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ANKARA DEVLET OPERA VE BALESI’NDE (ADOB) HALKLA ILiSKiLER
FAALIYETLERI

THE PUBLIC RELATIONS OF ANKARA STATE OPERA AND BALLET (ASOB)

ilkben Akansel



ANKARA DEVLET OPERA VE BALESI’NDE (ADOB) HALKLA iLISKIiLER
FAALIYETI

Ozet: Halkla iliskiler, calisma yasaminin her alaninda, kendilerini tanitmak isteyen
kurumlara katki saglayan ¢ok énemli bir kavramdir. Bu yiizden, bir kurum halkla iligkilerini
hedef kitlelerine ¢ok iyi agiklamalidir. Biz bu ¢alismada, Ankara Devlet Opera ve Balesi’nin
halkla iliskilerini arastiracagiz. Bu kurumu se¢cmemizin sebebi opera ve bale sanatlarinin
modern Tiirkiye Cumhuriyet’inin kurulusunda cok 6nemli rolleri olmasidir. Ve ayrica,
ozellikle, modern Tiirkiye’nin kurucusu Atatiirk tarafindan, kurulus yillarinda bu sanatlara
bliylik 6nem verilerek, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin modernlesme siirecinin bir pargast olmasidir.
Fakat, giiniimilizde halen, biiyiik bir kesim bu sanatlar1 anlayamamaktadir. Bu yiizden, bunun
kurumun halkla iligkiler eksikliginden kaynaklandigini diisiiniiyoruz. Bu nedenle, ADOB’un
halkla iligkiler faaliyetlerindeki olumlu ve olumsuz faaliyetleri arastiracagiz.

Anahtar Kelimeler: halkla iliskiler, sanat, opera, bale, festival, iletisim, pazarlama,
pazarlama iletigimi.

THE PUBLIC RELATIONS OF ANKARA STATE OPERA AND BALLET (ASOB)

Abstract: Public Relations is a very important concept in every field of working life,
in the sense of its contribution to the introduction of institutions themselves. Thus, an
institution sholuld explain its’ activities very well to its target groups. In this study we will
investigate State Opera and Ballet’s pulic relations. We choose this institution, because, opera
and balet arts have very important roles on the foundation of modern Turkish Republic. And
also, these arts are a part of modernization proccess of Turkish Republic, with the great
importance given to these arts in the establishment years, especially by Atatirk, founder of
modern Turkey. But, until today, very large group of people are in position don’t understand
these arts. So, we think that it is originated the lack of public relations of the institution. So,
we will investigate the positive and the adverse activities of ASOB’s public relation.

Keywords: public relation, art, opera, balet, festival, communication, marketing,
marketing communications.



GIRIS
Ister 6zel sektdrde bir kurulus, ister kamu kurulusu olsun her kurumun i¢inde halkla
iliskiler faaliyeti vardir ve bu faaliyet o kurumun varligi igin temeldir. Clinki nasil ki bir insan

giinliik yasamda insanlarla iletisim i¢inde bulunmak zorundaysa, bir kurum da varligini
stirdiirebilmek i¢in ¢evresine kendini tanitmak mecburiyetindedir.

Cumhuriyetimizin kurulusuyla birlikte Biiyiikk Onder Atatiirk, milletimizin her bakimdan
gelismis lilkeler seviyesine ulagsmasi i¢in sanata da biiyiikk 6nem vermistir. Bilhassa, gosteri
sanatlar1 (opera, bale, tiyatro) alaninin bugiinkii standartlara ulagmasini, o giinlerde atilan
biiyiik adimlar saglamistir. Ancak, zaten kendisinin biiytlik bir boliimii iletisim lizerine kurulu
gosteri sanatlar1 giiniimiizde kendini ne kadar ifade edebilmektedir?

Halkla iliskiler faaliyetlerinin temeli iletisime dayandigindan her kurum i¢in varligini
stirdiirebilmesi agisindan can damari olan bu faaliyetler, 6zellikle gosteri sanatlariyla ugrasan
kurumlar igin daha fazla 6nem arz etmektedir. Clinki igerigi iletisime dayanan faaliyetlerin
arz edildigi kurumlarda, halkla iliskiler faaliyeti daha da 6nem kazanmaktadir. Bununla
birlikte, bir kurum icgin halkla iliskiler faaliyetlerinin yani sira pazarlama iletisimi de son
derece 6nemlidir. Clinkl pazarlama iletisimi bir Giriiniin/ hizmetin satin alinmasinda baslica
rolii oynayan faktordiir. Bu baglamda, pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler arasinda siki bir
bag vardir. Bu bagi ¢cok kisa ve derinlemesine inmeden pazarlama iletisiminin bir {iriiniin/
hizmetin satin alinmasinda, halkla iligkilerin ise buna dair bir kamu oyu olusturmada rol
oynadig1 seklinde ifade edebiliriz.

Calismamizda gosteri sanatlarindan opera, bale faaliyetlerinin sergilendigi Tiirkiye nin
koklu kurumlarindan biri olan Ankara Devlet Opera ve Balesi’nin (ADOB) halkla iliskiler
faaliyetini ve pazarlama iletisimi faaliyetlerini inceleyecegiz. Pazarlama, isletme alaninda
islenmis bir konu olup daha sonra pazarlama iletisimi baslig1 altinda iletisim disiplinine
tasinarak iletisim alaninda bir¢ok konuya 151k tutmustur. Halkla iliskiler ise, iletisim disiplini
icinde incelenen ¢ok kapsamli bir alandir. Konumuzu 6nce halkla iligkiler ve pazarlama
iletisimi arasindaki iliskiyi her iki kavramin tanimlar, igerikleri, gerektirdikleri nitelikler vb.
konular ortaya koyarak irdeleyecegiz, daha sonra bunu kurumun faaliyetleri bazinda
uygulanabilirligini kurumun ¢esitli faaliyetlerinden yola ¢ikarak inceleyecegiz. Calismamizin
amaci, glinimiizde ne yazik ki ad1 gegen sanat dallarinin hala daha toplumun ancak belirli bir
tabakasindaki (egitim durumu, gelir grubu vb. diizeylerde) insanlara hitap eder goziiktiigii
icin, kurumun halkla iligkiler faaliyetlerinin- pazarlama iletisiminin artilarin1 ve eksilerini
incelemektir.

Kurumun kendi imajimi yaratmadaki ve yaptigi kaliteli islere ragmen, kendini tanitmadaki
eksiklikleri (eger varsa) ortaya konularak, halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
yeniden gozden gegirilmesi ve yeni bir imajla daha genis halk kitlelerine ulastiriimasi
tistlendigi gorevi yerine getirebilmesi yoniinden dnemlidir.



1. PAZARLAMA ILETiSiMi NEDIR?

Pazarlama iletisimi, tutundurma (promosyon), satis cabalar1 kavramlarindan daha
genis bir alan1 kapsar ve “iiriin kavraminin, kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu igeren
bir siirectir.” (Odabas1 & Oyman, 2006, s. 35). Pazarlama iletisimi kavrami vasitasiyla
tiketiciler Grlin kalitesini fark ederler. Pazarlama, yoneticilerinin tiiketicilerin satin alma
kararlarin etkileyebilmek icin yapabilecekleri tiim eylemleri yaptiklar: bir siirectir. Pazarlama
iletisiminin genis anlamli bir kavram olmasinin sebebi, sadece tutundurma eylemini
pazarlama iletisiminin bir pargasi olarak gormemesi, ayni zamanda tiriiniin kendisinin,
markasinin, paketinin, fiyatinin, dagitimini1 da kavramin i¢ine dahil etmesidir. “Pazarlama
iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur denilebilir.” (Odabas1 &
Oyman, 2006, s.35, 36).

Buradan da anlasilabilecegi tizere, hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren bir kurulus olan
ADOB, hizmetlerinin tuketicisi konumunda olan izleyicileriyle siirekli bir diyalog icinde
olmalidir.

Pazarlama sz konusu olan her yaklagim ve uygulama, 6rnegin, liriin tasarimi gibi
tiiketiciye farkli mesajlarin, duygularin gonderildigi siirec, iletisimin bir tiiridiir. Pazarlama
iletisimi temel olarak su dort 6geye sahiptir:

1) Tutundurma: Hem kisiler aras1 hem de kitle iletisim tekniklerini uygulayan yontemleri
vardir. “Reklam, halkla iligkiler ve duyurum, satis tutundurma ile kisisel satis, tutundurma
karmasini olusturur.”

2) Uriin: Marka ismi, ambalaj, dizayn, renk, sekil gibi iiriiniin fiziksel 6zellikleri iiriin
hakkinda tiiketiciye mesajlar ileten iletisim biitiinleri arasindadir.

3) Fiyat: “Fiyat, ¢ogunlukla {iriiniin, kalitesi hakkinda bir gosterge olarak kabul edilir.”

4) Dagitim: “Uriiniin tiiketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim dgesidir.”
(Odabast & Oyman, 2006, s. 36, 37).

Bu 6gelerden de anlasilabilecegi gibi, “tiiketicinin {iriin ve kurulus hakkindaki diisiince
Ve inanglar1 ¢ok sayida degiskenin etkisiyle olusmaktadir. Tiim degiskenlerin biitiinilinii
kapsayan kavrama ise ‘pazarlama iletisimi karmasi1’ denir. “Pazarlama karmasi, bir isletmenin
hedef pazarda istedigi tepkiyi alabilmek i¢in bir araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama
degiskenleridir.” (Yurdakul Basok, 2006, s. 11).

ADOB, nasil bir ‘pazarlama iletisimi karmas1’ uygulamaktadir? Uyguladig1 pazarlama
iletisimi karmasini, en kolay ulastirabilecegi yol halkla iligkiler vasitasiyla olur. Buradan da
pazarlama iletisimi ve halkla iliskiler arasindaki direkt baglantiyr gérebilmemiz miimkiindiir.
Sorumuza donecek olursak, ADOB’un hizmetleri, sanatsal faaliyetlerdir. Yani, opera, bale,



modern dans vb. gosteri sanatlaridir. Buradaki, tutundurma faaliyetlerinden en dnemli ikisi
reklam ve halkla iliskiler faaliyetledir. Uriinii sanat olan ADOB, bir devlet kurumu oldugu
icin rekabet edebilecegi bir bagka kurum olmadigindan kendisi direkt olarak bir markadir.
Sundugu hizmetlerin kalitesi, sanatsal anlamda bu hizmetleri sundugu fiyattan ¢ok daha
yiiksektir. Yurtdisinda bu tip sanat faaliyetleri ¢ok biiyiik dl¢iide 6zel sektor elinde oldugu ve
bundan dolay1 rekabet oldugu icin, fiyat ¢ok yliksektir.

Tiiketiciye iiriin ve kurulus hakkinda ¢ok sayida degisken araciligiyla bilgi sunan stire¢
pazarlama iletisimi oldugundan, tiim pazarlama ¢aligsmalarinin basarisi, pazarlama iletisimin
basarisina baglidir.” (Odabas1 & Oyman, 2006, s. 38).

Pazarlama iletisiminin en 6nemli yonlerinden biri insanlar1 bir seye inandirmak, onlar1
bir seyi yapmak lizere tutumlarini degistirmeye sevk etmektir. “Bu baglamda ikna, pazarlama
etkinlikleri araciligiyla tiiketicilerin inanglar1 ve tutumlarindaki degismelere karsilik gelir.
Pazarlama iletisiminde mesaj bir tutum olusturmak, var olan bir tutumu gii¢lendirmek, bir
fikir olusturmak ya da tiiketicilerin inang yapilarinda bir kanaat, inang olusturmak icin ¢aba
harcar.” (Odabas1 & Oyman, 2006, s. 39).

“Pazarlama iletisimi stratejisini belirlemek, hedef kitlelere yonelik olarak
gerceklestirilecek iletisiminin nasil olmasi gerektigini belirlemek anlamina gelmektedir.
Pazarlama iletisimi stratejisi, isletmenin pazarlama iletisimi ile ilgili hedeflerini ve genel
politikalarini gerceklestirmeye yonelik ¢abalart detaylandirmaktir.” Pazarlama iletisimini
etkileyen cok onemli bir faktodr “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ anlayisidir. “Pazarlama
iletisiminin tiim unsurlarinin ayr1 ayr1 degil, biitlinlesik olarak ele alinmas1 gerektigi
mantigia dayanir.” (Odabasi & Oyman, 2006, S. 59).

“Biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejisi su unsurlar icermelidir:

1) Pazarlama iletisimi stratejisine maruz kalacak hedef kitle birimlerini degerlendirmeye
almak,

2) Hangi iletisim aracinin en etkili sekilde mesaj ilettigini belirlemek,
3) Iletisimcinin, nerede ve nasil iletisim kuracagimi ayarlamak,

4) Hangi pazarlama iletigsimi karmasinin kullanilacagini ve biitgenin nasil bolistiriilecegini
programlamak.” (Yurdakul Basok, 2006, s. 128, 129).

Bu noktada pazarlama iletisimi ile ilerleyen bdliimlerde daha detayli deginecegimiz
hakla iligkilerin ortak bir yoniiniin ikna oldugunu anlayabiliyoruz. Ciinkii, her iki kavram da
insanlar bir seye yonlendirmede, inandirmada, sevk etmede vb. ikna yonetimini kullanirlar.

lleride daha detayli el almakla birlikte, bu dért unsurun halkla iliskilerin basamaklarini
olusturan sorunun tanimlanmasi, planlama ve programlama, uygulama programin
degerlendirilmesi ile ¢ok benzer yonler tasidigini gézlemleyebiliyoruz. Buradan da su sonucu
cikarabiliriz ki, ADOB, biitiinlesik pazarlama iletisiminde basarili olmak istiyorsa halkla



iliskiler faaliyetini bu dort unsuru goz ardi etmeksizin, eszamanli bir politika yiritmelidir.
Yani, hedef kitleyi dogru belirlemeli, bunlara hangi aragla mesajini iletecegini dogru se¢meli,
bunu yapacak birimlerin nerede ve nasil davranmalar1 gerektigi dogru saptanmali, bunlar
yaparken biit¢esini dogru ve yerinde kullanmalidir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi kavramu iizerinde uzmanlar degisik tanimlar
gelistirmeye ¢alismiglardir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklami, halkla iligkileri, satis tutundurmayi vb. bir
biitiin olarak goriir. iletisim ¢abalarmnin iiriinii olan bilgi akisinin, tiiketiciler tarafindan
birbirinden ilintisiz ve kopuk olarak algilanmamasi i¢in mevcut bilgi akisinin
diizenlenmesidir. “Amerikan Reklam Ajansi Birligi’ne gore biitlinlesik pazarlama iletisimi,
reklam dogrudan tepki, satis tutundurma ya da halkla iligkiler gibi cesitli iletisim
disiplinlerinin stratejik roliinii degerlendiren ve bu tiim disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en
yiiksek iletisim etkisi saglamak tizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir
pazarlama iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlanmaktadir.” Bir diger tanim, pazarlama
programlarinin tek elden yonetilmesi sonucu mesaj tutarliliginin ve iletisimde etkinligin
saglandig1 bir siirectir. Son olarak da, “biitlinlesik pazarlama iletisimi, iletisim etkinliklerini
orgiitsel amaclarla bagdastirarak ve kurumun kaynaklarin1 maksimize ederek iletisimde
etkinlik ve verimliligi saglamak {izere tek bir planlama sistemiyle iletisim siire¢lerini
biitlinlestiren bir siire¢ olarak goriilmektedir.” (Odabasi & Oyman, 2006, S. 62, 63).

Biitlinlesik pazarlama iletisimiyle kurumsal biitiinliik arasinda dogrudan bir iligki
vardir.

“Kurumun imajini iirlin/hizmet yararlarini iletmede biitiinlesik pazarlama iletisimi
stratejik bir arac olarak kullanilabilir. Bu hem i¢sel hem de digsal diizeyde 6nemli sonuglar
yaratir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve giivende hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan,
kurumca yansitilan imajin, tiiketicilerce istendik sekilde algilanmasini saglamada kurumsal
batinllk 6nemli bir rol oynar. Bu ise kurum iginde biitiin ¢alisan bireylerin kurumun
amaclarin1 tam olarak anlamasi ve bunu digariya yansitmasiyla ilgilidir. Bu mesajlar1 uyumlu
hale getirmenin ve biitiinliigii saglamanin en 1yi yolu, hem isletmenin farkli boliimlerinden
hem de isletme disindan ajanslardan olusturulan ekipleri kullanarak c¢apraz islevsel yonetim
yaklagimi izlemektir.” (Odabast & Oyman, 2006, s. 72, 73).

Buradan da anlasildigi tizere, ADOB’un yapmasi gereken, gerek kurum i¢inde gerekse
de kurum disinda olusturacagi ekiplerle 6yle ¢arpici iletisim stratejilerini uygulamasidir Ki
seyirci kitlesini daha 6nce higbir sanatsal faaliyette bulunmamis kisilere de ulasacak sekilde
genisletebilsin. Ornegin, siirekli izleyicilerden kendileri i¢in kanaat énderleri olusturabilirler.
Bunun igin gise gorevlilerinden alinacak kiigtk bir bilgi bile yeterlidir. Seyirciler arasinda
boyle onderlerin bulundugu bilinmektedir. Oyunlara normalde 6 kisiden fazla bilet
alinmamasi yoniinde bir tahdit uygulanirken, sirf izleyemeyen insanlar gelsin diye, birkag
tanidikla birlikte gelip ayn1 anda 40 bilet alan, biitiin bir mahalleyi toplayarak gelen bunun
icin toplu bilet satistan 150- 200 kisiye bilet alan izleyicilerin bulundugu gézlemlenmistir.
Ustelik, bu kisiler bu tip sanat faaliyetlerine daha énce hi¢ katilmamis olan izleyicileri de



beraberlerinde oyunlara getirmektedirler. Bu kisilerle daha ¢ok iletisimde bulunulmalidir.
CUnku bu tip onderler, 6nyargiyla bakabilen kesim i¢in baslica ikna edici rol
ustlenmektedirler.

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin amaci, zaman igerisinde ve olast miisteriler i¢in ikna
edici program bicimleri gelistirip yiiriitmek ve segilen kitlenin davraniglarini direkt veya
dolayl1 olarak etkilemektir. Tiim bunlarin neticesinde biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢in bir
tanim vermek gerekirse soyle tanimlayabiliriz: “Organizasyonlarin tirettigi iiriin ya da
hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki edecek
iletisim boyutunu diisiinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin iginde orkestra
edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir.” (Bozkurt,
2005, s. 18).

“Isletme halkla iliskileri, taktiksel roller i¢in kullanmaktadir, yeni hareketler
yaratmak, Orgiit ici iletisimle ugragmak, 6zel olaylar, programlar hazirlamak, lobicilik ve
aragtirmalar yapmak, halkla iliskilerin gorevleri arasinda bulunmaktadir.” Pazarlama iletisimi
ile halkla iligkilerin bir bag1 da sudur: Pazarlama ve halkla iligkiler tiiketicilere tam bir hizmet
saglamak i¢in birlikte ¢alisirlar (Bozkurt, 2005, s. 134).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi halkla iligkiler modelinin ilk asamasinda halkla iliskiler
ve Orgiitiin list yonetimi biitlinlesik pazarlama yonetimi biitiinlesik pazarlama iletigiminin
saglikl1 yiirtitiilmesini saglamak i¢in, 6rgiitlin biitiin kararlarini1 orgiitiin i¢ ve dis
miisterilerinde davranigsal degisiklikler yaratacak stratejiler olusturarak kurarlar. Modelin
ikinci asamasi, hedef kitle arastirmalaridir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, isletme disindan
isletmeye yapilan pazarlama iletisimi planlamalarini gerekli kilar. Yani, miisteri merkezli
planlama yapilir. Modelin ii¢lincii asamasinda “hedef kitlelerden saglanan bilgiler
dogrultusunda olusturulan veri taban1” yer alir. Modelin dordiincii asamasinda, olusturulan
veri tabanina gore, “Orgiitsel biitiin kararlarin iletisim siirecleri hedef kitleleri ile bulugsmadan
once, ortak bir konsept ve sinerji yaratacak sekilde stratejik olarak biitiinlesmektedir.”
(Bozkurt, 2005, s. 149).

Burada da halkla iligkiler ve pazarlama iletisiminin bir baglantisin1 goriiyoruz:
[letisim. Bu model baglaminda ADOB neler yapmaktadir? Baz1 iyi niyetli ¢abalar olmakla
birlikte ¢ok basarili calismalar oldugu sdylenemez. Orgiitteki ydnetimin, diger devlet
kurumlarindan gok ayrilan bir parlaklig1 yoktur. Ikinci asamada, hedef kitle belirleme diye bir
cabalar1 yoktur, varsa da bunun halkla paylasiminin diizeyi bilinmemektedir. Bu sebeple, bir
veri tabanlar1 yoktur.



2. HALKLA ILISKILER NEDIR?

“Iletisim iki 6ge arasinda olusur. Bir yanda bir kisi, 6teki yanda kisiler ya da
kurumlar olabilecegi gibi, kurumlar ya da kisiler arasinda da iletisim olabilir. Gerekli kosul,
iletisim i¢in iki tarafin bulunmasidir. Belirli bir mesaj1 yollayan, yayan 6geye kaynak, mesajin
ulasacagi 6geye hedef denir. Bu iki 6ge arasinda mesaj1 gotiiriip getiren araglar bulunabilir.
Iletisim kimi kez arasiz kimi kez de araya mekanik araclar toplulugunun girmesiyle
gergeklesir. Bu durumda iletisimi, ortak semboller yoluyla bireyler ya da kurumlar arasinda
anlamlarin simgesel olarak karsilikli paylasildig: bir siire¢ olarak tanimlayabiliriz. Bu siirecte
temel amag, iki ya da daha ¢ok kisi ya da kiime arasinda birseyleri ortak kilmak, kendi
aralarinda ortak semboller sistemini genisletmek ve bagka ortak semboller sistemi
yaratabilmektir.” (Kazanci, 2004, s. 51).

“Kitlelere birseyler verebilmek icin 6nce belirli icraata gereksinim vardir. Icraat haber
yaratmanin en onemli kaynagidir. Bu nedenle de halkla iliskiler caligsmalar1 ve anlayist
tiimiiyle olumlu icraat {izerine kurulu olmalidir. Ciinkii halkla iligkiler icraat olan yerde olur.”
(Kazanci, 2004, s. 55).

2.1 Halkla iliskilerin Farklh Tanimlari:

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi ¢ogunlukla kabul edilen su tanimi vermistir: “bir
girisimin kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren bir kurulusun temasta bulundugu ya da
bulunabilecegi kimselerin anlay1s, sempati ve destegini elde etmek ve devam ettirmek igin
yaptigi siirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir.” (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999, s. 45).

Diger bir tanimlama ise, “yonetimin izlemekte oldugu politikanin halka benimsetilmesi,
caligmalarin devamli ve tam olarak halka duyurulmasi, yonetime karsi olumlu bir hava
yaratilmasi ve buna karsilik, halkin da yonetim hakkinda ne diisiindiigiiniin, yonetimden ne
istediginin bilinmesi ve halkla isbirligi saglanmasidir; kisinin ya da kurumun halkla iligkisini
gelistirme ve anlama yolundaki ¢abast; hedef kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmis planli,
inandiric1 bir haberlesme ¢abasidir.” (Kocabas vd., 1999:5.46).

Halkla iligkiler caligmalarinin planlamasini, profesyonel anlamda halka iligkilerle
ugrasanlar tarafindan, asagida sayilan basamaklar olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir:

“1. Sorunun Tanimlanmasi: Orgiitiin amaglar1 ve ¢alismalart ile ilgili bilgi, goriis, tutum
ve davraniglarinin izlenmesi asamasidir. Bir halkla iliskiler programi érgiitiin ¢alismalarindan
etkilenebilecek ve orgiit ¢aligmalarini etkileyebilecek kisi ve gruplarin duygu, diisiince, tutum
ve davraniglarinin aragtirilmasi ile baglamalidir. Toplanan bilgilerle 6rgiite iligskin veriler,
sorun alanlar1 saptanarak, gereksinim duyulan ara¢ ve yontemler belirlenir ve 6zellikle orgiit
ve onun hedef kitlesi ile ilgili tanitict bilgiler toplanip degerlendirilir.

2. Planlama ve Programlama: Orgiit politika ve programlartyla ilgili bilginin
olusturulmasini igerir. Halkla iliskiler programlari, amagclari, yontemleri ve stratejileri
etkileyen kodlar ile sonuglanir. Birinci asamada ¢esitli kaynaklardan toplanan bilgilerin
1s181nda gelecege dontik stratejik ve taktik planlar hazirlanir. Su anda ve gelecekte halkla



iliskiler konusunda ne yapilmak istendigi, nasil ve ne zaman yapilacagi, kimlere doniik bir
etkinlik diizenlenecegi ve kimler tarafindan yiiriitiilecegi gibi sorularin yanitlar1 planlama
calismasi ile alinabilmektedir.

3. Isin Yiiriitiilmesi (Uygulama): Halkla iliskiler ¢alismalarini baslatabilmek amaciyla,
yapilan arastirma ve toplanan bilgiler dogrultusunda planlar hazirlandiktan sonra, bu planlar
halkla iliskiler gorevlileri tarafindan uygulamaya konulur. Onceden belirlenen hedef kitlelere
cesitli iletisim, arag, yontem ve teknikleri ile aktarilmaya calisilir ve kamuoyunda olumlu bir
imaj yaratilmasi beklenir.

4. Programin Degerlendirilmesi: Halkla iligkiler caligmalar1 tamamlandiktan sonra, bu
faaliyetler, 6rgiit yonetimlerince degerlendirilir. Bu asamada, orgiitten hedef kitleye giden
mesajlar, hedef kitleden 6rglte geri donerek bir geri bildirim (feed- back) olusturur. Boylece
gerceklestirilen halkla iligkiler programlari 6rgiit ile onun ¢evresi arasinda bir etkilesim
yaratmis olur. Yonetim degerlendirme agamasinda orgiitsel amaglarin gerceklesme derecesi
iizerinde incelemelerde bulunulur. Bunun sonucunda da halkla iliskiler faaliyetleri ile
sonuglar1 arasindaki uygunluk irdelenmis olur.” (Ataol, 1991, s. 86, 87’den aktaran Kocabas
vd., 1999, s. 54).

Dolayisiyla, halkla iligkiler uygulamalaria bir kurumun daha 6nceden belirledigi
hedeflerini uygulamak i¢in meydana getirdigi iletisim faaliyetleri siireci denilebilir.

Konumuzu olusturan Opera’daki halkla iliskiler faaliyetlerini bu planlama faaliyeti
acisindan irdelersek, kurumun hentiz tam anlamiyla halka inemedigini goriiriiz. Her ne kadar
kurum yoneticileri gerek cesitli basili yayin organlarinda gerekse ¢esitli televizyon
programlarinda ya da degisik platformlarda sunduklar faaliyetlerin ¢esitliliginden ve bunlara
halkin yogun ilgisinden bahsetseler de durum pekte sanildig gibi degildir.

Clnkl kurumun halkla iligkiler faaliyetlerini tam olarak irdeleyebilmek igin kurumun
‘halk’ kavramindan ne anladigini ve halkla iligkilerin bir¢ok ‘tanimindan’ hangisini
benimseyerek (halkla iliskilerin ¢ok sayidaki tanimlar1 genelde fonksiyonel tanimlardir, yani;
hangi fonksiyonunun 6n plana ¢ikmasi isteniyorsa, o fonksiyon temel alinarak dile
getirilmislerdir) yola ¢iktiklarini anlamak gerekir.

‘Halk’ kavramini; “belirli bir yer ve zamanda belirli bir amag etrafinda bulugmus kitle”
olarak tanimlayabiliriz. Dolayistyla, kurumun faaliyetleri agisindan benimsenmesi en uygun
tanimin “halkla iliskiler belirtilmis hedef kitleleri etkilemek i¢in hazirlanmis, planli, inandirict
bir haberlesme ¢abasidir.” (Giiriiz, 1993, s.3’ten aktaran Kocabas vd., 1999, s. 45) demek
kanaatimizce yanlis olmayacaktir.

Bu tanimlamalar1 yaptiktan sonra planlama modelinden hareketle yukarida yaptigimiz
tanimi da dahil ederek kurumun halkla iligkiler faaliyetlerindeki tanimsal diizeydeki
eksiklikleri irdeleyebiliriz:

Oncelikle, kurum gergekten kime hitap etmek istedigini belirlemelidir. Eger kurumun
‘halk’tan anlayisi, promiyerlerine ya da olagan oyunlarina zaten sergiledikleri eserleri diizenli
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takip eden her zamanki izleyicileri ise, ulagsmak istedikleri kitleyi zaten en basindan yanlis
belirlemisler demektir.

“Cogulcu yapiya sahip toplumlarda devletlerin varliklarini siirdiirebilmek i¢in
kamuoyunun destegini alma ¢abalar1 agisindan halkla iligkilerin 6nemi yadsinamaz, ancak
kamu kesimine ait uygulamalar1 6zel sektdrden ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri, cogu
zaman kamu kurumlarmin rakipsiz olmasidir.” (Balta Peltekoglu, 1998, s. 145). Yani, bir
kurumun alaninda tekel olmasi halkla iligkiler faaliyetinde bulunmayacagi anlamini tasimaz.
Ustelik, bu kurumun zaten toplumun genis bir kisminca yeterince anlasiimadigi géz oniinde
tutulursa hedef kitlenin bu sekilde yanlis belirlenmesi biitiin halkla iliskiler faaliyetlerini zora
sokacaktir.

“Vatandaglarin devletle yiiz yiize geldigi kurumlar olarak diistinebilecegimiz kamu
kurumlarinin ¢alisanlarinin dairelerinin anlayishi davranis sergileme zorunlulugu kadar, devlet
dairelerinin isleyis mekanizmalarini hedef kitleleri olan vatandaslara anlatmalar1 gerekir.”
(Balta Peltekoglu, s. 146).

Bu baglamda, eger gercekten halka ulasilmak isteniyorsa, daha 6nce de belirttigimiz
gibi, halktan ne anlasildiginin tanimi yapilmalidir. Ornegin, bir oyunun promiyerine, gesitli
ilkokullarla baglant1 kurularak segilecek gelir seviyesi diisiik ailelerin ¢ocuklari, hatta bu
cocuklar aileleriyle birlikte, Cocuk Esirgeme Kurumu’ndan segilecek 6grenciler,
huzurevlerinden yaslilarimiz davet edilebilirler. Cunki bu kisiler toplumun, kurumun kendini
ve icra ettigi sanat dallarini yeteri kadar tanimayan kesiminden insanlardir. Bu insanlar, bir
nev’i kanaat dnderi pozisyonundadirlar. Ozellikle, ilkokul ¢agindaki ¢ocuklara yonelik
faaliyetlerin yapilmasi, gorsel ve isitsel medya ve diger kanallar tarafindan siirekli
tekrarlanarak kafasi icerigi bos yayinlarla karistirilan bir nesli kazanmay1 saglar. Bu durum,
halkla iligkilerin stirekliligi kavramiyla dogrudan ilintilidir.

Bilhassa bir kamu kurulugsundaki ger¢ek anlamda bir halkla iliskiler faaliyeti ne kismi
bir topluluga yonelik olmalidir ne de belirli bir donemi kapsamalidir. Bununla birlikte, bu
kamu kurulusu opera ve bale gibi Avrupa’da ¢ok koklii ancak tilkemizde heniiz ‘bebek’
sayilabilecek bir gecmise sahip ve bu sebeple ¢cok genis halk kitlelerince yeterince taninmayan
bir kurulugsa hicbir sekilde halkla iligkiler faaliyetini kesintiye ugratamaz ya da sadece elit bir
tabakaya hizmet eder gorintisunde olamaz.

“Ancak iletisim stratejisinde biiyiik bir pay1 olan bakanliklar siyasal partilerin iiyesi
olmalari, diger taraftan kamu kurumlarinin yonetiminde dnemli rol oynamalar1 nedeniyle s6zii
edilen objektif tutumu gergeklestirmek ve ¢ok net olmayan sinir1 ¢izebilmek her zaman pek
kolay olmamaktadir.” (Balta Peltekoglu, s. 146). ADOB, Kiiltiir Bakanligi’na bagl bir devlet
kurumudur. Dolayisiyla siyasal iktidarla bu kadar yakin iligkili bir devlet kurumunun halkla
iligkilerinde bazi eksikliklerin bulunmasi normaldir. Ciinkii siyasal erkin kendilerine bakis1 ve
kendilerine davranisiyla siirekli yiiz yiize olan bir kurum elbette bu otoritenin bir takim
kisitlarina uymak zorundadir. Ancak, bu durum yukarida saydigimiz ¢6ziim yollari i¢in hig
olmazsa bir baslangi¢ yapilmasina engel degildir.
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Bu baglamda, amag, ara¢ ve yontem goz Oniinde tutularak kamu ve 6zel sektordeki
halkla iligkiler faaliyetlerinin farkli oldugu gercegini unutmamiz ve ¢agimizin yonetilenin
kamu yonetimi tizerinde denetim kurmak istedigini, yonetimi agik olmaya zorladigini
hatirlatmamiz gerekir (Yildirim Becerikli, 2002, s. 47).

Yani, ADOB yalnizca hedef kitlesini dogru belirlemekle kalmayip ayn1 zamanda bu
hedef kitleye yonelik yapimlar sunmalidir. Halk arasindaki deyisle ‘halka inmelidir’. Fakat bu
‘halka inis’ beraberinde basitlik ve bayagilik getirmemelidir. Hem sanatin kendi i¢indeki
olumlu yondeki statiikosundan vazgecilmeden kaliteli yapimlar ortaya ¢ikarilmali hem de bu
yapimlar halkin hemen hemen her kesimince anlasilmalidir. Yani, doktorundan- mihendisine,
muhasebecisinden- bankacisina, manavindan- araba tamircisine kadar herkes asag1 yukari
ayni tad1 alabilmelidir ki gergekten de son donemde imza atilan ‘Harem, Calikusu’ gibi
baleler bu duruma giizel birer 6rnek teskil eder.

“Higbir halkla iligkiler etkinligi, isletmeyle hedef kitleleri arasindaki ortak ilgiler
arastirilmadan etkili olamaz. Iletmenin iletisim politikasi, hedef kitleler ile bir giiven iklimi
olusturmak tizere kurulur. Boylece, halkla iligkiler yeni bir rol iistlenmis olur: Bir eylem
politikas1 yerlestirmek iizere 6nceden yapilmasi gereken hazirliklarda igletmeye yardimci
olmak. Ciinkii yontemsel bir durum analizi yapilmaksizin strateji belirlenmez.” (Camlidere,
1998, s. 444). Bu noktada, ADOB’un halkla iligkilerinden sorumlu kisilerin birincil gérevi
dogru belirleyecekleri hedef kitlenin ilgilerini belirlemek olacaktir. Bu hazirligin 6nceden
olusturulmas1 kurumun kendisine ait genel sanat politikas1 yargisindan yola ¢ikarak,
tistlendigi gorevi yerine getirmesinde bir hazirlik stratejisi olacaktir. Bunu yaparken 6nceden
diisiiniilen, belirli bir diizene oturtulan ve daha sonra yonetimine baslanilan stratejiler
uygulanmalidir.

Elbette tiim bunlar yapilirken, kurum calisanlarinin etkinligi unutulmamalidir. Kurum
ic1 halkla iliskiler faaliyetleri bir kenar birakilmadan gerek sanat¢ilarin gerekse idari
diizeydeki ¢alisanlarin birlikte kurum dis1 halkla iligkiler faaliyetlerine katilimlari
saglanmalidir. Bu yapilirken kurum i¢inden kii¢iik gruplar se¢ilip, birlikte toplantilar
diizenlenerek beyin firtinasi yoluyla ortaya ¢ikacak uygulanabilir faaliyetler bulunmalidir.

Saydigimiz bu durumlar, elbette belirli bir siireyi de kapsayacagi gz onilinde
tutularak, toplumun bu sanat dallarina ilgisinin artmasi i¢in bilingsizliginin, yanlis ve az
bilgisinin yok edilmesiyle halledilir. Bunun igin “derin giivence ve ikna ¢aligmalar1 yapmak
gerekir.” (Olins, 1999, s.45°ten aktaran Fidan, 2002, s. 501). ADOB yalnizca ikna ¢aligmast
yapmakla kalmayacak ayni zamanda ‘olmasi1 gereken’ imajin1 da saptayacaktir. Bunun sebebi,
nasil ki kisiler bir kimlikle tanimlanirsa, kurumlarin da kimlikleriyle taninmasidir. Buna
kurum kimligi denir. “Kurum kimligi, kisi ve kurumlarin ne oldugunu bildirmek amaciyla
ortaya ¢ikmistir.” (Okay, 2002, s. 103).

Bunu belirlerken iki seye dikkat etmelidir:

1) Yeni imajin1 saglam belirlemek i¢in gercekgi bir zaman ¢ergevesi belirlenmeli.
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2) Bu gergekei imaji igin gergekei imaj hedefleri segilmelidir (Fidan, 2002, s. 504).

Boylelikle, ADOB, “bir isletmenin taninmasi, sekillenmesi, iletilmesi ve kimliginin
denenerek kabul edilmesi” (Fidan, Cil, 2002:s. 510) anlamina gelen ‘kurum kimligi’ tanimini
dogru ve tam olarak saptayacaktir. Bu saptama bir domino tas1 etkisiyle kurumun biitiin
birimlerine sirayet edecek, hedef kitlesinin beklentisi dogrultusunda izleyici kitlesini
arttirabilecektir. Kurum kimligini dogru olarak tanimlayabilmek i¢in ilk 6nce kurum
kendisini iyice tanimali ve gelistirmelidir (Fidan & Cil, 2002, s. 511).

Bunun nedeni, “kurum kimligi bir kurumun,

- Kim oldugunu,

- Ne yaptigini,

- Nasil yaptigini ortaya koyar.” (Okay, 2002, s. 104, 105).
Kurum kimligi sayesinde ADOB sunu yapabilecektir:

ADOB oncelikle “biz kimiz?, tarihimiz nereye dayaniyor?, nasil kurulmusuz?,
kurulusumuzdan bugiine deyin kurumumuz i¢in neler yapmisiz?, gecmisteki gorevimiz neydi-
gliniimuzde nedir ve gelecekte ne olacak?, gelecekte kendimizi nerede gérmek istiyoruz? vb.”
sorularinin cevabini vermelidir. Boylece kurum kimliginin tanimlanmasinda énemli bir yol
kat edilebilecektir. Kurum kimligi, kurumun deger, tutum, norm ve tarihinden meydana gelir.
Kurumsal davranis, kurulusun {i¢iincii sahislara karst olan davranislardir. “Kurumsal dizayn
ise, bir kurulusun kendisini gorsel olarak ifade etmesidir.” Ornegin, logo, marka gibi (Okay,
2002, s. 105).

Ikinci olarak kurum icinde balerininden- operacisina, dekorcusundan- kostiimciistine
vs. kadar tiim calisanlarin ayn1 sorulara cevaplart alinmali, bu cevaplar idarenin verdigi
cevaplarla karsilastirilarak sonuglar birlestirilmelidir. Ugiincii olarak kurumun mutlak suretle
cok 1yi bir haber arsivine kavusturulmasi gereklidir. Ciinkii halkla iliskilerin en temel ayagi
olan basinla iliskide bu arsiv biiylik 6neme sahip olacaktir. Kendileri hakkinda ¢ikan haberler
arsivlenince, medyanin kendilerine bakislarinin ne kadar az bir diizeyde kaldigin1
goreceklerdir. Bu yolla, basinin ilgisini arttiric1 ¢aligmalar yapilabilir. Halihazirda ADOB’da
arsiv adina birsey yapilmadigi, kendileri hakkinda ¢ikan haberlerin ‘yerimiz yok’ mantigindan
hareketle birer ¢uvala konup depoya atildig bilinmektedir. Bu, kurum adina halkla iligkiler
faaliyetlerinin ne kadar acikli bir durumda oldugunun 6nemli bir kanitidir. Clinki sadece
halkla iliskiler i¢in degil, baska her ne olursa olsun tarihini bilmeyen hi¢bir kimse ya da
kurum geleceginden hicbir sey beklememelidir. Nedeni, tarithin bilinmesi ile gegmiste yapilan
yanlislarin tekrar etmesinin Oniine gecilecek olmasidir.
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3. HALKLA ILISKILERDE ARACLAR, YONTEMLER VE KURUM TANITIMI
3.1 Tamtim Araglari
3.1.1 Gazete/ Basinla Iliskiler

Gazete gilinlimiiziin diinyasinda 6nemini ciddiyetle koruyan bir kitle iletisim aracidir.
Gazete, bir iilkenin egitiminin ve kiiltiiriiniin ne diizeyde oldugunu gosteren en 6nemli
gostergelerden biridir. Bu noktada, ister 6zel sektdrde isterde de kamuda faaliyet gdsteren bir
kurumun gazete ile ilgili olarak yapabilecegi en 6nemli sey kurumla ilgili bilgilerin,
haberlerin gazetelere yansimasini saglamak olacaktir. Elbette, her gazetenin kendine 6zgu bir
haber anlayis1 vardir ve herhangi bir halkla iligkiler biriminin bu anlayis1 etkileyebilme, hele
hele degistirme olanagi yoktur. Bununla birlikte, kurumla ilgili haberler yansitilirken, haberin
icerigi ne tam olarak gazetecinin keyfiyetine birakmali ne de haberin kendi istedikleri
formatta olmasi i¢in baski yapmamalidir (Kazanci, 2004, s. 281).

Bu yapilirken, gazetecilere hangi bilgi verilmek isteniyorsa o bilgiyle ilgili donelerle tam
olarak donatilmasi gerekir. Yani; iletilmek istenen haberle ilgili halka ne duyurulmak
isteniyorsa, o mesajla ilgili bilgiler eksiksiz ve dogru olarak sunulmalidir.

Diger bir yontem olan basin biilteni ise; yine sik¢a bagvurulan bir aragtir. Bu yontem
sayesinde, her zaman her yerde bulunamayacak olan muhabirlere ve de diger basin
mensuplarina muhabirlerin disinda da bilgi edinme olanagi saglamaktadir. Basin biilteni
kurumun imajiyla, kurumun herhangi bir mensubuyla ya da kurumda olusan yeni bir gelisme
ile ilgili olabilir (Kazanci, 2004, s. 285).

3.1.2 Radyo ve Televizyon

Radyolarin 6lii giinlerinden (yani, giindemi belirleyebilecek kadar dnemli bir haberin
bulunmadig: giinlerde), miimkiin oldugu kadar sik sik yararlanilmalidir. Bdylece; kurumun
tiim faaliyetlerinden rahatlikla halkin haberdar olmasi saglanabilir. Tabii sadece bununla
kalinmayip, kurumla ilgili haberlerin ilk sirada yer almas1 saglanabilir. Radyoda agik
oturumlar diizenlenip, miimkiinse izleyici katilimi1 da saglanarak kurumun halihazirda yaptig1
faaliyetler tanitilabilir, gelecekte yapilacak faaliyetler anlatilabilir, izleyici katilim1
saglanarak, izleyicilerin de goriis, istek ve Onerileri dikkate alinarak degerlendirilebilir
(Kazanci, 2004, s. 290, 291).

Radyoda yapilabilecek diger bir faaliyet canli roportajdir. Yapilmak istenen
roportajin gayet agik bir dille, samimi bir ifade tarziyla yapilmasi gerekir. Ayrica konunun
tiim ayrintilar dile getirilirken, ilging detaylarla, gerekirse 6rneklemelerle konu
cesitlendirilmeli ve dinleyici igin cazip kilinmalidir. Ornegin, Opera’nin faaliyetlerinin
tanit1ldig1 bir programda, salt kurumdan (yani su zamanda sunu yapiyoruz vs.)
bahsedilmemeli, programa katilan izleyicilerle interaktif bir katilim saglanarak, katilanlara
davetiye verilebilir, gittikleri oyundan sonra, oyunda rol alan sanatgilarla tanigmalar vb.
etkinlikler gergeklestirilebilir. Bu tip ilginglikler katilarak, roportaj zenginlestirilebilir ve
insanlarin dikkati kuruma ¢ekilebilir.
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Radyo i¢in sdylediklerimizin aynisini televizyon icin de syleyebiliriz. Bu nedenle, bu
konuda tekrar yapmayacagiz.

3.2 ADOB’un Gazete/ Basinla iliskiler ve Radyo/ Televizyon Etkinliklerine
Genel Bir Bakis:

Kurumun kendini ve faaliyetlerini tanitmak i¢in gazete, radyo ve televizyondan
yararlandigini biliyoruz. Gazetelerde aylik programlarini, 6nemli oyunlar1 hakkinda
tanitimlarini, festivallerle ilgili haberleri, radyoda aylik programlarini ve televizyonda biiyiik
organizasyonlarindan Aspendos Uluslararas1 Opera ve Bale Festivali ve Bodrum Uluslararasi
Bale Festivali’nin programlarini yayinlattiklarini biliyoruz.

Elbette, tiim bu faaliyetler halka duyurulmali ve insanlarin bunlardan haberdar
olmalar1 saglanmalidir. Ancak; salt bunlarin yapilmasi kurumun tanitimi agisindan yeterli
degildir. Kurum, faaliyetlerini ve kendisini tanitmak amaciyla basinla iligkilerini daha da
kuvvetli hale getirmelidir. Sadece, programlarini gazetede ya da radyoda yayinlatmak basinla
iliski i¢in yetmez. Ornegin, gesitli elestirmenler oyunlara daha sik cagrilmali, y1ldiz
sanatgilarla daha ¢ok roportaj yapilmasi saglanmali, oyunlara ya da faaliyetlere basinda daha
fazla yer verilmesinin saglanmasi gerekir.

3.3 Festivaller

Festivaller artik giiniimiizde ¢ok daha 6nemli bir yere sahiptirler. Hele ki bu
festivaller sanat alaninda gerceklesiyorsa. Ciinkii sanat alaninda yapilan festivaller yalnizca
sanata katki saglayan girdiler olmayip, ayn1 zamanda turizm potansiyelini yiikseltecek ve
onemli gelirler saglayacak etkinliklerdir. Bunun nedeni ise; iilkemizde sanat alaninda yapilan
festivallerin genellikle tilkemizin turizm potansiyelinin ¢ok fazla oldugu boélgelerde yapiliyor
Olmasidir.

Bunlara en biiyiik iki 6rnek Aspendos Uluslararasi Opera ve Bale Festivali ile Bodrum
Uluslararas1 Bale Festivali’dir. Aspendos bu y1l 16. Kez diizenlenecek, Bodrum Festivali ise;
2008’de 6. kez diizenlenmistir.

Elbette bu tiir etkinliklerin ¢ogalmasi hem sanatin halk tarafindan daha fazla taninmasina
ve halkin daha fazla ilgi duymasina neden olacak hem de ad1 gecen bolgelerde turizmin
canlanmasina, farkl bir boyut kazanmasina de neden olacaktir.

Tabii bunlarin olmasi i¢in, 6rnegin; internet yoluyla festivalleri tanitict reklamlar
verilebilir ya da Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’yla esglidiimlii ¢caligilarak, bu bolgelere hangi
iilkelerden turist akini oluyorsa, o iilkelerdeki Biiyiikel¢iliklerimizle temasa gegilip, onlarin da
yardimi alinarak veya o iilkelerdeki sanat kurumlariyla ortak ¢aligmalar yiiriitiilerek bu
festivallerin yurtdisi tanitim ya da organizasyonlar1 daha saglikli ve giiclii bir sekilde
yuratulebilir.



15

Burada unutulmamasi gereken bir bagka noktada; festivallerin (ister Bodrum ister
Aspendos, bolgesi neresi olursa olsun) yapildigi yoredeki kuruluslarla isbirlidir. Mesela,
yorenin belediyesi, esnaf kurulusu, sendikalarin, derneklerin vb. destegi saglanmalidir.

4. ANKARA DEVLET OPERA VE BALESI’NDE(ADOB) HALKLA iLISKiLER
FAALIYETLERI

4.1 Oneriler

Metin i¢inde ¢esitli noktalarda birtakim onerilerde bulunmakla birlikte bu bolimde, bu
onerileri genel olarak toparlamaya galisacagiz.

Oncelikle, ADOB’un mutlaka yapmas1 gereken, hedef kitlesini ¢ok iyi bir sekilde
belirlemektir. Yapacaklar biitlin islerin temelinde bu yatmaktadir. Bunun igin, bilimsel etige
gore hazirlanmis, metodolojisi ¢ok iyi sunulmus anketler hazirlanmalidir. Bu anketlerin
hazirlanmasi i¢in, iiniversitelerle isbirligine gidilmelidir. Burada, bu isi yapmaya hazir
insanlar segilmelidir ve hatta onlara yapacaklari bu isin karsiliginda uygun bir tcret
odenmelidir. Ornegin, hocalarin gdzetimi altinda yiiksek lisans veya doktora dgrencileri bu isi
pekala yapabilirler. Bu 6neriyi sunmamizin nedeni; bu tiir bir anketin kurum ¢alisanlar
tarafindan yerine getirilmesi halinde hem metodolojisi eksik hem de taraf tutularak
yapilmasina yol agabilir, dolayisiyla da bilimsel olarak yanilgiya gotiirecek sonuglar
dogurabilir. Bunun i¢in de Iletisim Fakiilteleri’yle isbirligi yapilabilir. Ciinkii sanatin temeli
de iletisime dayanmaktadir.

Ayrica, Avrupa Birligi’nin (AB), sanata destek hibe programlarindan yararlanilmasi,
hem kurumun biit¢esinde rahatlama yaratacak hem de hibe alinarak gergeklestirilecek yeni
yaratimlarla kurumun halkla iliskilerine biiyiik katki saglayacaktir.
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ADOB, iilkemizin ge¢misi en koklii kurumlarindan birisidir. Ulkemizde gercek sanatin ve
gergek sanatcilarin yetismesinde ve sanatlarini icra etmelerindeki 6nemi yadsinamaz.

Ancak, son yillarda gesitli sekilde gerek kurumun kendi i¢inden gerekse kurumun
disindan birtakim sebeplerle yipranma yasadigi da bir gergektir. Bundaki en biiyiik pay ise,
tiim iyi niyetli ¢abalara ragmen kurumun halkla iliskiler faaliyetlerinin yetersizligidir. Halkla
iliskilerin yetersizligi, pazarlama iletisimindeki yetersizliklerle bagintilidir. Soyle ki, ADOB,
pazarlama iletisiminin dort temel 6gesinden ti¢iindeki politikalari iyi sayilmakla birlikte,
tutundurma faaliyeti halkla iliskiler faaliyetindeki eksiklikler sebebiyle tam olarak
yapilamamaktadir. Bu durum da, bilhassa hedef kitlenin tam olarak belirlenmemesinden
kaynaklanmaktadir.

Ustelik sanatin kendisinde iletisim varken, kurumun kendisi ve disiyla yeterince iletisim
kuramamasi ac1 bir gergektir. Harcanilan ¢aba iyi niyetin 6tesine gitmemekte, sadece genel bir
tanitim olarak kalmaktadir.

Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi (bunu sadece bu kurum i¢in degil hemen hemen
tiim devlet kurumlari igin bunu séylememiz miimkiindiir), kurumun halkla iligkileri sadece
‘kurumumuzun faaliyetleri sunlardir’ diye bildirmesi, basindan {ist diizey birileriyle iyibir
diyalog kurulup, bir haberin yaymlatilmasinin saglanmasi buna karsilik o haberin yazarina
ornegin, bir miistesar ya da genel miidiirle 6zel roportaj yapabilme imkaninin saglanmasidir.

Tum soylediklerimizi 6zetleyecek olursak, ADOB genel itibariyle halkla iliskiler
faaliyetlerinde ¢aba gostermekte, 6zelde ise; ger¢cek anlamda halkla iliskiler faaliyetini ¢ok iyi
yerine getirememektedir.
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