewis | AIDA Dikkat, Ilgi, Arzu, Eylem
1961 Robert J. Lavidge ETKiLER o F arklna.Varma, Bilme, Hoslanma,
veGary A. Stenier | HTYERARSISI | Tercih, Ikna, Satin Alma
1961 Russel H. Coney | ACCA- Farkina Varma, Anlama, kna,
DAGMAR Eylem

(Kaynak: Barry, 1987:253-258, aktaran Tellan, 2009: 308-309)

Prof. Dr. Mete Camdereli hocamizin Reklamin Gérme Dedigi adli kitabinda
Muallim Abdi Tevfik’ten bahsetmektedir. 1927 yilinda yazilan bu kitapta da
reklamin 6nemine ve etkisine deginilmektedir. “Tesebbiisat-1 iktisadiyede, yalniz
mevat mamule, emtia-i ticariye veya ziraiye bulmak, toplamak, getirtmekle
tacirin, sanatkdrin, rengberin vazifesi hitame ermis olmaz. Asil gii¢ is, bundan
sonra bagslar: emtiamin tezvii lazimdw. Bunun igcin mahregler bulmak, ahaliye
emtiamin faydasint anlatarak onlarin keselerine hdkim olmaya ¢alismak
mecburiyeti vardir. Bunun, her nasilsa elde edilmis olan sohretlere istinat ederek
‘miisterinin gelmesini beklemek’, abesle istigal olur. Daima ezmek isteyen bir
rekabet, vesait-i miinakalenin kesreti ve ucuzlugu tesebbiisat-1 iktisadiyeyi bir
‘miicadele’ haline sokmus, ticareti bir ‘hayat ve kdr kavgast’sekline getirmistir ...
Biitiin bu ‘tamimak, celp ve cezbetmek vesaiti’ ‘ilan’, ‘reklam’ namiyla sohret
kazanmstir” (Camdereli, 2013: 37). Reklam pek ¢ok akademisyenin de belirttigi
gibi bir bilim dali olarak kabul edilmemektedir. Ugur Bati’da kitabinda; Tiirk
firmalarinin neden diinyada bilinen bir Tiirk markasi yaratamadiklari sorusuna,
onlar markalasma diinyasin1 yasarken biz endiistri devrimini yasamaktayiz
demektedir. Reklam bizce akademisyenler tarafindan bir bilim dali olarak
tarafindan tanimlanmalidir. Reklam, dort yillik lisans egitimi olarak wverilirse;
reklamdaki, ahlak, etik ve normatif kurallarda tam olarak belirlenebilecektir.
Reklam yaraticilik, estetik ve sanatsal bir yaklagim igerisinde, sosyoloji,
psikoloji, sosyal psikoloji, antropoloji, ekonomi, tarih, felsefe ve edebiyat gibi
sosyal bilimlerden faydalanan ve destek alan, iletisim biliminin kuram, model
ve yaklasimlar ile iletisim ara¢ ve arastirmalarini kullanan iletisimin biliminin
disiplinlerarasi bir alt bilim dalidir. 2014 yilinda yapilan en itibarli, en begenilen
ve en degerli markalar arastirmalari tizerinden markanin somut ve soyut degerleri
ile reklam ve reklam ile itibar kavrami arasindaki iliski agiklanabilmektedir.
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MARKA IMAJ VE ITIiBAR ILiSKiSiNIi ARASTIRAN ALAN
ARASTIRMALARI

Marka Degeri Arastirmasi

“Interbrand’in yapmis oldugu arastirma sonucunda, 2014 senesinin en degerli
100 markasin1 duyurmaktadir. Birinci Apple, 118,9 milyar dolar marka degeriyle;
Ikinci Google, 107,4 milyar dolar marka degeriyle; Ugiincii Coca-Cola, 81,6
milyar dolar marka degeriyledir” (Kaynak: URL 4). Oncelikle agiklamak isteriz ki,
bizim buradaki amacimiz marka degerinin nasil hesaplandigini agiklamaktan ¢ok,
markalar diinyasinin “biiyiikliik”, “gii¢” gibi kavramlarin degisip degismedigini
incelemek, marka degeri Olglimlemelerini ve kriterlerini inceleyerek, marka
degerinin nasil olustuguna yapilan acgiklamalart betimlemektir. Boylelikle,
reklamm bu soyut degerlerin olugsmasinda etkisini ve Onemini agiklamaya
caligmaktir,

“Aaker, markadegeryaratimsiireci, “markasadakati, marka bilinirliligi, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlart ve diger marka varliklari olarak agiklanmaktadir”
(Aaker, 2010: 23). “Keller, gii¢lii bir marka yaratmak igin tiiketici temelli marka
degeri modeline gére dort asama izlenebilecegini belirtmektedir ki bunlar,
“marka kimligi asamasi”, “marka anlami agsamasi”, “marka tepkisi asamast”
ve “marka iligkisidir” (Yilmaz, 2011). Aaker’a gore, Interbrand’in (tiiketici
odakliya kars1), is odakli kriter agisi, kismen markaya finansal bir deger koymaya
bir adim daha yatkin oldugu i¢in daha faydalidir, aslinda Interbrand bu marka
siralamasi kazanglara uygulanacak bir ¢arpan belirlemek i¢in kullanilmaktadir,
demekte ve Interbrand kriterlerini: liderlik, istikrar, pazar, uluslararasi, egilim,
destek ve koruma olarak aciklamaktadir. Aaker, kendisinin olusturdugu marka
deger Olgiitlerini agiklamaya baglarken, soyle devam etmektedir: “Elbette ki
iyi gelistirilmis ve kabul edilmis finansal élgiimler (satis rakamlari, maliyet
analizleri, kar ve varliklarin geri doniigleri gibi) genellikle marka amacglar: ve
performanslari baskin olur” demekte, kendi dlgiimleme kriterlerinde ise: tercihler,
algilanan kalite, liderlik, bilinirlilik, marka kisiligi, marka ¢agrisimlari, pazar
payt gibi kavramlarin tizerinde durmaktadir” (Aaker, 2010). “Keller’e gore,
marka bilgisi (brand knowledge), marka farkindalig1 (brand awareness) ve marka
imaj1 (brand image) ile agiklamaktadir” (Keller, 2013). Reklam yonetimlerinin
kullandig1 etki modellerinde de farkindalik kavraminin ve imaj yonetiminin 6n
ciktigint makalemizde daha 6nceden agiklanmaktadir.

Aaker, Interbrand’in marka degerlerini belirlerken daha ¢ok ig odakli olan finansal
Olgtimleri (satis rakamlari, maliyet analizleri, kar ve varliklarin geri doniigleri
gibi) kullandigin1 belirtmektedir. Satis rakamlarmizin olmasi igin dncelikle
penetrasyon saglanmali ve satin alma frekansi arttirilmasi gerekmektedir. Bunun
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icinde onlarca ya da binlerce marka igerisinde fark edilmeniz gerekmektedir.
Ama buda yetmez ¢iinkii soyut (katma) degerlere de sahip olmak zorundasimizdir.
Bu soyut degerleriniz hedef kitlenizdeki tiiketiciler i¢cin ne kadar degerli ise, o
kadar daha ¢ok fazla 6deme yapilacagi anlamina gelmektedir. Buda ikinci 6l¢iim
kriteri olan karlilig1 getirmektedir. Karlilig1 yiiksek olan bir sirket ya da marka
maliyetlerini de diisiirebilme imkéanina sahip olmaktadir. Aaker ve Keller, marka
kisiligi, marka sadakati, cagrigimlar, algilanan kalite, marka kimligi ve marka imaj1
gibi soyut (katma) degerleri 6ne ¢ikarmaktadir. Bu da bizi biitiinlesik pazarlama
iletisimindeki iki iletisim disiplin olan, halkla iligkiler ve reklama gotiirmektedir.

Marka itibar1 Arastirmasi

“Forbes, Reputation Instution’a gore 2014 senesinin en itibarli 100 markasim
duyurmaktadir. “Reputation Instution’a gore; Birinciligi The Walt Disney Company
ve Google, Uciinciiliigii ise BMW Group ve Rolex paylasmaktadir. Besincisi Sony,
altincis1 Canon, yedincisi Apple, sekizincisi Daimler, dokuzuncusu Lego’dur.
Onunculugu ise Microsoft ve Samsung paylagmaktadir” (Kaynak: URL 5).
Reputation Instution, Esteem (Sayginlik), Admire (Hayranlik, Begenme), Feeling
(Duygu, His, Yakinlik) ve Trust (Giiven, Sorumluluk) kavramlari g¢ergevesinde
yedi kriteri saglayan sirketlerin paydaslarinin giiveni kazanacagini ve beklentilerini
karsilayacagi belirtmektedir. Yedi kriter: Uriin ve hizmetler (products/services);
Inovasyon (innovation); Calisma kosullar1 (workplace); Vatandaslik (citizenship);
Liderlik (leadership); Finansal performans (financial performance)’dir.

Reputation Instution itibar skorlarini (reputation score) ise asagidaki sekilde
aciklamaktadir: 1) Uriinler satin alintyor mu? (Would buy the products?); 2)
Olumlu seyler sdylenebilir mi? (Would say something positive?); 3) Uriinler
tavsiye edilmektedir mi? (Would recommend the products?); 4) Giivenilebilir mi
dogru is yaptigma? (Would trust to do the right thing?); 5) Memnuniyet durumu
nedir? (Would welcome into local community?); 6) Caligabilir mi? (Would work
for?); 7) Yatirim yapilabilir mi? (Would invest in?)

Reputation Instution tiiketiciler nezdinde itibarli olmak i¢in iki kavrami 6ne
cikarmaktadir; product (lirlin) ve enterprise (girisim yeteneklerini). Diger bir
deyisle, markanin ¢agrisimlarini ve halkla iligkilerin arag, uygulama ve teknikleri
(yillik raporlar, basin biiltenleri, CEO’larn kitaplari, ¢alisanlarin ¢alisma ortami
ve marka ile ilgili goriisleri, medya araglarindaki marka hakkindaki olumlu
gorisler vb.).

Reputation Instution’ye gore tavsiye edilebilirlik, giiven, olumlu so6zler
sOyleyebilmek, satin alabilmek, yatirim yapabilmek, ¢alisabilmek ve memnuniyet

tiiketiciler nezdinde bu iligskinin yiizde altmigidir. Diger yiizde kirk ise, iirlindiir.
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Yukarida belirttigimiz en itibarli aragtirmasindaki sirket ve markalar bulunduklari
sektorlerin lider markalaridir. Diger yandan alt markalara da sahiptirler. Cirolar1
yiiksektir. Hem iiriin/hizmetlere hem de katma (soyut) degerlere sahiptirler.
Itibar da soyut bir kavramdir. Reputaion Instution arastirmalar1 ve ¢alismalari ile
Fombrun ve van Riel soyut degerle itibar1 (reputation)’da eklemek istemektedir.
Reputation Instution’nin arastirmalart da is odaklidan ¢ok tiiketici odakli
oldugunu sdyleyebiliriz. Buna ek olarak, halkla iliskilere ve onun yonetimindeki
paydaslara da bir gonderme yapilmaktadir. Halkla iligkilerde yapilan tanimlarda
aciklik, bilgilendirme, iligki yonetimi, kamu yarar1, uyum ve iki yonlil iletisim
on plandadir. Itibar kriterlerine baktigimizda penetrasyon (satin alma) ilk
basta gelmektedir. Yatirim yapabilmek i¢in ise de finansal performansa ihtiyag
bulunmaktadir. Bu iki kriterin iligkisini bir énceki boliimde betimlenmektedir.
Olumlu seyler ve tavsiye i¢in olumlu imaj ve algilara sahip olmamiz gerekmektedir.
Bu da bizi yine bir imaj yonetimi de olan reklama gotiirmektedir.

Marka imaji Arastirmasi

“Fortune dergisi 1980°lerin sonundan giiniimiize ABD 'nin ve diinyanin en
begenilen sirketlerini belirlemektedir. Is diinyasinin iist diizey yoneticileri
nezdinde yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen veriler ile ‘begenilen
sirketler’ yatinmcilarin ‘giiven kasasindaki’ yerlerini alyyorlar” (Kadibesegil,
2013: 197). “Fortune dergisi 2014 senesi Worlds Most Admired Companies
adli arastirmasiyla Diinyanin en ¢ok begenilen arastirma sonuglarimt agiklad.
Fortune 1000 kurum/sirket/marka listesini ABD ’nin cirosal degerleri itibariyle
en iyi ilk 1000 firmalari ile ABD disinda olan Global 500 listesindeki firmalar
degerlendirmektedir. Firmalarin degerlendirmesi dokuz farkly élgiit tizerinden
yapilmistir. Arastirmaya 3920 katilimct katilmis ve ilk on firma tercihlerini
belirtmeleri istenmistir. Arastirmaya gore, birinci Apple, ikinci Amazon, iigiincii
Google’dur” (Kaynak: URL 6-7). Arastirma Olciitleri ise, : Inovasyon; Insan
yonetimi; Kurumsal varlik kullamimi; Sosyal sorumluluk; Kalite ydnetimi;
Finansal durum; Uzun vadeli yatirim; Uriin/hizmet kalitesi; Global rekabetcilik
olarak agiklanmaktadir. Fortune dergisi en begenilenler listesine girebilmek
icin cironuzun yiiksek olmasi birinci sart olarak gozlemlenmektedir. itibar ile
begenilme kriterlerinin neredeyse ayni oldugunu ama diger yandan daha ¢ok
orneklemde farklilik oldugu goriilmektedir. itibarda paydaslara veya diger bir
deyis ile halka (kamulara), begenilenlerde ise yoneticilere sorulmaktadir.

SONUC

Arastirmamiz Tiirkge “itibar” kavrami ile Amerikan “reputation” kavraminin tam
olarak ayni anlamlar1 igermedigini ve itibar kavraminin iletisim yonetimlerince
tekrar tamimlanmas1 gerekliligini kanitlamaktadir. Tiirk¢e itibar ile Amerikan
reputation kavramlar1 biitlinliyle ayni anlamlari igermemektedir. Amerikan
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reputation kavraminda itibar ve sohret kavramlart basat iken, Tiirk¢e ’deki itibar
kavrami sayginlik, giivenilirlik ve 6deme giicii (kredibilite) anlamlarini igermektedir.
Aragtirmamiz itibar Olgekleri hazirlanirken ya da Amerikan itibar Olgeklerini
kullanirken, iki kavramin farkli anlamlar igerdiginden yola ¢ikilarak hazirlanmasi
gerektigine de vurgu yapmaktadir. itibar olcekleri hazirlamirken, saygmlik,
giivenilirlik, 6deme giicii ve sohret (kurum, sirket ve markanin paydaslarindaki
algis1) kavramlara dikkat ¢ekmektedir. Sirket, kurum ve markalarin paydaslar
olan giiven iliskisi halkla iligkilerin sorumlulugundadir. Reklamin itibar
kavramindaki 6deme giicii ile iliskisi diger bir degis ile finansal performansa
katkisini aragtirmamizda vurgulanmaktadir. En itibarlilar aragtirmasi ile Reputation
Instution, sirket ve markalarin itibar ve gohretlerini (nasil bilindikleri) arastirmakta,
Olcimlemekte ve degerlendirmektedir. Reputation kavrami dogrudan finansal
degerlere gonderme yapmaz iken, itibar kavrami finansal degeri de icerisinde
barindirmaktadir. Arastirmamiz iilkemizdeki akademisyenlerin itibar yonetimini
sayginlik, giivenirlik, sohret ve kredibilite (6deme giicii) kavramlari gergevesinde
tekrar ele almalari gerektigini gostermesi acisindan dnemlidir. Algi ya da algilama
yonetimleri (perception management) gibi kavramlar ile kargt karsiyayiz. Kurum
kimligi ve kurum imaj1 kavramlaria kurum algilama yonetimi de eklenmelidir.

Pek cok yazar itibar yonetiminde finansal performans, bilinirlilik, imaj, karlilik
gibi unsurlarin 6nemine dikkat cekmektedir. Reklam, bu unsurlarin olugsmasinda
onemli bir etkiye ve fonksiyona sahip olmaktadir. Itibarls, saygin, sohretli, degerli,
itibarli, begenilen, cironuzun yiiksek ve bulundugu sektorde lider olmaniz igin
oncelikle tiiketicilerin markay1 digerlerinin i¢inden fark etmesi ve markanin iiriin
ve hizmetlerini satin alinmasi gerekmektedir. Ama bu da yetmez ¢iinkii karlilik igin
tiketiciler nezdinde degerli olmanizi da gerektirmektedir. Bu soyut degerleriniz
hedef kitlenizdeki tiiketiciler i¢cin ne kadar degerli ise o kadar daha ¢ok fazla
O6deme yapilacagi anlamina gelmektedir. Bu da karliligi getirmektedir. Karliligi
yiiksek olan bir sirket ya da marka maliyetlerini de diisiirebilme imkanina sahip
olmaktadir. Diger bir deyisle, saglam bir finansal performansa sahip olmaktadir.
Bu da bizi bir iletisim disiplini olan reklama gotiirmektedir. Reklam, markanin
somut yani triin/hizmetlerinin fonksiyonel 6zelliklerinin anlatilmasi i¢in hedef
pazardaki tiiketicilerde bilgilendirmede de 6nemli bir rol oynamaktadir. Diger
yandan marka hakkinda olumlu seyler sdyleyebilmek ve tavsiye etmek igin
olumlu imaj ve algilara sahip olmamiz gerekmektedir. Boylelikle, reklam g6hretin
olusmasinda da 6nemli ve etkili olmaktadir. Giiniimiizde sosyal medyada yapilan
paylagim ve begenmelerle bu iliski ¢cok iyi gézlemlenebilmektedir. Reklam itibar
kavramindaki 6deme giiciiniin, markanin ise begenilmesinde (olumlu imajlar)
ve bilinmesinde dnemli bir rol {istlenmektedir. En degerliler, en begenilenler ve
en itibarlilar listesine giren sirket ve markalarda, reklam ve halkla iliskilerin ne
kadar iyi yonetildigini de gostermektedir.
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Reklam gostergeler ile imaj ve algi yonetimi yapmakta ve ideal kimlikler
olusturmaktadir. Olusturulan gdstergeler ve markalarin paradigmalari medya
tizerinden kisilere ulastirilarak markanin iirlin ve hizmetlerinin satin alinmasi
yoniinde tutum ve davranis olusturmakta veya giiclendirmektedir. Kisiler kimi
zaman reklamda oynayan kisiler ile 6zdeslesmekte, kimi zaman marka ile statii
kazanmakta, kimi zaman arzuladigi imajlara sahip olmaktadir. Reklam, sirket
ya da markanin itibarli olmasi igin, sohrete, bilinirlilige, imajlara, algilara,
cagrisimlara, mitlere katki saglamaktadir. Diger bir deyisle soyut degerlerin
olusmasina katki saglamaktadir.

Marka somut ve soyut (katma) degerlerden olusmaktadir. Marka kavrami
ile reklam i¢ icedir. Reklam tiiketicilerin zihinlerinde imajlar yaratmaktadir.
Tiiketicilerin zihninde marka ise imajlarm toplamudir, diyebiliriz. Imaj boliimiinde
anlattigimiz 6rnekteki gibi, elma bir sdzciik ayn1 zamanda bir nesne, ¢izersek
bir simge olur ama aklimizda yani elma imge olarak farklilagir. Gergeklik biter
yerini algilar, imgeler, yorumlar, ¢agrisimlar, mitler alir. Reklamlar yagsamimiz
icinde imajlar ile billurlasir ve reklamin sdyledigi markalar ile 6zdeslesiriz.
Arastirdikca algi, imaj, kimlik ve kisilikler gercek degildi, sanaldi. Bat1, (2015:
57)de “birgok reklam tiirliniin altida yatan felsefe eski bir gézleme dayanir: “Bir
insan gercekte iki insandan olusur, oldugu kisi ve olmak istedigi kigi” demektedir.
Kisiler aldiklart iiriin ve hizmetleri ile arzuladigi kimlige, arzuladigi imaja ve
arzuladig statiilere sahip olmaktadir. Markalar gittikce insanlagsmakta, kisiler ise
markalagmaktadir. Markalara soyut degerler eklendigi gibi kisilere de markalarin
soyut degerleri eklemlenmektedir. Biz, bu durumu “benligin markalasmasi”
olarak kavramsallagtiriyoruz.

Markalagma, marka iletisimi veya daha genis anlamda biitiinlesik pazarlama
iletisiminde reklam bir markanin itibarli, degerli ve begenilen olmasinda etkili
ve dnemlidir. Ulkemizdeki iiniversitelerimizde lisans béliimlerinde dort yillik
reklam boliimleri acilmasmin gerekliligini vurgulamak istiyoruz. Reklam
tiniversitelerimizde dort yillik lisans egitimi olarak verilirse reklamdaki, ahlak,
etik ve normatif kurallarda tam olarak belirlenebilecektir. Kotler & Armstrong’un
Principles of Marketing adli kitabinda {ilkemizin bir markasi olan Beko’yu
gormek en azinda bana gurur vermektedir. Tiirk Hava Yollar kiiresel bir gii¢ olma
yolundadir. Beko ve Tiirk Hava Yollar1 gibi markalarin artmasi i¢in reklama ve
iletisim yonetimlerine daha gok ihtiyag duyulmaktadir. itibar kavrami ile halkla
iligkiler iligkisi ve halkla iliskilerin marka diinyasina etkisinin de aragtirilmasinin
gerekliligini de bir 6neri olarak sunmaktayiz.
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ROLAND BARTHES VE CHARLES SANDERS
PEIRCE’IN GOSTERGEBILIMSEL
YAKLASIMLARININ KARSILASTIRILMASI

Esra KARAMAN
Istanbul Aydin Universitesi

0z

Anlam evrenini ¢dziimlemeyi amaglayan gostergebilim birgok kisi tarafindan
kullanilmis ve farkli kavramlar ile 6zdeslestirilmistir. Kendilerinden bagka seylere
gonderme yapan gostergeler, i¢inde kodlarin bulundugu yapilardir. Bu kodlarin
birbirleriyle iliskilenerek olusturdugu anlamlar ise baskalarina aktarilmak tizere
bir mesaj olugtururlar. Bu mesajlarin anlamlanmasi, soyut olanin somutlastiriimasi
gibi anlam c¢aligmalar ile ilgili her sey gostergebilimin alanina girmektedir. Bu
calismada bu kavramlardan genel olarak bahsedilecek ve gdstergebilimin ne
oldugu ve nasil ortaya ¢iktig1 ele alinacaktir. Devaminda gostergebilimin kurucusu
kabul edilen Charles Sanders Peirce ile bu bilime biiyiik katkilar1 olan Roland
Barthes’in gostergebilim adina yaptig1 calismalara deginilecektir. Ayrica ortaya
attiklar1 modeller incelenecek ve gostergebilimin bu ¢alismalar altinda ugradigi
degisim degerlendirilecektir. Sonug boliimiinde iki kuramcinin birbirleri arasinda
goriilen benzerlikler ve farkliliklar ele alinarak gostergebilimin kuramsal evreni
bu ¢ercevede degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Gésteren, Gésterilen, Anlam Bilimi, Roland
Barthes, Charles Sanders Pierce.

COMPARISON OF SEMIOTICS APPROACHES OF ROLAND
BARTHES AND CHARLES SANDERS PIERCE

ABSTRACT

Semiology, which aims to solve the meaningless universe, has been used by
many people and has been identified with different concepts. Indicators that refer
to things other than themselves are constructions in which the codes reside. The
meanings of these codes in relation to each other form a message to be transmitted
to others. Everything about semantics, such as the meaning of these messages,
the embodiment of the abstract, falls within the field of semantics. In this study,
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these concepts will be mentioned in general and what the indicator science is and
how it emerged. Charles Sanders Peirce, who is the founder of the semiotics, and
Roland Barthes, the great contributor of this informatics, In addition, the models
that they reveal will be examined and the change in the representation of the
indicator will be evaluated. In the conclusion section, the theoretical universe of
the semiology will be evaluated in this framework by considering the similarities
and differences between the two theoreticians.

Keywords: Semiology, Indicative, Screened, Denotation, Connotation, Semantics,
Roland Barthes, Charles Sanders Pierce.

GIRIS

Glinlimiizden on yedi bin yil Oncesinde insanoglu iletisim kurmak igin
piktogramlardan, yani resim yazilarindan yararlanmigtir. Yazili bir dil olusturmanin
en eski yolu gorsel iletisimden gecmektedir. Insan kinin diinya iizerindeki
kiiltiirlerde iletisim kurma c¢aligmalarinin ilk denemeleri kelimeler ve sozciikler
olmadan, sekil ve semboller ile yapilan resim yazilarindan olusmaktadir (Ugar,
2014: 32). Iletisim kurmanin en eski ve etkili yolu olan gérselligin temelinde, bir
dizi gostergelerden olusan dizgeler ve anlamlar vardir. Bu anlamlarin bilimsel
acidan degerlendirmesi ve incelenmesi gerekliligi gostergebilimin dogmasina
neden olmustur (Denli, 1997: 25). insanlar birbirleriyle iletisim kurmak icin dil,
viicut hareketleri, mimik, yazinsal 6geler gibi biitiinsel ve ¢esitli imgelerden olusan
dizgelere sahiptirler. Bu dizgeler gdsterge olarak adlandirilmaktadir. En anlagilir
haliyle gosterge, bagka anlamlari igerisinde barindiran 6zellikler tasidigindan
kendi disinda bir nesne, olgu ya da varlik belirtebilen 6gedir. Bir iletisim
dogrultusunda gdstergeler ikinci bir imgeyi canlandirmaktadirlar. Gstergebilim
genis agilimlara sahip olma 6zelligi nedeniyle bir¢ok bilim dalin1 kapsamakta ve
arastirma kapsamina girmektedir (Caglar, 2012: 31). Bu kapsamlardan Barthes
ve Pierce’in yaklasgimlarima deginmeden once gostergebilimi genel anlamda
incelemek yararli olacaktir.

1. Gostergebilim ve Anlamlandirma

Gostergebilimin 20. yiizyilda bir bilim dali olarak kabul edilmesinin yani sira,
eski caglarda ‘gosterge’ kavrami farkli adlandirmalarla kullanilmis, {izerine
diisiintilmiistiir (Erkman, 2005: 47). Stoaci filozoflar, bir gdstergeler dgretisi
olusturma yolunda adim atmiglar, gosteren ile gdsterilen arasindaki karsitliktan
s6z etmiglerdir (Rifat, 1992: 18). Ingiliz filozof John Locke (1632-1704)
gostergebilime admi veren ilk kisi olmustur. Locke, ‘An Essay Concerning
Human Understanding’ (insan Anlayis1 Ustiine Bir Deneme) isimli eserinde
ilk kez ‘semiotike’ terimini kullanarak ‘doctrine of signs’ (gostergeler 0gretisi)
olarak niteledigi semiyotigin, bilimin {i¢ temel bransindan biri olmas1 gerektigini
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one slirmistiir (Deely, 1990: 113-114). Locke’a gore bu gdstergeler 0gretisinin
amaci, zihnin kavramlar1 anlamak ya da bilgilerini bagkalarina anlatmak icin
kullandig1 gostergelerin niteligini incelemektir (Rifat, 1992: 18).

Dilimizde gostergebilim terimiyle adlandirilan bu bilim dali kuramsal agidan
farkli yaklagimlar icermektedir. Ne oldugu ve nasil ¢oziimlendigi ile ilgili farkli
yaklagimlar olsa da gostergebilim terimini olusturan kavramlarin (gosterge ve
bilim) anlamsal toplamina indirgenemez. Yani sadece gosterge dizgelerini
inceleyen bir bilim dali olarak tamimlanamaz. Bati dillerinde genellikle
‘Semiologie’ ve ‘Semiotique’ olarak iki ayr terimle adlandirilan ve kuramsal
olarak iki farkl etkinlik alanina ayrilan bu bilim dalinin Tiirk¢e’de tek bir terim
altinda birlestirilmesi bu anlamda sorun yaratmaktadir. Bu nedenle ‘semiyoloji’
ve ‘semiyotik’ dilimizde ayni terimle adlandirilsalar da birbirinden ayr1 oldugu
bilinmelidir (Rifat, 2005: 114).

Gostergebilimin temelini olusturan ‘gdsterge’yi anlamak gostergebilimi anlamak
icin en temel baslangigtir (Vardar, 1988: 111). Daha genis bir tanimla gosterge,
insanlarin bir topluluk yagsami i¢inde birbirleriyle anlagmak amaciyla yarattiklar
ve kullandiklari diller, gesitli jestler (el, kol, bas hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi,
trafik isaretleri, bazi meslek gruplarinda kullanilan flamalar, reklam afisleri, moda,
mimarlik diizenlemeleri, yazin, resim, miizik gibi ¢esitli birimlerden olusan ve ses,
yazi, gorintii, hareket gibi gerecler vasitasiyla gerceklesen dizgelerin olusturdugu
anlamli biitiiniin birimleridir. Mesela bir tablodaki bir renk 6gesi ya da bir figiir
gosterge olarak degerlendirilebilecegi gibi, bir yazinsal yapitta kahramanin amaci
ya da davranigi veya moda agisindan bir bluz ¢evresindeki obiir birimlerle iligkiye
girmis bir gosterge olarak degerlendirilebilir (Rifat, 1992: 6). Sonug¢ olarak
gostergebilim, sadece dilsel gostergeleri degil, temsili olan ve anlamli bir biitiin
olusturan her seyi incelemektedir. Goriintii veya metnin, kolayca yakalanan, ilk
bakista algilanan igerigi disinda gizli, Uistli kapali anlam igerigi bulunmaktadir.
Bu nedenle goriinenden goriinmeyene, 6znellikten nesnellige, somuttan soyuta,
bilinenden bilinmeyene dogru bir akis vardir. Insanlar arasindaki iletisimde
gostergeler sik¢a kullanilmaktadir.

Gostergebilimin temelinde ortak 6geler yatmaktadir. Ortak degerleri kapsayan,
herkesin ne anlama geldigini bildigi gostergeler kitleye sunulmakta ya da
gostergeler “tekrar” moduyla insanlara Ggretilmekte ve ortak bir kod haline
getirilmektedir (Giirsozli, 2006: 14). Gostergebilim, dikkatini 6ncelikle metne
yoneltir. Gostergebilim, alict ya da okuyucunun metni yorumlarken etkin bir rol
oynadigini kabul eder. Gdstergebilim ‘alict’ terimi yerine ‘okur’ terimini tercih
eder, ciinkii ‘okur’ terimi ¢ok daha Onemli bir etkinligi ifade eder ve okuma
Ogrenilen bir seydir, yani metni anlamlandirma siireci okurun kiiltiirel deneyimi
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tarafindan belirlenir. Okur kendi deneyimlerini, tutumlarini ve duygularini metne
tastyarak metnin anlamlandirilmasina dogrudan katkida bulunur (Fiske, 1996:
62). Gostergebilimsel ¢oziimleme, iletisim ve medya g¢aligmalart alaninda, bir
metin ¢oziimlemesi yontemi olarak ¢ok onemlidir ve siklikla kullanilmaktadir.
Gostergebilim, yapisallastirilmis bir biitiin  olarak metinleri ¢ézliimlemeye
caligmakta ve gizli yan anlamlar1 da arastirmaktadir (Atabek ve Atabek, 2007: 75).

2. Charles Sanders Pierce ve Gostergebilim Yaklasimi

Peirce bilgi felsefesi icerisinde gelisen geleneksel gostergebilimi (semiotics)
sistemli olarak inceleyen ilk dislinlirdiir. Kimya, matematik, mantik gibi
alanlarda ¢aligmalar yapmis olan diisiiniir, mantikla ilgili ilk ¢aligmasini on iki
yasini tamamladiktan kisa bir siire sonra yayimlamistir. On alt1 yaginda basladig:
tiniversite egitiminde Kant’in yapitlar1 hemen dikkatini ¢ekmis ve {i¢ yila yakin
bir siire boyunca 6zel olarak bu diisiiniir {izerine galismalar yapmistir. Kant’in
goriislerine yonelttigi elestirileri onun son déneminde Hegel’e daha yakin bir
felsefi anlayisa yonelmesine neden olmustur (Ozmakas, 2009: 34).

Gostergebilimin  dilbilim ve edebiyat dis1 alanlarda gecerlilik kazanmasi
Peirce’in yol agmasiyla olmustur. Bu sayede gostergebilim yavas yavas dilbilim
ve edebiyat arastirmalarimin tekelinden ¢ikarak tiim yasam alanlarim kapsayan
bir inceleme yontemi olarak kullanilmaya baglamistir (Erkman, 2005: 60-79).
Peirce, gostergebilim kuramiyla ilgili yazilarini belli bir kitapta toplamistir.
S6z konusu yazilar Peirce’in 6liimiinden on yedi yil sonra Collected Papers of
Sanders Peirce (Charles Sanders Peirce’in Toplu Yazilari) adiyla yayimlanmaya
baslamis ve Pierce’in gostergebilim agisindan degeri ancak bu yayinlardan sonra
anlagilmigtir (Rifat, 2005: 116).

Amerikali filozof Charles Sanders Peirce (1839-1914) 20. yiizyilin baglarinda,
Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) ile neredeyse eszamanli
olarak, birbirlerinden habersiz sekilde c¢agdas gostergebilimin temellerini
atmiglardir. Mantik¢r ve ayni zamanda pragmatizmin kurucusu olan C. Peirce
“semeiotic” terimini kullanarak genel bir gostergeler kurami tasarlamistir.
Peirce’e gore genis anlamiyla mantik, “semiyotik”e esittir ve elestirel mantik,
semiyotigin ii¢ ana boliimiinden biridir. Elestirel mantik disinda kalan diger iki
boliim ise kuramsal gramer ve kuramsal retoriktir (Vardar, 2001: 86). Pierce’in
yaklasiminda en belirgin 6zellik, gosterge kavrami i¢in Onerdigi tanmim ve
smiflandirma bigimi olarak kabul edilebilir. Gosterge bilimsel olgularin eksiksiz
olarak siniflandirilmasini isteyen kuramci, tigliiklere dayali bir gostergeler dizesi
olusturur. Ayrica bu iigliikler kendi igerisinde de {i¢ ayr ligliige boliinmektedir
(Rafat, 2005:116).
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Birinci Ugliikte gosterge yalin bir nitelik, gercek bir varlik veya genel bir
kural olmasina gore yapilir. Ikinci iicliikte gdstergeyle nesne arasindaki iliski,
gostergenin kendi basina bir 6zellik tagimasina, nesnesiyle varolussal bir iligki
kurmasina ya da yorumlayaniyla iligki kurmasina gore farklilik gosterebilir.
Ugiincii iigliikte, yorumlama yapan kisinin gostergeyi bir olasilik, gergeklik ya
da mantik gostergesi bigiminde canlandirmasina gore yapilir (Peirce, 1978:122).
Buradan hareket eden Peirce s6z konusu tg¢liikleri soyle belirlemektedir:

A. Birinci ii¢liik

Bir gosterge dogal yapisindan yola ¢ikarak; nitel, tekil ve kural gdsterge olarak
tice ayrilmaktadir. Nitel gdstergede, gosterge olan bir niteliktir. Bir insanin ses
tonu veya kullandigi koku buna 6rnek olarak gdsterilebilir (Peirce, 1984: 291).
Tekil gosterge, tek bir durum veya varliga gonderme yapan gostergelerdir. Tekil
gostergeler cesitli niteliklerle var olabildikleri i¢in bir ya da birden fazla nitel
gostergeden olusmaktadir (Rifat, 2005, s. 234). Kural gosterge (kavramsal
gosterge) ise, bir genelleme sonucu olusurlar. Bu anlamda tekil bir nesneyi degil
genel bir niteligi belirtmektedir. Dogal dili olusturan kelimeler tek baslarina
incelendiklerinde kural gostergelere 0rnek olarak gosterilebilirler (Erkman,
2005:113-114).

B. Ikinci iicliik

Ikinci iigliige gore bir gostergenin nesneyle olan iliskisinden yola ¢ikarak,
goriintiisel gosterge (ikon), belirti ve simge diye adlandirilabilir. Goriintiisel
gosterge, nesnenin sahip oldugu nitelikten dolay1 nesnesine goénderme yapan
gostergedir (Peirce, 1984, s. 291). Fotograflar tam anlamiyla goriintiisel
gostergeye Ornektirler. Nesneleri algilarken tim ayrintilar1 algilamayiz ancak
belli gizgiler nesnenin ¢agrigiminin olugsmasinda yardimci olmaktadir. Goriintiisel
gosterge ise bu cizgilerin olusmasinda rol oynamaktadir (Erkman, 1987:47).
Belirti gostergesi, bir belirtinin gostergesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge
yapan 6zelligi hemen yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi
yitirmeyecek bir gostergedir (Rifat, 2005: 234). Simge gostergesi ise temsil ettigi
seyle olan iliskisini bir uzlasim sonucu kuran gostergelerdir. ‘Simge’ benzerlik
ve uzlagma iliskisi iginde soyut ve sayilamayan tek bir gosterilene gondermede
bulunan gorsel bir bi¢gimdir (Kiran ve Eziler Kiran, 2006: 56).

C. Uciincii iicliik

Uciincii {icliige gore ise bir gdstergenin yorumlayam acisindan yola ¢ikarak;
terim (sOzcebirim, kavram), dnerme ve kanit (¢ikarim) olarak adlandirilabilir.
Terim (s6zcebirim, kavram), herhangi bir bilgi saglayabilir ama herhangi bir
bilgi saglayici olarak yorumlanamaz (Rifat, 2000: 135). Onerme, sdzcebirimin
aksine belirli bir dogruluk degeriyle ifade edilebilecek bir gostergedir (Ozmakas,
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2010:30). Kanit (¢ikarim), yorumlayan agisindan kural gostergesidir (Clarke,
1990: 79).

Peirce gostergebilim adma 6nemli bir diislinlirdiir; bunun nedeni ise yukarida
gorildiigii lizere gostergebilimi ¢evresindeki kavramlari da bir biitiin olarak
ele alip detaylandirmasi, gostergeleri, yorumlayani ve nesneleri tiirlerine gore
ayirmasidir. Ozellikle yorumlayan kavramini bir gdsterge olarak ayristirmasi,
gosterge tarihi icin onemli bir gelismedir. Bu ii¢lii ayrim tizerine kurdugu gosterge
sistemi ile gostergebilim kavrayisini mantik temeline oturtmus ve dil felsefesinde
kendine 6nemli bir yer agmigtir. Charles Sanders Peirce gergek anlamda verimli
ve tiretken bir diisliniir olarak kabul edilir. Bunun sonucu olarak arastirmalarinda
bazi farkliliklar, degisiklikler, ekleme ve g¢ikarmalar goriilmektedir. Ancak
diisiincesinin temelinde olan kavramlar ve kok mantik higbir zaman degismemistir.

3. Roland Barthes ve Gostergebilim Yaklasimi

Gostergebilimin kurucu isimlerinden biri olan Barthes, ayn1 zamanda postmodern
diistincenin de kurucu Onciilerinden sayilir. Barthes’n disiince evrimini
siniflandirmak kolay degildir. Ciinkii onun yapisalciliktan postyapisalciliga uzanan
diisiinsel seriiveni kolayca siniflandirmaya elverisli degildir. Onu hem postmodern
felsefenin olusturuculari arasinda saymak, hem de bizzat postmodern diigiincenin
en 0zgin kuramsal uygulayicilarindan biri olarak anmak gerekir. 1950sli yillar
Barthes’in yazin caligmalarinin baslangi¢ yillaridir. Bu yillardan itibaren,
dilbilimle, edebiyatla, miizikle, gostergebilimin bir bilim olarak kurulusuyla
ugragacak, giderek boyut degistiren ve derinlik gosteren bir yonde yapitlar
ortaya cikacaktir. Barthes’in 1957 yilinda kaleme aldigi “Mytologies” (Cagdas
Soylenler) isimli meshur eseri hala giinimiizdeki elestiri kurami {izerindeki
etkisini siirdiirmektedir. Barthes bu eserinde mitleri, ¢ok genis kiiltiirel anlamlar
tagiyan gostergeler ve baskin siifin ideolojik amaclarina hizmet eden karmasik ve
iyi bigimlenmis bildirisim dizgeleri olarak tanimlar (Derviscemaloglu, 2010: 6).
Bununla birlikte; Eléments de Sémiologie (Gostergebilim Ilkeleri), Introduction
a L’analyse Structurale des Récits (Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris),
Systéme de la Mode (Moda Dizgesi) gibi eserleriyle de gostergebilimin saglam
temeller {izerine oturmasinda etkili olmustur.

Cagdas gostergebilimin 6nemli bir ismi olan Roland Barthes, gelistirmis oldugu
0zgilin yaklasimla daha gok popiiler kiiltiir ¢6ziimlemeleri iizerinde galigmistir.
Barthes’in gelistirdigi yapisal ¢oziimleme yontemi, bildirisim amaci icermemekle
birlikte anlam tagiyan gesitli olgular1 (giyim, mobilya vb.) igerir. Barthes biitlin
bunlari anlamlama (signification) kavrami araciligiyla gostergebilime baglar,
gostergelerle ikincil gosterilenler ya da yananlam gosterilenleri arasindaki
bagmtilar tizerinde durur (Vardar, 2001: 88).
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Bir gostergede; gosteren ve gosterilen arasinda bir iligki kurulmasina anlamlama
denir. Bir gosteren goriildiigiinde veya isitildiginde gosterilen zihinde
olusmaktadir. Anlamlama gosterenin gostergesini, gosterilen olarak zihinde
canlandirma siirecidir. Roland Barthes, diiz anlam ve yan anlam kuramlarinin
onciistidiir. Bu kuramlar anlamlama konusu altinda yorumlanmaktadir. Diiz
anlam gostergenin neyi temsil ettigini, yan anlam ise gdstergenin nasil temsil
edildigini temsil etmektedir. Diiz anlamlarin yanlis anlasilma gibi bir durumu
s0z konusu degildir. Genel olarak evrenseldirler ve insanlarin zihinlerinde ortak
paydada g¢oziimlenirler. Ancak ¢esitli iletisim dizgelerinde diiz anlaminin yani
sira, yan anlamlar bulunmaktadir. Bu yan anlamlar kiiltiirlere ve topluma bagh
olarak her insanin zihninde farkliliklar yaratarak ¢oziimlenebilmektedir.

Barthes’a gore gorsel ogelerin iliskilenmesi ile diiz ve yan anlam olugmaktadir.
Bu olusum i¢in iki diizlemden yararlanilir. Birinci diizlem dizisel (diizanlam)
boyutudur. Bu diizlemde nesneler segilir. Diger diizlem olan dizimsel (yananlam)
ise, secilen dgeleri anlamlandirarak bir biitiin olusturmak i¢in kullanilir. Barthes
¢cozlimleme yaparken dort temel ilkeye bagh kalir. Bicimsellestirme, yayimcilik,
cogulluk ve islemsellik ilkeleri sirayla yapiti anlamlandirmak igin kullanilir.
Birinci evrede yapitin bi¢imini aragtirmak, ikinci evrede metnin anlamimi ve
cagrisimini esas almak, ligiinciievrede metnin ¢agristirabilecegi tiim olasianlamlari
degerlendirmek ve son evrede ise metnin {i¢ asamada ¢6ziimlenmesini dngorerek
degerlendirme yapilir. Bu ilkeler ve evreler metnin her anlamiyla okunmasini
saglamaktadir (Gokalp, 1998: 364). Gostergebilim bu teknik goériinmelerin bir
anlamlilik i¢inde olusmasini ve okunmasini saglamaktadir (Barthes, 2016: 111).
Gosterge, bir gdsteren ve bir gosterilenden olugmaktadir. Gosteren diizlemi
anlatim diizlemini, gosterilen diizlemi ise igerik diizlemini olusturmaktadir.
Toplumun oldugu her yerde tiim kullanimlar kendi gostergelerine doniismektedir.
Toplumlar standartlagmis belli bir 6l¢ii ve kurala baglanmis nesneler iiretir. Bu
nesneler anlam aktarici dilin sdzlerini olusturur. Gosterge alicisinin, gosterilenden
anladig1 ‘sey’dir. GOsteren sadece aracidir ve her bireyde farkli okumalar yaratir
(Barthes, 2016: 47-50).

Barthes, Dilbilim’in tezlerini gdstergebilimine tagimaya caligir. Cilinkii belli
bir noktadan sonra onun igin her sey gosterge dizgeleri olarak okunabilecek
bir goriiniim alir. Giinliik hayattaki rastgele 6gelerden yiiksek sanat yapitlarina
her sey bir gosterge olarak analiz edilebilir ve edilmelidir. Onun gostergebilim
anlayis1 bu noktada bu gosterge dizgelerini anlamak, igleyis yapilarini ¢ézmek ve
dolayisiyla anlam diinyasinin yapisini agiklamak ¢abasindan ileri gelir. Roland
Barthes gecirdigi trafik kazasi sonucu 65 yasinda Paris’te 6ldii.
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4. Roland Barthes ve Charles Sanders Peirce’in Gostergebilimsel
Yaklasimlarimin Karsilastirilmasi

Charles Sanders Peirce 1839-1914 yillar1 arasinda yasamig Amerikali pragmatist
bir filozoftur. Peirce’in 6liimiinden on yedi y1l sonra, 1930°1u y1llarda gostergebilim
caligmalarinin 6nemi anlasilmistir. Roland Barthes ise Peirce’in 6liimiinden
bir y1l sonra dogmus ve 1915-1980 yillar1 arasinda yasamistir. Barthes; fransiz
felsefeci, gostergebilimci, edebiyat elestirmeni ve toplum teorisyeni olarak
tanimlanmaktadir. Barthes, Peirce’in 6liimiinden sonra dogmus ve gostergebilimi
ortaya koyan Peirce’den sonra bu bilim adina biiylik ¢alismalar yapan bir
gostergebilimci olarak kabul edilmistir. Bu durum iki felsefeciyi karsilagtirmak
i¢in bir¢ok arastirmaya neden olmustur.

Peirce Amerika’da yasamis ve caligmalarini orada siirdiirmiistiir. Barthes
ise caligmalarmi Avrupa’da ortaya koymustur. Bu cografi farklilik basit bir
mekansal fark olmanin Otesinde, her iki arastirmacinin sistemleri arasinda
da bir fark olmasina sebep olmustur. Peirce bilimle birlikte pragmatism
(faydacilik) temelinde bir mantik kurami gelistirmek igin, gdsterge kavramiyla
birlikte dil felsefesine egilmis ve bir gosterge kurami gelistirmistir. Barthes ise
gostergebilimi bir bigimler bilimi olarak yorumlamistir. Bunun disinda Peirce
gostergebilimi nesne, gosterge ve yorumlayan olarak ti¢lii bir model seklinde ele
alirken, Barthes gosteren ve gosterge olarak ikili bir model tizerine ¢aligmalarini
stirdlirmiistiir. Aslinda iki aragtirmacinin siniflandirmasina bakildiginda Peirce’in
‘gosterge’si ile Barthes’in ‘gdsteren’inin birbirine karsilik geldigi goriilmektedir.
Ancak Peirce; Barthes’in ‘gosterilen’ini, nesne ve yorumlayan olarak iki farkli
model olarak ele almaktadir (Deely, 1990: 112).

iki diisiiniirinde yorumlayan kismma &nem verdigi goriilmektedir. Peirce
yorumlayani kendi iginde bir gosterge olarak ele almakta ve bu durum
anlamlandirma siirecini etkilemektedir. Ayn1 zamanda gostergeyi tanimlarken
‘yorumlama’ boyutunu modelin merkezi olarak belirlemistir. Yorumlama
olmadig1 siirece gostergelerin gdsterge degeri yoktur. Gostergelerin somut
kismimi algilamak ve neyi temsil ettigini anlamak i¢in yorum siirecine ihtiyag
vardir (Erkman, 2005: 109). Bu anlamda Pierce; “Bir gosterge bir kisi igin,
herhangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan
bir seydir. Birine yoneliktir, bir bagka deyisle bu kisinin zihninde esdegerli bir
gosterge ya da belki daha gelismis bir gosterge yaratir. Yarattigi bu gostergeyi
ben birinci goéstergenin yorumlayani olarak adlandiriyorum. Bu gosterge bir
seyin yerini tutar, yani nesnesinin...” tanimini yaparak gosterge i¢in yorumun
merkez oldugunu vurgulamaktadir (Pierce, 1978: 121). Barthes’a baktigimizda,
gosterilenin bir nesneden ¢ok zihinsel bir tasarima veya imgeye bagl olarak ele
almmasini elestirir. “Gostergeyi kullananin ondan anladigi ‘sey’dir gosterilen.
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Boylece salt iglevsel bir tanima ulagmis oluruz: Gosterilen, gdstergenin baglantisal
iki 6gesinden biridir. Onu gosterenin karsit1 yapan tek ayrim, gosterenin bir araci
kimligi tagimasidir” (Barthes, 1979: 35) Barthes’in bu sozii ile yorumlayana
verdigi onem goriilmektedir. Bu anlamda iki diisiiniir farkli modellerle de olsa
yorumlayani 6nemli kilmislardir,

Peirce, mantiksal kokenli bir gostergebilim anlayisini savunarak, gostergelerin
mantiksal islevi iizerinde durmustur. Utku Ozmakas, Peirce ile ilgili arastirmasinda
diisiiniirii; “Peirce postmodern diisiincenin gosterge anlayisina yaklasmakta ve
stiredizin agisindan da oncii bir rol oynamaktadwr. Stiphesiz ki Peirce postmodern
bir diisiiniir degildir; ¢iinkii ona gore zincirin bir kesitini zincirden bagimsiz
olarak incelemek olanaklidir ve gostergelerin génderme yaptigi anlam alanlar
sumrlidi. Ayrica bir gostergenin iki farkl nesnesi oldugu diisiincesini de ilk
olarak Peircete goriiriiz. Kisacasi Peirce postmodern diisiiniirlere yakin bir
¢izgi sergilese de yine de modern diistincenin sumirlari icerisinde ele alinmalidir.”
(Ozmakas, 2010: 43) olarak yorumlamustir. Peirce’iin yapti§1 ayrimlar detayl
bir bigimde incelendiginde ii¢lii ayrimlarin temele alindig1 goriiliir. Bu {igliiler
kimi zaman biraz zorlamayla olusturulmus gibi gériinmektedir; ¢linkii ayrimlarin
hangi temel kritere gore yapildig1 kimi zaman bulanik kalmaktadir. Diisliniir tam
da bu nedenle birtakim elestirilere maruz kalmustir. Unlii séz edimleri kuramcisi
John L. Austin, Peirce’i “Gostergede yaptigi 66 ayrima karsin, suna inaniyorum
ki Peirce tiimce ile bildirim arasinda ayrim yapamaz” diyerek elestirir (Austin,
1970: 119). Mark Gottdiener ise “(...) Peirce’lin smiflayici taslagi o denli
karmakarigikt1 ki sonraki mantikeilar, hatta Peirce’ci gostergebilimciler bile onu
kullanamadi” diyerek s6z konusu ayrimlarin karmagsikligini elestirir (Gottdiener,
2005: 29). Bu elestiriler de gosteriyor ki Peirce’lin gosterge ayrimlari epey detayl
olmakla birlikte birtakim sorunlar da igermektedir. Zaten diisiiniiriin goriintiisel
gosterge, belirti ve sembol kavramlarimin diigiincesi igerisinde one ¢ikmasinin
nedeni de s6z konusu ii¢ kavramin diger gosterge tiirlerine gére ¢cok daha sarih
bir bicimde tanimlanmis olmasidir.

Barthes, belli bir birikim ile ele aliacak gosterge dizgelerinin bilimi niteligini
tastyacak gostergebilimi kurmayr amaglamistir. O, Géstergebilim Ilkeleri’nde
Saussure’iin gostergebilimi dilbilimin {istiinde gérmesi durumunu degistirerek
gostergebilimi dilbilimin alt boliimii olarak ele almistir. Barthes’e gore
gostergebiliminde dil bastan g¢ikarandir ve her yerdedir. Dil, giiclinii yazin
tizerinden etkili bir bicimde kurmasina borgludur. Barthes, gdstergebilimin
konusunu, tézli ve smirlar1 ne olursa olsun her tiirlii gostergeler dizgesi olarak
belirler. Goriintiiler, jestler, mimikler, miizik, térenlerde ve protokollerde goriilen
tozlerin bir dil olusturmasa da bunlarin karmasalar1 en azindan anlaml dizgeler
olustururlar. (Barthes, 1979: 1) Barthes, gostergenin tanimini yapmadan once
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Hegel, Wallon, Peirce ve Jung’un gostergeyi ele alis bi¢imlerini inceler. O,
Saussure’iin gosteren ve gosterilenin diyalektik sonucu gostergeyi olusturdugu
goriisiinii elestirir. Ayrica gosterge ile gdsterenin siklikla birbiri yerine kullanilarak
yanlishk yapildigini vurgular ve gostergenin anlatim diizlemini olugturan gosteren
ile igerik diizlemini olusturan gosterilenden olustugunu ifade eder (Barthes, 1979:
34). Barthes’in gosterileni bu sekilde ele almasi hem gostergebilimsel gosterge
hem de dilsel gosterge i¢in uygulanabilirdir. Gostergebilim igerisinde ayni dizgede
pek ¢ok 6zdeksel gosterge bulunabileceginden gostergeler bir siniflandirmaya tabi
tutulmalidir. Gostergebilimle kiiltiir ¢oziimlemeleri lizerinde duran Barthes’in
¢ozlimleme yontemi bildirisim amaci igermeyen fakat anlam tasiyan gesitli
olgulart inceler. Barthes, ele aldig1 olgular1 anlamlama kavramini kullanarak
gostergebilimle iliskilendirir ve gostergelerle yan anlam diizlemleri arasindaki
bagintilara 6nem verir (Barthes, 2003: 179). Fransiz felsefeci ve gostergebilimci
olan Barthes’a gore yasadigimiz siire boyunca her sey gostergelerden olugsmaktadir.
Bu gostergeler analiz edildigi takdirde anlam kazanmaktadir. Barthes’a gore
gostergebilim dilbilimin bir alt dalin1 olusturur. Barthes, gostergenin kendisinin
o sey olmadigi halde, o seyi ¢agristirarak iletisim yaratan bir ara¢ oldugunu
savunur. Gosteren ve gosterilen gostergeyi olusturmaktadir. Tiim goriintd, viicut
hareketi, mimikler, gosterilen objeler bir anlam ifade etmektedir. Gostergebilim
bir seriivendir ve her seriiven kisiseldir (Barthes, 2016: 27-28).

Barthes gostergebilimin kendi kendini sorgulayabilme 6zelligini yitirmemesi
gerektigini savunur. Gostergebilim sdylemini tartismadan alir. Clinkil sadece
metinler degil yazinlar da iiretmek i¢in 6nemli bir kavramdir. Yan anlam
gostergeleri diiz anlam gostergelerinden meydana gelir. Bu her kiginin yagam
bilgisine gore farklilik gosterebileceginden farkli yorumlanabilir. Bu nedenle
gostergebilim tartismaya agik ve pozitif olmayan bir bilim olarak degerlendirilir
(Aylan, 2005: 110). Ayrica Barthes, Saussure geleneginin temsilcilerinden biri
olmakla birlikte, Saussure’iin tersine, dilbilimin gostergebilimin bir par¢asi degil,
gostergebilimin dilbilimin bir parcasi olmasi gerektigini savunmustur (Erkman:
1987: 28). Barthes, hemen biitlin ¢aligmalarinda burjuva toplumunun elestirisini
yapmustir. Barthes, kapitalist burjuva fikirlerinin destekledigi toplumsal degisim
bi¢imlerinin yapilarini incelerken aslinda bu fikirlerin kendilerini nasil ortaya
koyduklarmni incelemektedir (Coward ve Ellis, 2008: 53). Barthes ortaya koydugu
goriisleriyle gostergebilimin emin adimlarla yol almasinda etkili bir diisiiniirdiir.
Barthes, gostergebiliminde dili her yerde goriir. Barthes’t 6nemli hale getiren
unsur dili etkin bir bigimde kullanarak yeni bir yaklasimla bir yaz1 tiirii kurmus
olmasidir (Bircan, 2015: 36).

Peirce, gostergelerin mantiksal islevini, Barthes ise dilin mekanik islevini agiga
cikarmak ister ve bunu kitle kiiltiirii lizerinden yapar. Peirce’in temelini attig1
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ve Onciilliglinii yaptig1 gostergebilim, 1960’lardan sonra bagimsiz bir bilim
dali haline gelmistir. Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Levi-Strauss,
Julia Kristeva, Christian Metz, Algirdas J.Greimas ve Jean Baudrillard gibi
aragtirmacilar Saussure’e dayanan Avrupa gelenegini; Charles W. Morris, Ivor A.
Richards, Charles K. Ogden, Umberto Eco ve Thomas Sebeok gibi arastirmacilar
ise Peirce’e dayanan Amerika gelenegini benimsemistir (Rifat, 1992: 41-69).
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0z

Bu caligmanin amaci Tiirkiye’de dinlenen Radyo kanallarinin program ve
programci tanitim ve pazarlanmasinin gelisen teknolojinin etkisiyle birlikte
internet ortamina tasinmasi, Radyo Programi ve Programcisinin tanitiminin
sosyal medya icerigi ile saglanmasi sirasinda sosyal medyada pazarlanmasinda
nasil bir yol izledigini ortaya koymaktadir. Calismada Radyo’nun gelisimi ile
ilgili bilgiler verildikten sonra Radyo Program ve Programcisinin sosyal medya
ile pazarlanmasi instagram ve twitter mecrasi ele alinarak arastirilmigtir. Radyo
Programinin Pazarlanmasini dijital tiiketim kavrami ve yeni medya ekonomisi
cercevesi acisindan ele alan bu calisma sosyal medya ortaminda pazarlanan
diger Radyo Program ve Programcilarinin rekabet ortaminda birbirleri arasinda
gosterdikleri benzerlikleri ve farkliliklar1 da ortaya ¢ikarmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Radyo, Fm, Sosyal Medya, Sosyal Medya Ekonomisi,
Program Pazarlama, Dijital Tiiketim, Twitter, fnstagram

MARKETING OF RADIO PROGRAMS ON SOCIAL MEDIA:
EXAMPLE OF SHOW RADIO CHAT WITH NIHAT

ABSTRACT

The purpose of this study is to show the program and programmer presentation
and marketing of Radio channels in Turkey to the internet environment with
the effect of the developing technology and show how the presentation of the
radio program and programmer takes place in social media marketing through
social media content. After giving information about the development of the
radio in the workshop, marketing of the radio program and programmer with
social media has been investigated by taking instagram and twitter. This study
examines the marketing of radio program in terms of digital consumption
concept and framework of new media economics and reveals similarities and

37



SOSYAL MEDYADA RADYO PROGRAMLARININ PAZARLANMASI: SHOW RADYO NIHAT’LA
MUHABBET PROGRAMI ORNEGI

differences among other radio programs and programmers marketed in social
media environment in competition environment.

Keywords: Radio, Fm, Social Media, Social Media Economy, Program Marketing,
Digital Consumption, Twitter, Instagram

GIRIS

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de karasal radyo vericileri ile yapilan radyo
yaymlarmin program reklam ve rezervasyon bolim ekibinin programa dair
hazirladiklari verilerin sosyal medya esliginde nasil yapildigini ortaya koymaktir.
Bu caligmada dijital platformda tanitilan Radyo Programcisinin hedef dinleyici
kitlesini sosyal medya iizerinden etkilemesi ele alinmistir. Oncelikle toplantilar
Radyo Programi ve programcist ile ilgili gerekli tanitimin ve donelerin yer aldigi
icerik sunum dosyasi ile anlagmasinin yapilabilecegi hedeflenen kurum veya kisi
ile yliz yiize bir iletisimde bulunarak gerceklestirebiliyorken, gelisen teknolojiyle
birlikte Radyo Kanallarinin da bu teknolojiyi takip etmesiyle birlikte Sosyal
Medya’da Radyo Programi Pazarlamasi alaninda yasanan gelismeleri ortaya
koymaktadir. Sosyal Medya’da Radyo Programi Pazarlanmasina deginmeden 6nce
bir Radyo Programinin nasil olustugunu, program pazarlamasinin nasil yapildigina
deginmek gerekiyor. Radyo kelimesi “Radius” kelimesinin tiirevi olup “igima”
manasina gelir. Radyofoni kelimesi 1ginlanma ve ses kelimelerinin bir araya
gelmesinden olugmaktadir ve radyo kelimesi de bunun kisaltmasi olarak ortaya
cikmigtir. Radyo telsizi ile ilgili yapilan ¢aligmalari 1860°lardan 6nce basladig
bilinmektedir. Buna ragmen, ilk Radyo yaymina baglanmasi 1920’li yillarda
gerceklesmistir. Radyonun hayatin iginden bir medya aract olmasindaki sebep
bir¢ok iilkenin Radyo i¢in takip ettigi teknik gelismeler ve gosterdikleri ilgiden
kaynaklidir. En biiyiik katkis1 olan isimler arasinda James Clerk Maxwell, Heinrich
Hertz, Guglielmo Marcorii, Lee de Forest yer alir. (Aysel Aziz-Radyo Televizyon
Yayinciligma Giris (1976) Ankara Basin Yayin Yiiksekokulu). Radyonun ortaya
cikis tarihine geri doniip baktigimizda goriiyoruz ki o donemlerde radyo teknigi
ile ilgili kesin buluglar yapilana kadar bilim insanlar1 birbirinden habersiz bir
sekilde radyo teknigi i¢in yeni buluglar gelistiriyorlar. Teknik anlamda yapilan
caligmalardan ilkini 1860°da gergeklestiren isim James Clerk Maxwell olmustur.
Frekans hareketlerinin {izerinden yayin yapilabilmesi Maxwell tarafindan
bulunmustur. Maxwell bu bulusu, 1865 yilinda 29 yasinda yapmistir. Radyo
dalgalarinin boslukta 151k hizina yakin bir hizla yayilabilecegini ongdrmiistiir.
Maxwell bulusuyla ilgili gerekli belge kayitlarim1 yapmadigr i¢in bulusu gegerli
sayllmadi. Radyo Frekans dalgalarinin yayilim c¢aligmalarint Heinrich Hertz
gelistirerek ses dalgalarinin 151k hiziyla ilerledigini ortaya koymustur. Maxwell’in
caligmalar1 kabul edildikten sonra frekans dalgalarmin uygun kosullarda
yonlendirilmesiyle Radyo dalgasina doniisecegi kanitlanmistir(Aziz,1976: 8).
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1800’lii yillarin sonlarinda ingiltere ve Rusya Universitelerinde de radyo
yaymcihig ile ilgili teknik ¢aligmalar iizerinde yogunlasiliyordu. ilk teknik ses
aktarimimi 1895 yilinda Italyan Guglielmo Marconi yapti ve bu bulustan amaci
pratik yararlar elde etmekti. Kisa mesafelere sesin nasil gittigi 1896 yilinda
denenmeye basladi. Yapilan deneme caligmalar1 sesin 55 metre kadar uzaga
gidebildigiyle sonuglandi. Ilerleyen zamanlarda bu ¢alisma denizasir1 ulasiminda
test edilmeye baslanmistir. Amerika ve Isvicre arasi ses deneme calismalari telsizle
yapildi (Aziz, 1976: 9). iletisim araclarinin en énemli buluslarindan biri olan
Radyo tekniginin bulunmasi dncelikle deniz ulagiminda gemiler arasi iletigimin
saglanmasi amaciyla kullanilmaya baslandi. O yillarda toplum tarafindan fazla
kullanilmaya baslanan ve haberlesmenin vazgecilmez nesnesi haline gelen bu
teknik “radyo telsizi” olarak adlandirildi. Saglanan haberlesmenin saglikl
ve diizenli olabilmesi i¢in devlet “Telsiz Gemi Yasas1” diizenlemesini ¢ikardi.
Radyonun tam olarak Kkitle iletisim araci olarak kullanilmasi 1920’lere denk
gelmektedir. {1k radyo yaymi Amerika’da yapilan se¢im haberleri aktarimi ile
baslamistir. 1921°de Amerika’da yayin yapan radyo sayisi 4 iken ayn1 y1l 392’ye
ulagmistir (Aziz, 1976: 9).

Yayin ses ve goriintiiniin elektromanyetik dalgalar araciligi ile belirli bir yerden
(vericiden) topluma 6zel alicilar ile aktarilmasidir. (Aziz, 1976: 11). Ilk olarak
kitlelere haber bildirme araci olarak kullanilirken Radyo yayinlari zamanla
halkin dinleme yogunlugu ve yayma gosterdigi ilgi ile Radyo yaymlart gesitli
formatlar gelistirilerek program bolimlerine ayrilmistir. Miizik programlari,
Talk Showlar, Spor Programlari, Kiiltiir Sanat ve Bilim konulu bir¢cok format
gelistirilerek yayimcilik artik dinleyicinin begenisine farkli bircok kategoride
sunulmaya baglanmustir. Oyle ki bu formatlara uygun programct yetistirilmesi igin
ve Radyonun teknik alaninda ¢aligabilmesi i¢in egitim kurumlarinda (iiniversite
ve yliksekokul) ve yetkili kurslarda dersler verilmeye baglanmistir.

SOSYAL MEDYA

Diinyada 1960’11 yillarda kullanilmaya baslanan internet ilk 6nce askeri amaglar
icin kullanilmustir. Internet bilgisayar aracilifiyla iletisimin belkemigidir(Castel
15,2005:463). Zaman icerisinde gelisimini siirdiirerek 6nce akademik diinyada ve
daha sonra toplum i¢inde herkes tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Ulkemizde
de internetin kullanima baglamasi 1993’lere tekabiil eder. Birkag yil igerisinde
geliserek ekonomi alaninda bankalarin islemlerini internet sitesi lizerinden
gerceklestirebilmesiyle birlikte toplumda merak uyandirmis ve bu sayede
hem kurumlara hem de evlere girmeyi basarmustir. Internetin genis kitlelerce
kullanilmasi da yeni medya kavramini beraberinde getirmistir. “Yeni medya: Web
aglarmin kodlanmasiyla internet ortaminda olusturulan birbiri arasinda etkilesim
olan aglardir. Yeni medya kurami: ileti kodlanmig veridir. Kodlamalarla iletisim
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siirecinde kaynaktan hedefe aktarim ger¢ceklesmektedir. Bu kodlama sozl1ii, yazili,
elektrik-elektronik ve dijital temelli olarak dort sekilde gergeklesmektedir. Her
biri farkl araglar kullanmakta ve bu araglar yagam alanlarimiza yon vermektedir.
Ilerleyen teknolojik gelismeler sayesinde yeni medya popiiler olarak kullanilmaya
baslandi. Bu boliimde aglarla sunulan internet ve 0 ve 1’lerle ifade edilen dijital
sistemin bulugmasiyla yeni medya olugmakta ve bu yaklagimdan yola ¢ikarak
yeni medya kurami incelenmektedir” (Yengin, 2014: 115).

Media: Latince’de ara¢ sozciligliniin ¢ogul anlamimi tasir. Gazete, dergi,
televizyon, radyo, sinema vb tiirde kitle iletisim araglarinin toplamimi igine
aldigr bir kavramdir. Medya kitlelere ulagim kaynagidir. Kitleleri harekete
gecirip propaganda uygulamalarinda ve tiikketim olgusunu uyarici bir nesne
olarak kullanilir. Tarihler boyunca kitle iletisim araglari insanoglunun iletigim
teknolojisi olmustur. Insanlar siirekli iletisim ihtiyac1 i¢inde olmuslardir. Her
tirli bilgi, haber, yenilik bu araglar kullanilarak iletilmistir. Kitle iletisim
araglari; radyo, televizyon, gazete, dergi, internet gibi araclari kapsar. Eski
zamanlarda c¢ok yavas olan kitle iletisim araglari, teknolojinin gelismesiyle
beraber oldukca hizlandi. Giiniimiiz teknolojisinden 6nce bir haber ya da bilgi
diger iilkelere haftalarca sonra ulasiyorken internetin varligi ile birlikte bu siireg
saniyelere kadar diismiistiir. Insanlar kitle iletisim araglarmin ulasmis oldugu
teknoloji sayesinde, an denilecek kadar kisa zamanda edinmek istedikleri bilgiye
ulasabilme liiksiine sahip olmustur. Ayni zaman iginde bulundugumuz ¢evredeki
toplumsal kitleyi ilgilendiren haberlere veya onemli yenilikler, gelismeler ile
ilgili bilgilere ulasabilmekteyiz. Insanlar arasindaki iletisim ve bilgi alisverisi,
devlet sorunlarindan haberdar olma ve siyasete katilimda kitle iletisim araglarinin
insanogluna sagladigi 6nemli faydalardandir. “Tarihsel siireg icerisinde gelistirilen
cesitli teknolojik araglarla yiiz yiize iletisimin yan1 sira teknolojiyle aracilanmis
iletisim tarzlarini da gelistirmislerdir. Varolusumuzdan bu yana siiregelen zaman
icerisinde yiiz yilize olan iletisim teknolojiyle geliserek evrimlesmistir. Filmden
izledigimiz bir kare, telefonla gondermis oldugumuz faks, radyo programini
dinledigimiz sirada yapmis oldugumuz sosyal medya paylasimi. letigimi
gerceklestirmis alanda kullanilan bu araglar tek baglarina bir sey ifade etmezler.
Teknolojik araglar belirli bir kitle tarafindan kullanildigi zaman kabullenilirler ve
anlam bulurlar” (Yaylagiil, 2016: 20).

“Diinyanin  2000’li yillarla birlikte web teknolojisinde yasamis oldugu
bas dondiiriicii devrim, dig yayincilik alaninda da yeni egilimlerin ve yeni
gelismelerin ortaya ¢cikmasina neden olmustur. igerigin dijital teknoloji sayesinde
sinirsiz bir etki alanina kavusmasi ve geleneksel dis yayimnciligin tek yonli
aktarim kapasitesini etkilesim baglamia tasimasi gibi siiregler, dis yaymcilik
alanindaki kamu diplomasisi dnceligini web tabanli bir anlayisa dogru kanalize
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etmigtir. Web teknolojilerinin dig yayincilik alanina sagladigi bir bagka katki ise
hedef kitlenin program igeriklerine dogrudan katki yapabilme imkanimi sunmus
olmasidir. Ozellikle akilli telefon teknolojileri ve sosyal medya platformlarinda
dis yayincilik yapmanin miimkiin hale gelmesi, dis yayincilik alanindaki ulusal
aktorlerin hedef kitlelerini daha da genis bir boyuta ulastirmigtir. Bu sayede dis
yayincilik araciliiyla iiretilmek istenen bolgesel ve uluslararasi etkinin daha da
onemli oldugu fark edilmistir.” (Trt Radyo Vizyon Dergisi Golcii, Abdiilkadir: 16)

Aglar toplumlarimizin yeni sosyal morfolojisini olusturur (Castells, 2005:
621). Internet altyapisiyla tanimlanip sosyal medya adiyla kullanilan web
diinyasi uygulamalari insanlarin dikkatini ¢ekmekte ve milyonlarca kullanicisi
olmaktadir. Kitleler bu uygulamalar ile haber alma, haber verme gereksinimlerini
kargilamaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya ile bir gruba ait olma “aidiyet”
hissi, eglence gereksinimi, bos zaman degerlendirme, merak uyandirma,
kitlelere seslenme, ekonomik gelir elde etme gibi bircok duygusal ve maddesel
ihtiyaclarini karsilarlar. Internet {izerinden gerceklestirilen bu eylemlerde sosyal
medyay1 olusturur. Sosyal medya sadece bireye bagl bir arag degil ayn1 zamanda
kitlelere, kurum ve kuruluslara yonelik bir mecradir. Sosyal medya kullanan
kurumlar kendileri ile ilgili bilgi verir, is diinyasindan ve rakip mecralarindan
daha ¢ok haberdar olurlar. Bu sayede yeni is ortamlar1 saglayabilir, hedef kitleleri
ile aninda doniisiim saglayarak saglikli bir iletisim kurabilir, yeni hedef kitleleri
etkileyerek miigteri potansiyellerini artirabilirler. Sosyal medya ile {ilkelerin
siyaset alanina da erisim saglayabiliyoruz. Sosyal medya hesaplar1 sayesinde
birgok iilkenin cumhurbagkani ve bagbakani basta olmak iizere siyaset alaninda
gbrev yapan bir¢cok bakan buradan birbirlerine atifta bulunmakta ve iletisim
saglamaktadir. Ayni zamanda sosyal sorumluluk kampanyalar1 da sosyal medya
tizerinden yiiriitiilebilmektedir. Hal boyle olunca sosyal medya kitle iletisim
araglari igerisine dahil olup radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi bircok mecra
kitlesine sosyal medya iizerinden ulagim saglamaktadir. Bu duruma 6rnek olarak
Show Radyo Programcisi Nihat Sirdar’mn yapmis oldugu “Nihat’la Muhabbet”
programi verilebilir. “Nihat’la Muhabbet” her sabah 07.00 — 09.00 aras1 drive
time’da yani en ¢ok dinlenilen saatler araliginda programimi gerceklestirmekte,
Tiirkiye giindemini mizahi bir dille elestirmektedir. Insanlarin dile getirmekte
giicliik cektigi konular giindeme getirmekte, diinya giindemi de dahil olmak
tizere bircok konuda dinleyicisine aydinlatici bilgiler de sunmaktadir. Cogu
zaman bir sosyal mecra olan twitter’da program igeriginin konusu “trend topic”
listesine girmekte kitleleri etkilemektedir.
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RADYO PROGRAMININ SOSYAL MEDYADA PAZARLANMASININ
KULLANIMLAR VE DOYUMLAR KURAMI iLE ELE ALINMASI

Kullanimlar ve doyumlar gergevesinde kitle iletisim araglari ile hedef kitle
arasinda olusan hayran olma, takipte kalma, se¢me ve ayni1 zamanda igerige dahil
olma hakki1 doguyor. Hayran kavraminin olusabilmesi i¢in oncelikle bir s6hret,
yildiz ya da lider sifatini tagiyabilecek kitleleri pesinden siiriikleyecek bir yetenek
gerekiyor. Chris Rojek sohreti kendi igerisinde iige ayiriyor. Aktarilmis sohret,
kazanilmis sohret ve atfedilmis sohret. “Atfedilmis sohret: Bireyler herhangi
bir biiyiikk yetenege ya da {iinlii biriyle kan bagi olmaksizin s6hret olurlar. Bu
bireylerin sohretleri medya kaynaklidir.”” (Laughey, 2010: 135). Medya igerisinde
program yapan sunuculara, oyunculara, sarkicilara daha c¢ok hitap ediyor.
Gilinlimiizde ayni anda birgok tiirii igerisine alan séhret olma da miimkiindiir.”
Medya siradan insanlari siradanlagtirmay1 sever, ¢linkii hemen yani bagimizdaki
birinin ‘sonradan olma zenginligine’ iliskin 6ykiiler dikkatimizi ¢ceker” (Laughey,
2010: 135). Kitle iletisim araglartyla yapilan yayinin esas amaci izleyiciyi ekrana
cekmek, ekranda tutmak ve izleyici geri doniislerini saglamaktir. Bylece program
satiglar1 ve reklam gelirleri artacaktir. Yayincilar ve programcilar izleyicilerinin
geri doniiglerine gore programa olan ilgiyi, konulara olan katilimi degerlendirip
icerige yeni bir akis hazirlayabiliyor veya programi en bastan diizenliyorlar.
Katilim saglanmayan programlar yayindan kaldirilirken durumun tam tersi de s6z
konusu olabiliyor program izlenilmedigi ve reyting kaygisi yasadigini diistindiigii
icin yayindan kaldirilacakken dinleyicilerden gelen tepki ve yogun istek {izerine
program yayin akiginda kalmaya devam edebiliyor. Dinleyici izleyici ile program
arasindaki iletisim tek yonlii ve cift yonli iletisim seklinde ilerliyor. Tek yonlii
iletisimde dinleyici, seyirci ya da izleyiciyi programa miidahale edemiyor. Alic1
iletiden kendi gereksinimine, ihtiya¢ duydugu bilgi ¢ercevesinde eleme yaparak
iletiyi alirken kendisinin de igerige dahil oldugunu diisiindiigii i¢in programla
arasinda bir 6zdeslesme yasayabilir. John Fiske bu durumu “Kitle iletisim
araglart yapilar1 geregi erisimi ve dolayisiyla geri beslemeyi smirlandirirlar”
(John Fiske 2003: 40-41). seklinde yorumluyor. Cift yonlii iletisimde ise izleyici
ve dinleyici medyada yer alan programa telefon, sosyal medya veya stiidyo
konuguyken dahil olabiliyor, programla ilgili goriis ve isteklerini programciya
yayin sirasinda aktarabiliyor hedef kitle boylelikle kendisini iletisim doyumuna
ulagmis hissediyor. Kitle iletisim araglar1 sayesinde hazirlanan programlara
katilm sonucunda hedef kitleler arasinda “hayran kavrami” olusuyor. Hayran
kavraminin popiiler kiiltiirlin yasamimiza olan etkisi {lizerine ¢ikmis oldugu
sOylenebilir. Ancak burada durum sadece bir programa katilim saglamak degil
ciddi derecede program sunucusuna bagimli olmak, programciyi takip etmek ve
neredeyse programcinin 6zel alanina girecek derece rahatsiz edecek davraniglar
sergilemekte demektir. Izleyici veya dinleyici gercek hayatta yasadigi bir sorundan
ka¢mak ya da hayatindaki bir boslugu doldurmak i¢in medyaya ilgi duyuyor ve
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kendisini yakin hissettigi medya programcisini kendi yarattig1 hayal diinyasinda
bir yere koyuyor ve bu dogrultuda ilerliyor bir nevi yanilsama yasiyor. Matt Hills
hayranligin derecelerinin oldugunu farkindaliklarin hayranlik derecesine gore
sekillendigini vurguluyor. Ona gore hayranlik “takip¢i-hevesli-kiilt hayranm”
olarak derecelenmektedir.

Internet ile kitle iletisim araclar1 sayesinde yapilan medya programlari, kendi
tanitimlarinin bilinirligi yiikseltmekte, bu sayede bir¢ok kitleye de seslenmektedir.
Hayranlik kavrami devreye girdiginde kisi veya kisiler takip ettikleri program
veya kisi icin reel hayatta bir takim c¢aligmalar gerceklestirdikleri gibi sosyal
medyada da calismalar yapiyorlar. Kisi veya programla ilgili fan sayfalan
acarak, bloglar olusturarak hem programa — kisiye bagliliklarini pekistiriyor hem
de birgok mecrada yer aldiklar i¢in programin tanitimim yapiyorlar. Bu hizli
erisim sayesinde sanal diinyada olusan giindem belirlemede yer edinebilir veya
farkindalikta yaratabilirler. Sosyal medyada program — kisi hayranliginin fanlar
acisindan yarar bir fotografin, bir afisin hazirlanmasi maliyetli olacagindan pek
talep edilmese de internetteki var olan programlar sayesinde hazirlanan igerikler
daha renkli ve eglenceli oluyor. Yapilan paylagimlar aynm1 zamanda hayranlarin
hayal diinyasinin zenginligini de gézler dniine seriyor. Hayranlar olusturduklari
sayfalarda siirekli icerik paylasiminda bulundugu igin yeni kitleleri etkilemekte
ve dinleyici-izleyici ¢ekmekte medya kanalina ve kisiye de katkida bulunuyorlar.
Bu sayede medya kanalinin da programcinin da reyting kaygisi asilabiliyor.
Hayranlarin olusturduklan sayfalarda sadece program ve programciya degil ayni
zamanda bu sayfada tanigip arkadaslik kurduklari i¢in kendi sosyallesmelerine de
katkida bulunuyor. “Hayranlar, markalarin takipgileri, sevdikleri anlatilar1 kendi
hikayeleriymis gibi benimseme egilimindedir. Kiiltiirel siireclerin bir pargasi
olarak izleyiciler, takipgiler, hayranlar bu anlatilar hakkinda derinlemesine
diisiinmek, tartismak, kimi zaman da anlatilar1 doniistiiriip, kendilerine mal
ederek yasamlarina dahil etmek hakkini kullanirlar” (Niliifer Timisi 2016: 175).

Twitter ve Instagram Uzerinden Show Radyo Nihat’la Muhabbet
Programi Tanitimi

Nihat Sirdar, hafta i¢i her sabah 07.00-09.00 ve her aksam 18.00-20.00 saatleri
arasinda Show Radyo’da Tiirkiye’nin siyasi ve genel giindemini mizahi sekilde
elestirdigi bir haber programi yapiyor. Twitter takip¢i sayis1 ve kullamimi; @
nihatsirdar 395.722 (her giin artmakta). Twitter lizerinden her sabah programinda
yer verecegi konuya dair hashtag paylasiyor “#NihatlaMuhabbet” ve hem radyo
kanalindan hem de sosyal medya iizerinden dinleyici kitlesine ulasiyor. Sosyal
medyada yaptig1 paylagimlar sayesinde program yaptig1 sirada kendisini dinleme
firsatt bulamayanlar twitter {izerinden program konusuna dahil olabiliyor,
goriislerini dillendirebiliyor. Ayn1 zamanda yine sosyal medya araciligi ile son
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dakika haberlerine dinleyicilerinin kendisine gondermis oldugu paylasimlar
sayesinde vakif olabiliyor giindemin konusunu degistirebiliyor. Sosyal medya
sayesinde hem kendisi hem dinleyicisi bir¢ok yeni bilgiye de sahip oluyor.

Hafta i¢i yaptiklar1 yayinlarda hemen hemen her giin programi igerisinde yer
verdigi konuyla ilgili twitter mecrasinda bir hashtag acgarak trend topic olmay1
basariyor. 2017 Referandum se¢imlerinden sonra 18.04.2017 sabah 07.00- 09.00
saatlerinde yapmis oldugu programinda “#soruyorum” hashtagi agarak yapilan
oylamalarla ilgili kendisini dinleyenlerden secimle ilgili akillarina takilanlari
yazmalarini istedi ve bu hashtag, sosyal medyada hem kendi dinleyicileri
tarafindan yapilan paylagimlar hem de sosyal medya kullanicilarinin paylagimlari
tarafindan yogun ilgi gordii. Trend topic olan #soruyorum hashtagi twitterda
18.04.2017 Sal1 giinii giindemi belirlemis oldu.

Instagram takipci sayis1 ve kullanimi; @nihatsdr 76,1B (her giin artmakta)
yapmis oldugu programi Tiirkiye’nin farkli illerine yayin araci ile giderek
gerceklestirirken buralarda katildig1 organizasyonlarla, soylesilerle ilgili ya da
kisisel icerikler paylastyor. instagramin giiniimiiz popiiler diinyasindaki yeri ve
o6nemi yadsinamaz derecede artarken, hedef kitleler de programimi dinledikleri
programcilarin giinliik yasamlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak istiyorlar. instagram
sayesinde giinliik yasant1 igerisinde gerceklestirilen paylasimlar da dinleyicinin
programciylr daha ¢ok benimsemesine yardimeci olarak merak unsurunu
tetiklemektedir. Boylelikle inandiricilik ve dinleyicinin 6zdeslesme arzusu tatmin
edilmis olur.

SONUC

Genel olarak Radyo tarihine bakildiginda Radyo yaymi giliniimiize gelene
kadar gesitli donemlerden gegmistir. Ulkemizde ilk yaymi siyasal alanlar igin
kullanilmaya baglamis zaman ilerledikge, dis basin takip edildik¢e Radyo igerigi
de degisim gostermis ve program kategorilerine gore boliimlere ayrilmistir. Bu
sayede artik Radyo Masallari, Radyo Tiyatro Oyunlari, eglence, kiiltiir sanat
ve Show programlart dinleyiciye begenisine sunulmustur. Cesitli programlar
cesitli programcilart temsil ederek hedef kitle agisindan yanki uyandirmaya
baslamistir. Dinleyici sunulan program kategorilerinden kendisine en yakin
hissettigi, benimsedigi platformu takip etmeye baglamistir. Diinyanin kendisini
yenilemesiyle birlikte teknoloji cagina girilmesi Radyo mecrasini da etkilemistir.
Teknolojinin de gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan dijital kavrami yaygimlagmis ve
dijital kiiltiirii beraberinde getirmistir. Dijital kiiltiir olgusu, yayincilik alaninda
da yasanan degisiklik ve giincellemelerle birlikte kitle iletisim araglarini da etkisi
altina almistir. Onemli kitle iletisim araclarindan biri olan radyo bu gelismelerden
etkilemis ve yayinlarini sayisal olarak yapma caligmalarina baslamistir. 2011
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yilinda Tiirkiye’de dijital Radyo uygulamalar gelistirilmis ve 2012 yilinda artik
radyo yayini dijital uygulamalar sayesinde akilli telefonlara indirilerek her an
yanimizda olmaya baslamistir. Sosyal medya kullaniminin diinya {izerindeki
etkisinin anlagilmasiyla birlikte Radyo program ve programcilar1 da buna dikkat
etmis ve igerik tanitimlarinda da sosyal medya kullanilmaya baslanmistir. Bu
dijital ortama insanlarin talebinin artmasi ve ulasim kolayligi nedeniyle sosyal
medya da bu kitle iletisim araglarini gozle goriiniir derecede etkilemis ve tinlii
isimler bir kitle iletisim aracinda kendisini izleyen ya da dinleyenlerle bir araya
gelemese de sosyal medya platformlar sayesinde hayran kitlesine ulagmakta
ve kitlesini genisletmeye devam etmektedir. Program yayini sirasinda paylasilan
iceriklere yapilan yorumlar ve begeniler adeta yeni bir ekonomik kazang
haline gelmistir. Sosyal medya ortaminda yapilan icerik paylagimlar1 program
takipcilerini artirdig1 gibi ayn1 zamanda reklam ve pazarlama alanina da bir gelir
getirmeye baglamistir. Bu ekonomik katkida hayran kitlenin katiliminin orani
azimsanmayacak niteliktedir boylece hayranlar artik sadece programciya hayran
olup onu takip etmekle kalmiyor aym1 zamanda takipte bulunduklart kisiye
farkinda olmasalar da maddi gelir sagliyorlar. Dolayisiyla bu durum medya
sektdriiniin de yeni bir ekonomik gelir yakalamasina sebebiyet vermistir. Reklam
birim ve pazarlama boliimleri bir programi tanitip programa sadece sponsorluk
goriismesi yaparken artik isim ve programi degil programcinin sosyal medya
hesaplarindaki takipgi listesini de toplanti konularina dahil etmeye baslamistir.
Boylece reklami veren kurum programcinin program saatleri igerisinde kendi
sosyal medya alanindan reklam kurumunun iiriiniine yonelik bir paylasim yapiyor
hem iiriin ¢ok daha fazla kitleye ulasiyor hem de programciya olan giivenden
otiirii tirtinlin kullaniminin da giivenliginden emin olunuyor. Sosyal medya yalniz
hedef kitleye ulagma degil hedef kitleyi uyarma, tetikleme, tiiketme olgusunu
da harekete gecirme 6zelliginden dolay1 reklam ve pazarlama sektoriiniin yeni
kazang alani olmustur. Boylece hem Radyo Programcisi, hem Radyo Reklam
departmani karli gitkmaktadir.
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ABSTRACT

The accounts receivable term represents the funds that a company had not yet
collected for the services/products that were already provided purchasing party.
Such kind of services are sold on credit and the fund collection is the task that
should be properly realised, i.e. the management of accounts receivable should
be accomplished. Usually companies negotiate all conditions of the payment
processes and conduct them in the mutual contracts as per which the accounts
receivable managementis realised. However, the accounts receivable management
itself may not be considered as a simple fund collection and it covers a much
complex line of processes. Each company has to make a certain collection plan
that depends on number of factors and considers various techniques that help
the company make the correct decisions and actions for achievement of targets.
Certain part of such decision-making falls on different company departments that
are not directly connected to a counting, such as marketing and sales departments,
which gives additional value to their performance as well.

Keywords: Account receivable, management, sampling technique, credit sales

ALACAK HESAPLARININ YONETIMI:
TASARIM VE ORNEKLEME TEKNIiGi

0zZ

Alacak hesaplari, satin alma gerceklestiren taraftan saglanan hizmetler / iirtinler
icin bir sirket tarafindan heniiz toplanmadig1 paralar1 temsil etmektedir. Bu tiir
hizmetler kredili satilmaktadir ve para toplama, dogru bir sekilde gergeklestirilmesi
gereken gorevdir, yani alacak hesaplarinin yonetimi gerceklestirilmelidir.
Genellikle sirketler, 6deme siireglerinin tiim kosullarim1 miizakere eder ve
alacak yonetiminin gergeklestigi karsilikli sézlesmelerde yiiriitiirler. Bununla
birlikte, alacak hesap yonetiminin kendisi basit bir fon koleksiyonu olarak
kabul edilemez ve ¢ok karmasik bir siire¢ dizisini kapsar. Her sirket, faktorlerin
sayisina bagli olarak belirli bir toplama plani hazirlamali ve sirkete hedeflerin
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bagarilmasi i¢in dogru kararlari ve eylemleri yapmasina yardimci olan gesitli
teknikleri diisiinmelidir. Bu tiir karar alma siirecinin belirli bir kismi, pazarlama
ve satig departmanlari gibi dogrudan bir sayimla baglantili olmayan farkl sirket
boliimlerine de yansitiyor ve bu da performanslarina ek bir deger katiyor.

Anahtar Kelimeler: Alacak hesaplari, yonetim, ornekleme teknigi, kredili satislar

Introduction

The details and full plan of accounts receivable management is the matter of
decision making for each company and totally depends on the type of activities
and corporate management of the corresponding company. However, there are
various commonly used techniques that are applied by the companies in order to
have a well functionating accounts receivable processes.

This article would show the sampling technique that is commonly used among
accountants as one of the methods for determining the accounts receivable plan.
However, as part of accounting principles the companies are strongly urged to use
and apply several accounts receivable technique at the same time for the better
view of situation.

Below we may see the best know accounts receivable management techniques:

Ratio analysis

Accounts Receivables Turnover Ratio
Days Receivables Ratio
Budgeting

Customer profiling
Statistical types of analysis
Regression type analysis
ANOVA type analysis
Cluster type analysis
Correlation type analysis
Sampling

Accounts Receivable Aging

® O OO O O ®© @& o O O o

Out of above mentioned accounts receivable techniques this article will reflect
the aspects of sampling technique, its application, strong and weak points, best
usage advises.
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Accounts receivable management

Accounts receivable management considers all proper and necessary steps that
the accounting department and a company in overall should take for the purpose
of managing the fund collections, that would create a complex balance between
covering the needs of the company and keeping the clients motivated and satisfied.
Respectively, the bigger a company is, the harder accounts receivable management
process becomes to them, however, this matter is important for any kind of the
companies that provides any kind of services/gods on credit sale conditions.

Below we may see the core cycle of accounts receivable management processes:

Business Partner
Maintenance \

Receipt Processing

Billing and Invoice
Printing

Accounts
K Receivable Cycle  /

Credit Memo
Processing

Write-Off Recover /
S~ > Aging/Dunning

Payment ‘—/

Table 1. Chekijian, J. Accounts Receivable Factoring Guide

Step 1: Business Partner Maintenance.

This step considers the collection and coordination of all necessary information
regarding each client to which the services/gods are provided on credit sales.
On the background of this process lies the performance of marketing and sales
departments as well.

Step 2: Billing and Invoice printing

This step considers the data input regarding each invoice issued for each client as per
the services/goods provided to the corresponding client. Also, this step represents
the physical issuing of the invoices and billing to the clients on timely basis. The
conditions of invoice billing and delivering has to be reflected in contract terms.
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Step 3: Credit Memo Processing

This step considers all communication steps between the client and service/
goods provider in order to obtain the most optimal way of accounts receivable
realisation and solution. By realising this step, the accounting department consider
communicating with the client side and notifying about the payment due and
conditions. The methods of credit memo processing includes such documents as
credit memo document, IOU notes, follow-up emails, official letters and others.
Respectively all conditions and dues dates are mentioned in the contacts and
should be reflected in the invoices correspondingly.

Step 4: Aging/ Dunning
At this step the company takes all reasonable and needed action for the analysing
the information that they have which includes main below units:

Amount received

Total amount awaited

Amount promised to be covered

Minimum needed amount as per the planning

PwnNneE

Once the company has a clear view of the situation, i.e. all amount that they
actually received till that point of time and what should be collected it takes
further steps with purpose to collect the rest needed funds. As shown in previous
unit, the company would be using all needed communication actions in order to
collect the needed funds.

Step 5: Payment

At this stage the company account department takes care of the payments that
the client companies realise and allocates them as per personal accounts of each
client and covers the outstanding invoices, confirming the realisation of accounts
receivable in refer to the corresponding case. This step also considers the correct
management and collection of the bank information as the proof of the paid funds.
The correct allocation is a very sensitive process and should be committed with
high accuracy, so that the actually paid invoices and still outstanding invoices are
divided and not mixed among each other. This step is very critical for further fund
collection and may not undervalued.

Step 6: Recover or Write-off

Once the company finalises its allocation process it has the clear view of all
invoices that still are counted as outstanding ones, i.e. the ones that are still
needed to be followed and collected. After the analysis of all paid invoice, i.e.
covered funds the company has to make another analysis of the data and decide
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whether invoice is up to further evaluation and follow up or it does not have any
chance for covering.

In other words, the company would have to decide to which below category the
invoice is applicable:

a. Recovery
b. Write-off

The recovery category stands for the invoices that need to be further worked on
and have a chance for recovering, i.e. collection by the company from the clients.
While writer-off category stands for the invoices that are count to be a bad debt,
i.e. would not be collected under any circumstances, which is counted as pure
loss for the company.

Respectively, the company target is to avoid the write-off category as much as
possible and to have invoices paid fully and in time.

Step 7: Receipt processing

At this stage the company accounting department makes another analysis of
overall funds received for the certain period and applies the accounts receivable
management techniques in order to have a full view of what was collected with
what age, what rate of the issued invoices and to find out the weak and strong
points of the company. This analysis also shows the payment attitude of the clients,
so that company would be able to decide on how it should treat its clients and
what kind of actions should applied for covering the gaps within the company.

Accounts receivable management principles

As a main part of accounts receivable management the company has to determine
certain principles and act per those principles that would make the company
ensure the correct management of collection processes.

Below we may see the principles of Accounts Receivable Management:

Client determination

Establishment of a payment period

Monitoring the collections

Evaluation of the receivables balance

Acceleration of cash receipts from receivables. (Collins, B. and McKeith, J.
(2009). Financial Accounting and Reporting: 2nd edition. Pearson Education,
London, UK. (pg.40-75)

e wWN e
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Client determination stand for the choosing of the clients that the service/goods
providing company wishes to see as client with credit sales option. In other words,
besides the client that choses the service/goods providing company there is always
a choice on the side of the contractor if it agrees to provide certain service or
goods on credit sales. As we know the credit sales always considers certain risk of
losing funds if the accounting team fails to collect those funds. Respectively, it is
very important to have a certain client research actions beforehand and determine
if the particular client is reliable enough to provide the services/goods that that
party on credit sales.

Establishment of a payment period is also very sensitive process for the company
as the payment due allowance period plays one of the main roles in such matter
as payment aging ( the age of invoices at their payment point). As we know each
company has to make its own decision what kind of payment allowance frame it
want to set for the clients and such kind of decision depends on certain criteria.

Below we may see the criteria that influence the decision making of payment
allowance that is settled by the service/goods providing side:

The potential receivable revenue for the client

The reputation of the client

The mutual history with the client company

The financial situation of the company (contractor)

PwnNneE

The payment allowance period is a matter that should be communicated and
agreed by both the client and contractor sides, respectively mentioned with details
in contract and reflected in each issued invoice to the corresponding client.

In below table, we may see the applicable algorithm of the proper steps for
establishment and realisation of main credit terms:

Establishing credit terms:

e Once a firm decides what its credit terms is, it has to establish below units as
well:

o The payment allowance period (net days mentioned as period)

o Ifthe discount should be applied

= [fthe discount is decided, the rate should be determined

o If the company is quite small, if would probably settle softer credit payment
terms

(Chekijian, J. Accounts Receivable Factoring Guide)
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Monitoring of the collections is the principle that urges the companies make
all necessary steps to build up a strong and stable system that would monitor
the data that company has and be able to come up with certain outcomes. In
other words as per the principle the company has to mine any information it gets
from working process with purpose to realise and develop the proper accounts
receivable management.

The monitoring principle also urges the companies to determine a well structured
communication attitude with the client companies that would provide them the
needed information for usage.

Besides that this principle states that the company should be able to make proper
analysis and use it for its own benefit without abusing the ethics and the accounting
principles which are very important for both the company and the market in general.

Evaluation of the receivables balance is the principle that represents the analysis
of the information as per issued invoices and determining the need of what should
be collected, for what period, when and how much. As per the principal each
company needs to make below two arrangement for each corresponding period
and a financial year correspondingly at the end of each period.

Below we may see these two arrangements:

- Amount to be received
- Amount under the risk to be not received (dubious)

“Amount to be received” arrangement respectfully divides on two kinds as per
below:

- The one which is done for each next period/month
- The one which is done for each next financial year

In the calculations, the accountant responsible for collection of accounts
receivable would not need to determine the probability percentage for each and
every invoice, the employee would only mention the details of invoices that
planned to be paid as per the objective analysis.

Below we may see the main targets of the objective analysis:

1. Promised arrangement of payment by client (with approximate payment
date) which was notified either orally or in written
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2. The attitude of the client which is counted to be a systematic behaviour
as per precedent. Example: some client companies notify their contractors
that their company makes payment on certain dates of the months and the
contactor already knows when to await the payments. This does not mean
that the invoice would be surely paid, but once the companies have good
communication skills, they may have arrangements that gives a big chance
for the payment in promised time.

3. Technical issues that may delay the payment. Sometime the wire transfers of
paid debts may last up till 1 week, if the transfer is international (depending on
the countries of transferring sides). In such cases the payer (client company)
may have already made the payment for debt, but the payee (provider
company) would receive it in the time that would fall on the next period.
It may also include cheque payments, that is sent via postage and would be
delivered in certain time

Acceleration of cash receipts from receivables principal states that making all
reasonably needed actions with purpose of gaining the collections in soonest
time after the invoice is issued, is the contractor’s i.e. service/goods provider
company’s top target and task. Below we can view two main reasons that represent
the above-mentioned principal:

1. Each day of waiting bring up to the decrease of money time value with
respectively makes the company dare to collect the funds in the soonest
future.

2. Companies consider that is risky to wait for the payment of certain invoice
and it should make all actions in order to get them now, and even if they
have to make a certain discount for it, it is acceptable and considered as
benefitting the company, correspondingly considering the reasonable amount
to be discounted.!

Reasonably, there are various kinds of actions that the company can apply in
order to fulfil the principal.

Below we may see the two types of the mentioned actions that may be taken for
realisation of this principal:

1. Discounting
2. Accounts receivable financing

Discounting is the method that then contractor companies use referring the their

' Salek, J.G. Accounts Receivable Management Best Practices.
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clients in order to obtain the speed up in collection processes. On other words, the
company makes certain discount to the clients for the payment that is done within
certain period of time, which is shorter than the payment allowance period. This
method is widely used among the companies and such s=condition should be
clearly reflected in the issues invoices.?

Accounts receivable financing is a more complex method that is used by
companies toward their clients in more risky situations, when the service/goods
providing company cannot succeed in receiving the payment. In such situations
some of the companies ask for the assistance of some legal assistance companies
and sell them the debt of the client company for less amount that the debt itself is.
As result of it the contractor company gets the funds saved from bad debt at least
partially and the legal company deals directly with the client company. Usually,
the legal companies take all legal actions in order to get the funds. From the
other side the contractor company would definitely terminate the contract with
the corresponding client. Respectively, all needed documents and authorisations
are exchanged between the contractor and legal companies. The main purpose
of Accounts Receivable Management principles is to provide correct core
instructions of how the company should manage its collections as this task is
considered as one of the most tricky and risky processes in the company that is the
responsibility of accounting department. The principles of Accounts Receivable
Management consider the benefits of the service/goods providing side, however
it does not exclude all other accounting standards and the ethics in general, which
should always be applied and followed by all type of companies.

Sampling technique

Sampling technique is a statistical method of data analysis that estimates the
attitude of whole group of units (clients in our case) as per the sample results
of only several of such units. This technique is widely used by the accounts
receivable controller while they try to determine an overall situation in the
company. Such kind of method is more applicable in big companies that in
smaller ones, due to the big load of information, where a company has a great
number of clients, respectively with greater number of invoices issues to them
and it is inapplicable to analyse each single invoice and the information about
it manually. Due to this the accounts receivable controller uses the sampling
technique, that may not show him/her the exact information about each client,
but it would definitely let the employee know if there is a signal for warning and
if the clients are mistreating their contractor and the contract condition and terms.
Sampling technique is mainly used with the aging information for each invoice

2 Abbasov Q. (2010). Accounting principles: 3rd edition. Sherg-Qerb Publications,
Baku, Azerbaijan. (p.13-29)
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that the company issued and tried to collect. This technique may be used with
unpaid invoices either, however, as per the world practice it is less recommended.
The sampling technique may be easily applied in excel program as well, which
makes it easy for usage.

On below sample we would be able to overview the efficiency of the sampling
technique in the account receivable management processes:

The contract terms for all below invoice state that the invoices have to be covered
within 30 days since the delivery of invoice. While the real payment of invoices
happened as per below information.

Invoice No. Age (payment day)
Invoice 1 131
Invoice 2 29
Invoice 3 68
Invoice 4 21
Invoice 5 36
Invoice 6 57
Invoice 7 27
Invoice 8 74
Invoice 9 55
Invoice 10 57
Invoice 11 26
Invoice 12 51
Invoice 13 90
Invoice 14 114
Invoice 15 75
Invoice 16 81
Invoice 17 16
Invoice 18 37
Invoice 19 88
Invoice 20 91
Invoice 21 27

Table 3. Litneva, N.A. and Malyavkina, L.I. (2006). Accounting: Principles and
theory: 2nd edition. Sherq-Qerb Publications, Baku, Azerbaijan. (p.10-27)
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If we apply the sampling analysis to the above information consisting of 21
invoices and chose only 6 samples we would get below information (done with
excel)

29
57
88
27
37
88

Table 4. Litneva, N.A. and Malyavkina, L.I. Accounting: Principles and theory:
2nd edition.

As we see in the analysis the randomly chosen 6 units roughly show that 4 out
of 6 payments made by the client companies had been delayed. Such kind of
information shows how there is quite a serious issue within accounts receivable
management and certain steps should be taken. The delay of funds collection
in overall means the fund loss for the company from the time value perspective
which may not be acceptable for the company.

For better view of the situation the accounts receivable controllers mostly use
charts as per below:

Sampling

100

80
70
60
50
40
30
20
10

0

1 2 3 4 5 6

Table 5. Litneva, N.A. and Malyavkina, L.I. Accounting: Principles and theory:
2nd edition.
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In the above chart we may clearly see how the most of sampled cases overlapped
the 30 days allowance which is critical for the company. Sampling statistical
technique has a big advantage above other techniques with its quick and easy
usage and its overall information give a user a general forecast of situation
and warns if something is wrong. Respectively, if there are many invoices, the
accounts receivable controller should extract bigger number of samples for more
detailed analysis. Sampling technique also is very appreciated by the accountants
due to its acceptance and opportunity to use for several times for comparison,
which most of the times gives the same of very close results which proofs its
truthfulness once more.

Conclusion

Despite the fact that accounts receivable management is quite a complex time
consuming and difficult task, its proper management has its own ways of
solutions which gives positive results to the company overall. The realisation of
solutions on the way to the accounts receivable management is considered as one
the main priorities of the company and its mistreatment would bring up to the
failure of financial tasks. Each company has must make its own decision on what
kind of accounts receivable management system they want to apply and how the
company should treat the clients on the way to reaching the targets. Meanwhile,
the companies should also remember that they cannot target collecting all funds
at once and from everyone and due to this should be able to build up a plan of
actions for each period and determine what their prior targets are, which would
make it easier for the team to concentrate and manage the collection process.
As per the review shown above we could observe how the accounts receivable
management works and what kind of technique is one of the most commonly used
among accounts receivable controller, their reasons and the main advantages of
such approach. However, despite the technique choosing, the accounts receivable
controller should always keep in mind the principals of accounts receivable
management, what their true meaning is and how they instruct the accountants to
manage the fund collection.

References

Abbasov Q. (2010). Accounting principles: 3rd edition. Sherq-Qerb Publications,
Baku, Azerbaijan. (p.13-29)

Atashov, B. and Novruzov N. (2009). Company accounting management: 3rd
edition. Sherg-Qerb Publications, Baku, Azerbaijan. (p.20-31)

Best, N., Nutting, J., Stiff, P. and Astranti (2014). C02 Financial Accounting
Fundamentals: Control Accounts, CIMA. Pearson Education, London, UK.
(pg.100-112)

Cabrera, E.B. (2007). Management Accounting: Concepts and Applications.

58



Arzu TAHIRLI

Wiley Publications, Washington, USA. (pg.15-30)

Chekijian, J. (2015). Accounts Receivable Factoring Guide: Definition, Best
Companies, Cost Guidance. Expedite Your Business Cash Flows Today.
Smashwords Edition, Washington, USA. (pg.45-90)

Collins, B. and McKeith, J. (2009). Financial Accounting and Reporting: 2nd
edition. Pearson Education, London, UK. (pg.40-75)

Edmonds, T, Edmonds, C., McNair, F. and Olds, P. (2012). Fundamental
Financial Accounting Concepts: 9th Edition. Pearson Education, London, UK.
(pg.90-103)

Fraser, L.M. and Ormiston, A. (2010). Understanding Financial Statements: 9th
Edition. Pearson Education, London, UK. (pg.55-102)

Fridson, M.S. and Alvarez, F. (2012). Financial Statement Analysis: A Practitioner s
Guide, 1st Edition. Wiley Publications, Washington, USA. (pg.26-72)

Lanen, W., Anderson, S. and Maher, M. (2009). Fundamentals of Cost Accounting:
Sth Edition. McGraw-Hill Education (MHE), New York City, USA. (pg. 62-79)
Litneva, N.A. and Malyavkina, L.I. (2006). Accounting: Principles and theory:
2nd edition. Sherq-Qerb Publications, Baku, Azerbaijan. (p.10-27)

Libby, R. (2015). Financial Accounting: 8th Edition. Smartbook Publications,
European Union. (pg.37-49)

Oros, B. (2014). Managing Accounts Receivable: How 54 Sales Professionals
Collect Past Due Accounts. Lulu Press Publications,

Penman, S.H. (2010). Accounting for Value: Ist edition. Columbia Business
School Publishing, Columbia, USA.

istanbul Aydin Universitesi Dergisi 34, (2017) (47-59) 59






ISTANBUL AYDIN UNIiVERSITESI DERGISI (IAUD)
YAZIM KURALLARI

Istanbul Aydin Universitesi Dergisi (IAUD); gida, gida teknolojileri, mimarlik,
ic mimarlik, endiistri, endiistriyel optimizasyon, tekstil, tekstil uygulamalari,
elektronik, goriintii isleme, bilgi teorisi, elektrik sistemleri, gii¢ elektronigi, kontrol
teorisi, gomiilii sistemler, robotik, modelleme, sistem dizayni, ¢ok disiplinli
mithendislik, bilgisayar miihendisligi, optik miihendislik, malzeme bilimi, yari
malzeme, 1s1 ve kiitle transferi, kinematik, dinamik, termodinamik, enerji ve
uygulamalar1, yenilenebilir enerji, ¢evresel etkiler, yapisal analiz, akigkanlar
dinamigi ve fen bilimlerindeki diger ilgili konular, tip ve saglik bilimleri, dis
hekimligi, iktisat, isletme, maliye, sosyal politika ve ¢aligma iliskileri, grafik
tasarimi, siyaset bilimi ve uluslararasi iligkiler, hukuk, davranig bilimleri, tarih,
sanat tarihi, arkeoloji, Tiirk dili ve edebiyati, egitim bilimleri, uzaktan egitim,
iletisim bilimleri, giizel sanatlar, yabanci diller ve edebiyatlari, dil bilim ve bunun
gibi sosyal bilimlerdeki ilgili alanlarinda bilimsel eserleri yayinlar.

Istanbul Aydin Universitesi Dergisi senede 4 defa yayinlanan hakemli bir dergidir.
Orijinal teorik ve/veya deneysel ¢alisma ve sabit referans degerleri ile ilgili 6Zretici
aciklamanin bulundugu makaleler kabul edilir. Istanbul Aydin Universitesi Dergisi
editor kurulu, uluslararasi uzmanlarin degerlendirmesiyle makalelerin kabul
edilmesi veya edilmemesinde yetkilidir. Yazilar tercihen Ingilizce yazilmalidur.

Makaleler elektronik ortamda Istanbul Aydin Universitesi Dergisi Yaz1 Kabul
Sistemine gonderilmelidir (http://iaud.aydin.edu.tr/Account/Default.aspx).
Dergimize yollanan makalenizin hulyayengin@aydin.edu.tr adresine
yollanmas1 da istenmektedir.

Makale Yazim Kurallar1
Sayfa Diizeni: Ust 3,5 cm, alt 2,5 cm, sol kenar 2,5 cm, sag 2cm bosluk birakilacak
sekilde tiim metin alant 170mm X 240 mm seklinde olmalidur.

Bagshk Times New Roman karakterinde, biiyiik harfler kullanilarak, kalin 16 punto
seklinde Microsoft Word formatinda olmalidw. Yazar ismi, kisaltmalar: ve e-mail
adresleri baghktan sonra iki satir bosluk birakacak sekilde yazilmali ve yazar ismi
kii¢tik, soyady biiyiik olacak sekilde 14 punto, geriye kalan bilgiler 11 punto yazi
karakterinde yazilmalidir.

Ozet 200 kelimeyi gegmemeli ve “OZ” kalin, 11 punto olmali, ézet metni 11 punto
olarak tiim metin Times New Roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda
vazilmalidir.



Anahtar kelimeler kalin yazi tipinde 11 punto olmali ve 5 kelimeyi ge¢memelidir.

Dékiiman karakteri: Altbaghklar 11 puntokalin ve biiyiik harf kullanilarak
vazilmalr ve metin kismi 11 punto, Times New roman yazi stilinde Microsoft Word
formatinda olmalidir. Makaleler tek siitun, iki yana yasli olacak sekilde ve paragraf
aralarinda tek aralik olacak sekilde yazilmalidir. Ik béliimiin alt bashgi anahtar
kelimelerden sonra bir satir bosluk birakarak baglamali ve bunu takip eden metin
paragraflarinda bosluk olmamalidir.

SONUC kismi baslk kalin, 11 punto, biiyiik harflerle ve metin kismi da 11 punto
Times New Roman yazi stilinde Microsoft Word formatinda yazilmalidur.

KAYNAKCA bashk 11 punto, bold olarak sayfa ortasina yazilmal, kaynakcalar
numaralandirilarak, numaralart parantez iginde asagida gosterilen sekilde
olmaldr.

Kaynak kitaplar:
Ozsu M., T, Valduriez, P, Principles of Distributed Database Systems, Prentice
Hall, New Jersey, 128-136,1991.

Kaynak yazilar:

G. Altay, O. N., Ucan, “Heuristic Construction of High-Rate Linear Block Codes,”
International Journal of Electronics and Communications (AEU), vol. 60, pp.663-
666, 2006.

Makale Uzunlugu sekiller ve figiirler ile birlikte 20 sayfayr gegmemelidir.
KABUL EDILEN MAKALELER ILE iLGILI ACIKLAMALAR

Sayfa Diizeni sayfamin iistiinde 3,5 cm, altinda 2,5 cm, sol tarafta 2,5¢cm, sap
tarafta 2 cm olmak iizere 170mm X 225 mm seklinde olmalidur.

Baglik Times New Roman karakterinde, biiyiik harfler kullanilarak, kalin 16 punto
seklinde Microsoft Word formatinda ve saga yasl olmalidw. Yazar ismi, kisaltmalart
ve e-mail adresleri basliktan sonra iki satir bosluk birakacak sekilde yazilmali ve
yvazar ismi kiigiik, soyadi biiyiik olacak sekilde 14 punto, geriye kalan bilgiler 11
punto yazi karakterinde yazilmalidur.

Ozet 200 kelimeyi gecmemeli ve “OZ” kalin, 11 punto ve biiyiik harf olmali, zet
metni 11 punto olarak tiim metin Times New Roman yaz stilinde Microsoft Word
formatinda yazilmalidur.



Anahtar kelimeler kalin yazi tipinde 11 punto olmali ve 5 kelimeyi ge¢memelidir.

Dékiiman karakteri: Altbaghklar 12 punto,kalin ve biiyiik harf kullanilarak
yvazilmalr ve metin kismi 11 punto, Times New roman yazi stilinde Microsoft Word
formatinda olmalidir. Makaleler tek siitun, iki yana yasli olacak sekilde ve paragraf
aralarinda tek aralik olacak sekilde yazilmalidir. 1lk béliimiin alt bashigr anahtar
kelimelerden sonra bir satir bosluk birakarak baslamali ve bunu takip eden metin
paragraflarinda bosluk olmamalidir.

BOLUMLER: Formiiller siwrayla numaralandirilmalidir. Formiiller Eqn(.)
seklinde olmalidir. Figure ve sekiller metin kismina uyacak sekilde yerlestirilmeli
ve basliklart 10 punto olmalidwr. Sekil numaralart ve bashklar sekilden once

olacak sekilde yazilmalidir. Gerek gériiliirse, sekil ve figiirler icin tim siitunlar
kullamilabilir. t

SONUC kismu baslik kalin, 11 punto, sayfamn ortasinda olacak sekilde, biiyiik
harflerle ve metin kismi da 11 punto Times New Roman yazi stilinde Microsoft
Word formatinda yazilmalidir. Sonug kismi “6zet” béliimiinde ayrt olmalidir.

KAYNAKCA asagida gosterilen sekilde numarasiz ve italik olmalidir.

Ozsu M., T, Valduriez, P, Principles of Distributed Database Systems, Prentice
Hall, New Jersey, 128-136,1991.

G. Altay, O. N., Ucan, “Heuristic Construction of High-Rate Linear Block Codes,”
International Journal of Electronics and Communications (AEU), vol. 60, pp.663-
666, 2006.

ILETiSiIM ADRESI

Istanbul Aydin Universitesi
Indnii Caddesi,No.38, Florya, Istanbul, Tiirkiye

Prof. Dr. Hiilya YENGIN
E-mail : hulyayengin@aydin.edu.tr
Web :http://iaud.aydin.edu.tr

Tasarlayan
Akademik Caligmalar Koordinasyon Ofisi (ACKO)



