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YEMIN
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OZET

Bu ¢alismanin amaci, 2013-2016 yillar1 arasinda televizyon ve internette
yayinlanan spor igerikli reklamlar arasindan segilen 5 tanesinin gostergebilimsel

acidan incelenmesidir.

Calismada ortaya konulan hipotezler Barthes tarafindan tamimlanmis olan
gdstergebilimsel ¢oziimleme y6ntemi ile incelenmistir. Roland Barthes™in sundugu ii¢
dnemli yontem olan sifrelenmis gériintiisel ileti (yan anlam), sifrelenmemis goriinttisel
ileti (ger¢ege benzerlik, diiz anlam), ve dilsel ileti (kurgusal ¢dziimleme) yontemi
kullanilarak gostergelerin okunmasi ve buradan hareketle anlam yakalanmasi
saglanacak ve diizanlam, yananlam ve mit kavramlariyla birlikte simgeler, metaphor
(egretileme), metonim (diizdegismece ) kavramlartyla iliski kurulup, reklamlarin tiim
gorsel dgeleri ve reklam unsurlari diizanlam, yananlam, mit, simge, metaphor ve
metonimi agisindan bir biitiin olusturulup incelenmistir. Veriler 2013-2016 sezonunda
televizyonda Tiirksat 4A giincel kanal frekans listesinde yer alan kanallardan ve bu
kanallarin y1l igerisinde en gok reytinge sahip olan Trt 1, Show tv, Star tv, Atv, Kanal
D, Tv8, Fox tv, Ntv, Ntv Spor, Cnn Tiirk’{in yayinladiklar: farkli spor branslarindaki

reklamlardan ve internet de video izlenen sitelerden segilmistir.

Sonug olarak; Tiirk Telekom, Tiirk Hava Yollari, Lassa, Integral Forex ve
Skechers olarak segilen 5 spor igerikli reklamin dilsel ileti ¢dziimlemesi, sifrelenmis
ve sifrelenmemis iletilerinin genel olarak belirli temsil bigimlerine iligkin anlam ve
yan anlamlar igerdigi, sporu konu alan reklamlarda kadmmn temsilinin ¢ok diigiik
oldugu goriilmiistiir. Reklamlarda, sunulan yeni bir hizmeti tamitma, tiiketiciye
sundugu faydalar1 gosterme, giivenlik, takim, sporda toplumsal dayanisma, yeni
teknolojiler ve sirketinin kimligi ile marka giiclinii vurgulamada etkili ve bagarili

bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Spor, reklam, gostergebilim, medya



ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze 5 of the sports related advertisements
featured on TV or online between 2013 and 2016 in terms of semiology.

Hypotheses posed for the study were tested utilizing semiological analysis
proposed by Barthes. Roland Barthes proposed three methods for analyzing messages:
coded iconic message, non-coded iconic message, and linguistic message. The iconic
indicators will be analyzed using these three methods along with consideration of
denotation, connotation, myth, metaphor, and metonymy. All these aspects of the
advertisements will be taken into consideration holistically. Data included sports
related advertisements, and it was selected from the up to date channel list from 2013
to 2016 of Tiirksat 4A (a Turkish satellite broadcasting company) and video sharing
websites. Of these channel list, only top rating Turkish channels were selected, which
are as follow: TRT 1, Show TV, Star TV, Atv, Kanal D, Tv8, Fox TV, NTV, NTV
Spor, and CNN Tiirk.

In conclusion, 5 sports related advertisements of the following companies were
analyzed in terms of their verbal messages: Tiirk Telekom, Turkish Airlines, Lassa,
Integral Forex, and Skechers. It was found that coded and non-coded messages
included denotations and connotations regarding certain forms of representation, and
female representation in sports related advertisements was very low. It was found
successful to present new services, benefits for the costumer, safety, teamwork,
community support for sports, and new technologies in advertisement for the identity

of the company and strength of the brand.

Keywords: Sport, advertisement, semiology, media
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1.GIRIS

Reklamlar, bugiin markalarin hedef Kkitlelerine ulasabilmek amaciyla
kullandiklar1 en 6nemli araclardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda
anlatilmak istenen seyleri net bir sekilde anlayabilmek i¢in literatiirde gostergebilim

adiyla sOylenen bilim daliyla baglantili bir iliski kurmaktadir.

Reklamm en temel amaci, hedef olarak secilen tiiketicilerin reklam
mesajlarini istenilen yonde yorumlamalarina rehberlik etme ve sonunda tiiketicileri
tiriini satin almaya tesvik etmektir. Marka hakkinda olumlu diisiinen bir tiiketici
toplulugu yaratmak ve bu tiiketicilerin satin alma davranisint devamli hale getirmek
reklam acisindan Onemli bir konudur. Bu dongiiniin devam edebilmesi icin
tilkketicinin reklam mesajin1 nasil anlamlandirdigin1 kavramak adina gostergebilim
disiplini kullanilabilir. Birgok reklamda, karmasik gorsel imgelerin kullanilmasi
egilimi ve algilanmasi kolay olmayan, dilbilimsel olarak karmasik bir yapi igeren
iletilerin varlig1 tiiketicinin algilamasinda olumsuzluk teskil eder. Ikna ve satisin bu
denli 6nemli oldugu pazarlama sektoriinde reklamcilarin yaratici diisiinceleri ve
dikkat ¢eken gorselleri segmelerindeki Slgiitleri agikliga kavusturmak i¢in reklamin
ardindaki gerceklesme diizlemini sorgulamayr amaglayan bu ¢alisma, gostergebilim
cercevesinde ikna edici ve akilda kalic1 gostergeleri agiklamak ve onlar1 yorumlamak

i¢in olusturulmustur (Giir, 2013).

Insanin godsterge olusturma, gostergelerle dizge kurma ve gostergelerle
iletisim saglama sistemini inceleyen gostergebilim, hayatin her noktasinda, her yerde
karsilastigimiz gOstergeler iizerine odaklanmaktadir. Pek c¢ok disiplinin ortak
aragtirma konusudur. Antropoloji, toplumbilim, toplumsal psikoloji, algilama,
felsefe, dilbilim, iletisim bilimi gibi alanlardan destek alir ve bu alanlarda karsimiza
c¢itkan metinlerin ve gorsellerin incelenmesinde ¢oziimleme yontemi sunar.
Gostergebilim her alanda uygulanabilmektedir. Siir, resim, reklam, sinema, moda ve

her tiir tasarimda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. (Kii¢iikerdogan, 2011)



Gostergelerle iletisim kurmak, medeniyetin gelisimini  hizlandirmistir.
Hazirlanan plan ve projelerle zihinden zihne aktarilan sematik anlamli dizgelerle
iletisim kurmak daha kolay ve hizli hale gelmistir. Magara, baraka, ¢adir, tas ev, kdy,
kasaba, kent, mega kent seklinde giin gectikce gelisen yerlesim birimlerinde, daha da
saglamlasan yerlesim alanlar1, ¢cok katli dev yapilar gostergeler araciligiyla kurulan
iletisim sonucu yiikselmistir. Teknoloji sayilar, semboller ile aktarilabilen sistematik

bilgiyle, hesap sistemine dayali olarak insa edilmistir (Tosyali, 2014).

Gostergelerin reklam ile giiclii bir iliskisinin olmasi spor diinyasinin i¢ine de
yansimig ve onemli katkilar saglamistir. Spor yasadigimiz ylizyilda pazarlamasi ve
endistrisi a¢isindan ele alindiginda bas dondiiriicii bir hizla miidahale edilebilen bir
siireci yasamaktadir. Bu noktada spora olan ilginin artmasinda reklamin roli
biiyiiktiir. Maddi gelir beklentisinde olan tiim organizasyonlar kendilerini halka en
iyi ifade bigimini secerken halkla birlikte dogmus spor, sanat gibi olgular
kullanmaktadir. Bu imajin halka en c¢abuk ve etkili bicimde duyurulmasi ve

sevdirilmesi spor imaj1 reklam iligkisini ortaya ¢ikartmaktadir (Sunay ve ark., 2003).

Spor diinyas: igerisinde basarili olan sporcularin ulusal veya uluslararasi
taninmishigr ve onlara duyulan giiven, sporla dogrudan ilgili olsun ya da olmasin
bircok sirket iirliniiniin pazarlanmasinda kullanilmaktadir. Toplumlarin ¢ok 6nemli
boliimiiniin ilgiyle izledigi ve takip ettigi spor olaylari, imaji, bir¢ok reklamci
tarafindan reklama ve dolayisiyla iirline olan ilgiyi arttiracak bir etken olarak

kullanilmaktadir (Yildiz ve ark., 2007).

Televizyon ve internetin spora dolayisiyla sporun da televizyon ve internete
sagladig1 yararlarin ¢ok fazla oldugu diistiniilebilir. Ancak her ne kadar televizyon ve
internet sayesinde sporun genis kitlelere sevdirildigi; insanlarin boylece saglikli ve
mutlu bir yasam siirebilecegi; giinliik hayatin stresinden kurtulabilecegi gibi mesajlar
veriliyorsa da asil istenenin sporu televizyon ve internet araciligiyla insanlara
sevdirerek onlar1 ideoloji diinyasindan uzak tutmak; oyalamak; sirketlerin
stirekliligini saglayabilecek milyarlarca potansiyel miisteri yaratmak ve stirekli

tilkketen bir toplum olusturmak oldugu sdylenebilir.



Gliniimiizde sirketler kendi drlinlerini pazarlamak amaciyla kesinlikle
reklamlara bagvurmak zorundadir. Cilinkii asil amag olan kar oranlarinin arttirilmasi
ve bunun siirekli hale getirilmesi i¢in; yani gerek kar saglamak icin gerek ise,

markalasarak bunu siirekli hale getirmek i¢in reklam sarttir.

Bunu yaparken sirketler kitleleri etkileyebilmek amaciyla reklamlarda g¢esitli
yontemlere bagvururlar. Kitleleri pesinden siiriikleyen bir olgu olan sporun ise
televizyon ve internet reklamlarinda kullanilmasma sasmamak gerekir. Ister spor
markas1 olsun ister olmasin, birgok marka giiniimiizde spor temasini televizyonda ve

internette reklamlarinda kullanmaktadir.



2.GENEL BIiLGILER

2.1.Reklam

2.1.1.Reklamin Tanimi

Fransizca orjinli bir s6z olan “reclame” temelinden gelen reklam, insan
hareketlerine olumlu bir agidan tesir edebilmek veya degistirebilmek maksadiyla
kullanilan en etkili ve dnemli kitle iletisimi sekillerinden biridir. Reklam bir tutum
olarak, marka olusumunu saglamayi, iirlin veya hizmeti pazarda tutundurmayi, onu
satmay1 ya da istegi yilikseltmeyi amaglamaktadir. Bir iiriin ya da hizmetin satigini
artirmak ana amag¢ iken, diger bir taraftan da ekonomik iletisim islemi goriir

(Tosyal1, 2014).

Tiirk Dil Kurumu So6zliik anlami olarak reklam “ Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak

tanimlanir (tdk.gov.tr ).

Reklam kavramlart ve terimleri sozliigiine gore ise reklam, “insant goniillii
olarak belirli bir davranigta bulunmaya ikna etmek, belirli bir diigiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir iiriine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili
bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarin1 degistirmelerini veya belirli bir goriisii
ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan
yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska big¢imlerde g¢ogaltilip
dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur” (Giilsoy, 1999;
Oztiirk, 2014).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklam icin
“Bir malin, bir hizmetin veya bir fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan
karsilandig1 anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satis disinda kalan faaliyetlerdir.”
tanimin1 yapmistir. Bu tarifte reklam; bir bedel karsiliginda yapilma ve bu bedelin
kimin tarafindan karsilandigini belli etme hususiyetlerini kazanmistir. Reklamin
bireysel bir iletisim olmadigmin alti vurgulanmig, bir cemiyet ic¢in yapildigi

sOylenmistir (Wells ve ark., 2003; Zaim, 2016).



Reklam bir zanaattir; ¢iinkii kisilerin mal ya da hizmeti nasil idrak ettiklerini
tespit etmek ve etkilemek iizere tasarlanmis ahenk ve uyumlarin tamamidir. Reklam
bilimdir, ¢iinkii tiiketici tutumlarinda kullanilan yontemlerin etkilerini meydana
getiren istatistiki ve psikolojik faktorleri yonetmektir. Reklam diger yandan
yetersizliklerimizi, kusurlarimizi gidermemizde bize destek olan; ihtiyaglarimizi
karsilama mevzusunda da yanimizda yer alir. S6zde hayallerimizi aslina cevirir,
teklifleri ya da 1srar edici mesajlarla hislerimize hitap eder, tehlikeli olan seyleri

karsilar gibi goriiniir (Kiigiikerdogan, 2011; Giir, 2013).

Reklam satiglar1 ¢ogaltmak maksadiyla yapilan, giinliikk yasantimizda énemli
bir rol oynayan, giinden giine degisim gosteren ve basarili neticeler kazanilan
etkinliklerin tamamidir. Sirketler arasinda meydana gelen yarisma platformunda
kullanilan en etkili araglardan birisi reklamdir. Reklami1 olmayan sirketlerin zaman
icerisinde pazardaki durumlarimi rekabet ettikleri kurumlarin ele gecirmesi

mumkiindiir (1962, 2008; Acet, 2013).

Yasamimizi siirdiirdiigiimiiz sehirlerde cogumuz hemen hemen giinlin her
aninda binlerce reklam imaj1 gérmekteyiz. Goziimiiziin Oniine siklikla gelen baska
imaj yoktur. Tarihsel siiregte topluluklarin hicbiri bu kadar ¢ok imaj kitlelerini ve
yogun mesaj bollugu karsilarina ¢ikmamistir. Kisiler bu iletilerin  zihninde
kaliciligini saglayabilir veya hatirlamayabilir; fakat yeniden okumadan, gérmeden
yapamaz. Ani gostermeye caligsa da bu iletiler hafizamizi uyarmaktadir (Baser,
2015). Bu durumu, Rousseau soyle kaleme almistir; “insani igine ¢eken bu kigkirtict,
giiriiltiilii yasamin sarhoslugunu i¢cimde hissetmeye basladim. Gozlerimin 6niinden
gecen nesnelerin coklugu beni sersemletiyor. Ustiime hiicum eden bunca sey
arasinda kalbimi fetheden hi¢bir sey yok ama hepsi birden duygularimi Gylesine

yerle bir ediyor ki, kim oldugumu, neye ait oldugumu unutuyorum” (Baser, 2015).

Gilinlimiizde isletmeler adia reklamlarin 6nem derecesi oldukg¢a yiiksektir.
Bu durumdan dolay1 reklam 6nemli bir meslek dalidir. Rekladmlarin bu denli 6nem
arz etmesinin nedenlerinden bazilar1 ise bir iletisim sistemi olmasi, kisilerin iiriin ve

hizmetlere kars1 ikaz edilmesidir (Bagana, 2009).



Giizel ve basarili bir reklam, tiikketicinin tamamiyla ilgisini ¢ekmeli ve iiriin
tizerinde yogunlagsmasini saglamalidir. Okuyucu veya izleyici, "ne kadar akillica bir
reklam" yerine, "bunu daha 6nce bilmiyordum, bu iiriinii denemeliyim" diyerek bir
davranig da bulunmalidir. Eyleme doniismeyen reklam basarili degildir. Basarili
reklam tiiketiciyi Uiriiniinii oldugu yere yoneltebilen ve satin almay1 gergeklestirebilen

reklamdir (Taskiran ve Bolat, 2013).

Ayrica reklam alicinin diisiincesine bagli olarak sekillenir. Stratejik olarak
reklam; piyasaya siirenin beklentilerini degil, miisterilerin ya da tiiketici kitlesinin
duymak ve gormek istediklerini vurgular. Basari icin bu olmazsa olmazdir.
Tiiketicinin isteklerine bagli olarak sekillendirilmis reklam, tiliketicinin ilgisini
cekecek ve etkileyecektir. Bu durumlar ger¢eklesmedigi zaman; reklamin mesaji
tilkketicinin zihnine girmeyip, unutulup gidecektir. Muhtemeldir ki; tiiketici aslinda

tiriine degil, kendi ilgi ve algisina gore satin almaktadir (Atay ve Yiicel, 2007).

Tiiketici baslangicta reklam ile alakali bilgi sahibi olmak istemektedir.
Reklam ile bilgi sahibi olma arasindaki ince ¢izgi, reklamin sunumundaki
tutarliliktir. Basin 6zgiirligii reklam icin de gecerli olmakla birlikte sunulan hizmet

icerisinde tutarlilik daha 6nemli bir yere sahip olmalidir (Erer, 2010).

Tiiketicinin reklamlara yonelik bakis acisi pozitif ise; reklamin aktarmaya
calistig1 mesaj da agik olacak ve bu mesajlar1 zihninde bilissel ve duygusal ilerleme
gecirip degerlendirecektir. Bu durumlarin disinda ise; reklam birey tarafindan
giivenilmez, yaniltici, sikict ve zaman kaybi olarak degerlendirilecek ve birey,

reklamdan ka¢inma durumuna girecektir (Akytiz, 2011).

Reklam bir malin tek seferlik satilmasimi saglayabilir, ancak satilan malin

siirekliligi i¢in tecriibenin yeri biiyiiktiir (Oz¢am ve Bilgin, 2012).

Sirketler alict kararlarinda ©Onemli rollerini gosterebilmek i¢in reklami

kullanarak pazarlama iletisimi saglamaktadir. Kisa vadede alicilar motive edilerek,



satin alma mevzusunda ikna edilmeye caligilir. Reklamda hedefler su sekilde izah
edilebilir:

a. Alictya bilgi vermek

b. Uriiniin tiiketimini kisa ve uzun vadede artirmak

c. Aract kurumlara yardime1 olmak

d. Uriine talep olusturmak

e. Isletmenin sayginligini ve imajini yiikseltmek

f. Kisisel satiglart artirmak

g. Uriiniin devamliligin1 saglamak

h. Imaj yaratmak ya da degistirmek

Yukarida sayilan hedefleri gerceklestirdigimizde, reklami istegi yaratma

sanat1 olarak ifade edebiliriz (Karabas, 2013).

2.1.2.Reklamin Tarihi

Bireyler arasinda alig veris gereksiniminin ortaya c¢ikmasi ile basladigi
diisiiniilen reklam kavrami, insanoglunun iliski kurmaya basladiklar1 ilk yiizyillara
dayandigi varsayilir. Evrende iletisimin olugmasiyla gilinlimiizdeki ekonomik ve
toplumsal degisimler ideolojisinde gelisen reklam kavrami, gilinlimiizde
sanayilesmenin, ihtisaslasmanin bir sonucu olarak, {retici ve tiiketici arasindaki
uzakliginin biiyiimesi, pazara siiriilen mal ve hizmet oranlarinin ytikselisi ve cinslerin

cesitliliginde ki artis “reklam kavraminin” ehemmiyet edinmesini saglamaktadir

(Cakar, 2010).

Tarihte reklamla baglantili tiriinlere ilk olarak eski Misir, Babil, eski Yunan
ve Roma’da yapilan kazilarda rastlanmistir. Cagdas anlamda reklam olarak
adlandiramayacagimiz orneklerin reklamciligin ¢ikis hareketleri olarak agiklanmasi
daha dogru anlamdadir. Ortagag ilkel Orneklerinin gorildiigii reklamlar, ticari

reklam, hatta ilan denilebilecek sekillerde gerceklesmistir (Giiler, 2008).



Yiiksek ses tonuyla bagirarak miisteriyi ikna etmeye ¢alismak, duvarlara {iriin
fiyatlarin1 kazimak vb. girisimler bu konudaki klasik 6rneklerdendir. Daha sonraki
stireclerde mallarin markalar altinda basilmasi, iiretim tezgahlarmin kurulmasi ve
trlinlin farkli yerlerde piyasaya siirlilmesi anlamina gelen tagimaciligin gelismesi
reklamciligin gelismesi anlamindaki belirli kilometre taslarini olusturmaktadir

(Giiler, 2008).

Reklamin tiim diinyada gelismesiyle, Avrupa’da gerceklesen teknolojik
yenilikler etkili olmustur. Bu yeniliklerden en onemlisi 1444 yilinda Alman Jean
Giitenberg’in  Matbaay1r kesfidir. Bu bulus 1ile birlikte yazili eserlerin
cogaltilmasindaki kolaylik gazetelerin, el ilanlarinin birer reklam araci olarak

kullanimin1 yayginlagtirmistir (Yeygel, 2008).

Yazili basin olan gazetede yapilan ilk reklam 1625 yilinda bir Londra
gazetesinde yer almistir ABD’de ilk parali reklam ise 1704 yilinda basilmis, ticari
amagl ilk radyo reklami da 1920 yilinda olmustur (Civrilli, 1993; Acet,2013).

Cok gegmeden 1920'lerde radyo da kuvvetli bir reklam medyas: olarak
meydana c¢ikmigtir. Baglangicta sadece rlinlerden s6z edilen mesajlar
kullanilmaktaydi. ilk ticari radyo istasyonu 1922'de WEAF adi ile kurulmustur
(Amil, 2002).

1939 yilinda ikinci diinya savasi meydana gelmistir. Birinci diinya savasinda
oldugu gibi, bu defada hiikiimetle reklamcilarla isbirligi yapmislardir. Harp reklamlar
divani, 6zel reklamcilar tarafindan desteklenmistir. Orduya kendi rizasiyla hemsire
alinmasiyla halk saglig1 servisine destek olunmustur ve durum bu sekilde olunca alinan

sonuglar beklenenin iki kat olmustur (Acet, 2013).

1960’11 yillara gelindiginde; 1970’lerin basina dek bir “tiiketim patlamast™
yasanmaya baslamistir. “Tiiketim ve iiretimin gelisirken rekabeti tetiklemesi, ticari
bir iletisim sekli olarak reklamin da gelisimini destekler niteliktedir. Reklam

mottolart ve cingillar, hayatimizin her aninda bize ulagsmaktadir. 1970’lere



gelindiginde, reklam hareketlerinin stratejik temeller 15181inda yonlendirilmesinin bir
ihtiyag degil, gereksinim oldugunun anlagilmasi nedeniyle reklama iliskin bir
kullanim ¢izelgesinin olusturuldugu ve Jack Trout, Al Ries gibi bilimsel reklam
adina Onemli islere imza atmis bireylerin giincel tavsiyelerinin olgunlastig

goriilmiistiir (Bozkurt, 2000).

1980’lerden itibaren genisleme alani ve siirati nedeniyle degisen, evrensel
olarak terimsellestiren, teknoloji kaynakli ilerlemelerin ivmelendigi degisim
riizgarlart dogrultusunda reklam, 6zii aym1 kalmasina karsin yeniden ve yeniden

sekillenmistir (Firlar, 2008).

Evrensellesen diinyada kiiresel reklam pazarlama strateji ihtiyaglari ortaya
cikmigtir. 1990'lardan itibaren kiiresellesmenin hizlanmasiyla, mecralarin tiiremesi,
reklamin toplam harcamalar igindeki paymin azalmasi, kadinin ¢alisma hayatinda
daha ¢ok yer almasi, ajanslarin kendi yapilarindaki bdliinmeler ve toplam pazarlama
iletisimi (Integrated Marketing Communication) kavraminin 6n plana ¢ikmasi, bu
konu hakkinda ki bazi diger ilerlemelerdir. Tiirkiye'de, reklam diinyasinin meshur
isimlerinin iizerinde genel olarak anlastiklar1 goriise gore, gelecegin reklam ajansi,
toplam pazarlama iletisim paketini esas ve i¢ ige gegmis bir iletisim stratejisi
dogrultusunda ele alan, gerekli ahengi yaratan bir liderligi tistlenen ve isin kiimiilatif
sonucunu reklam verenine basariyla iletebilen ajans olacaktir. Birden fazla is
sahasinda alicilar pazarina gecis, hukuki, etik toplumsal farkliliklar vb. reklamciliga
meydan okumaya devam etmis, ama hizmet de tiim bu ilerlemelere karsin, diinya

capinda basarilar getiren, odiiller toplayan bir kurum haline gelmistir (Vural, 2012).

Postmodern yasam seklinin egemen oldugu giiniimiiz diinyasinda reklamcilik
hareketleri artik bir {irlin/hizmeti tanitmasi, satis1 gerceklestirmenin amacindan ¢ok
daha ote bir faaliyet icermektedir. Pazarda benzer iiriin/hizmeti iireten birden fazla
olmas1 ve rekabetin bu yonde alevlenmesi pazarlamacilar1 dolayisiyla baglantili
olarak reklamcilar1 farkli stratejiler gelistirmeye tesvik etmistir. Postmodern
pazarlama anlayis1 bakis agisindan hareketle yeni tiiketici elde ederek {iriin/hizmet

sunmak amaci hali hazirdaki tiiketiciye daha fazla satis yapilmasini tahmin
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etmektedir. Bunu gerceklestirirken de miisterinin o iriin/hizmetle saglayacagi
mutluluk, degisim, unvan elde etme, tersine ¢evirme durumlari reklamlarda tekrar
tekrar ifade edilerek tiiketimi destekleyici faaliyetler gerceklestirilmektedir (Papatya
ve Karaca, 2011).

Tiiketici kendilerine ait benlik ve kisilik ortaya koyarken sahip olduklar1 ve
tiikettikleri tiriin/hizmetle gergeklestirmektedir. Bu baglamda sadece sahip olunan
iriin ve hizmet degil kisinin kimlik ve kisiligini olusturabilecek nesnelerdir. Hemen
her erkek otomobiliyle, hemen her kadin sapkasi ya da sa¢ bi¢imiyle bir par¢a kendi
zihnini satin almaktadir. Bugiinlerde bir¢cok geng¢ kizin makyajsiz/estetiksiz disariya
cikmaya cesaret edemedikleri gercegiyle bireysel kisilikleri boliinmiis insanlarin
kendilerine tiiketim yollariyla yedek olanaklar yaratma tutumlarmi da

desteklemektedir (Papatya, 2010).

Bugiinlerde 15 ve daha fazla personel calistiran, tiiketici iligkileri, yaraticilik
ve medya alanlarini kapsayan ve tiiketicilerine tiim alanlarda hizmet saglayabilecek
sekilde orgiitlenmis reklam ajansi sayis1 100’iin iizerindedir. Ayrica 30 civarinda film
tireten ve fotograf sirketi de aktif bir sekilde reklamcilik faaliyetlerini devam
ettirmektedir. Reklamcilar Dernegi iiyesi olan 64 ajansin 13 tanesi yabanci bir
reklam ajansina hisse devrederek ortak olmus, 9’u ise yabanci bir ajansla isbirligi
kurmus durumdadir. Reklam ajanslarinda c¢alisanlarin sayist yaklasik 3000 kisidir.
Tiirkiye’deki reklam harcamalarinin %80’ini gazete, dergi ve televizyon reklamlar
kapsamaktadir. Radyo, sinema ve ac¢ik hava (outdoor) reklamciliginin pay1 ise %20
dolayindadir. 1998 yilinda 6l¢iilebilir 6nemli alanlara 6denen yayin bedelleri olarak
toplam 930 milyon dolarlik bir reklam harcamasi yapilmistir. Bu sayiya reklam
yapim, basili lirlin harcamalari, reklam ajansi kurullar1 ve Belirlenmeyen bolgesel
medya gelirleri ilave edildiginde sektdriin gercek biiytlikliigi 1 milyar 230 milyon
dolar olarak hesaplanmaktadir. Reklam sektoriinii meydana getiren ve bu sektoriin
gelismesine 6nemli Olgiide yardim eden meslek sahiplerinin mensup olduklar
profesyonel dernek ve birliklerin sayilari da her gecen giin artmaktadir. Grafikerler
Meslek Kurulusu Dernegi, Reklam Yazarlar1 Dernegi, Reklam Filmi Yapimcilari

Dernegi ve Reklam verenler Dernegi, Tiirkiye’de son 20 yildir faaliyet gdsteren
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derneklerden birkacidir. Tiirk reklamcilari, reklamciligin bircok dalinda her yil
verilen odiiller sayesinde basari istatistiklerini devamli gelistirmektedir (Akat ve

Cagatay, 2004).

Daha ¢ok insani, mallarin1 almaya ikna edebilmek ig¢in iireticiler satis ve
pazarlama alanina Onem vermeye baglamistir. Her tiirden medya aracinin
yiikselisiyle (17. yiizyillda basimevleri, 1880’lerde kitlesel piyasa dergileri,
1930’larda radyo, 1950’lerde televizyon, 1980’lerde dogrudan postalama ve
televizyon satiglari, yeni bin yila girerken de World Wide Web) fiireticiler tam da

istediklerini yapmak ic¢in ¢ok uygun araglar bulmuslardir (Pratkanis ve Aronson,
2008).

Post-Fordist iiretim rejiminin egemenligi ile birlikte pazarlama yontemleri ile
tiretilen kitlesel iiriinlerin pazarlanmasindan, farklilik ortaya koyan hemen
degistirilebilen esneklesmis iliretim rejiminin geregi olan anlik iriinlerin satigina
yonelik olmustur. Daha onceden eldeki mallarin talebini arttirmak amaciyla
degerlendirmeye alinan ikna yontemi, iiretim rejiminin degisimi ile birlikte artik
talebe veya talep edilebilecek tiriinlere yonelik olarak degerlendirilmeye baslanmistir

(Cetin, 2014).

2.1.3. Reklamlarin insan Davramislarina Etkisi

Tiiketici davranislari; kisilerin kendi gereksinimleri ve/veya farkli kisilerin
gereksinimlerini giderebilmek icin diiglindiikleri {irtin ve hizmetleri degerlendirme,
arama, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarma gibi fiziksel etkinlikleri ve bu

etkinlikleri etkileyen karar verme asamalarini icermektedir (Bozkurt, 2004).

Pazarlamacilar, etkin bir pazarlama ekonomisi ig¢in tiiketici hareketlerini
anlamak mecburiyetinde ve bunu gerceklestirirken de tiiketicilerin nigin satin
aldiklarimi, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden faktorleri ve toplumdaki
varyasyonlari goz Oniine getirerek ve inceleyerek yaparlar. Tiiketiciler satin alma
hareketleriyle ilgili kararlar alirken kisisel, psikolojik ve sosyal etmenlerden
etkilendikleri kadar pazarlama iletisiminin etkinliklerinden kazandiklar1 bilgilerden

de etkilenirler. Pazarlama haberlesme araclarindan biri olan reklam; belirlenmis olan
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dogru strateji ve planlarla yapilan cezbedici, yaratici, 6zgilin ve nitelikli bir sekilde
insa edilerek tiiketicilerin satin alma hareketleri iizerinde farkli etkilere sahip olabilir

(Kocabas ve ark., 1999).

Bilhassa, bir cocugun 8 yasina varana kadar yaklagik 360.000 reklami takip
ettigi diisintildigiinde reklamlarin insan hayatindaki Onemi agik bir sekilde

vurgulanmaktadir (Garst ve Bodenhausen, 1997).

Cocuklar her yasta reklamlardan etkilenebilir. Ama kimi yas gruplarinin
Ozellikleri reklamdan etkilenmek i¢in daha elverislidir. Yapict (2006), erken
cocukluk doénemi’nin (0-8 yas) ilerlemenin en ¢abuk periyodu oldugunu;
televizyonun ise, c¢ocuklarin bu periyotta ilgilerini ¢ekme hususuyla gorsellige
seslenen alimli, ikaz eden ve kalitesini gosterdigini belirtir. Ilgileri televizyon
tizerinde yogunlasan c¢ocuklar, televizyonda yayinlanan tiim programlar izledikleri

gibi reklamlara da bakmaktadirlar.

Ertung (2011), kisa vadeli ve kipirdak yapili reklamlar, ¢ocuklarin ilgi ve
kazanglarin1 yakalayarak bilinglerinde tiiketim istegi ve marka imajinin yerlesmesine
sebep oldugu, giiniimiiz kosullarinda giiclii niteliklere gelen reklam endiistrisi
olgunlasanlar ve basta da ¢ocuklar agisindan tiiketiminin limitlerini yayginlastirarak,
hedef kitle durumuna gelen ¢ocuklar1 sahiplenmekte ve onlar1 satin alma

hareketlerine dogru yonlendirdigini sdylemektedir.

Reklamlar belirli iletileri, tutum bicimlerini ve degerleri hedef kitlelere
aktarirken, kiiltiirel degerlerini, toplumsal rollerini, hayat tarzlarin1 ve hem de aile
i¢indeki rollerini olusturmakta olan kisiler arasinda en fazla ¢ocuklarin tiikketim sekil
ve huylariyla birlikte iriin tercihlerini biiyiikk oranda etkilemektedir (Elden ve
Ulukdok, 2006; Preston, 2005).

Tirlii medya literatliriindeki reklamlara karsi ilerleyen davraniglara bakan
arastirmalarin gosterdigi, ABD’de gorsel basindaki reklamlarin yazili basinda ki

konumuna goére daha kotii degerlendirildigi (Larkin, 1977). Ingiltere’de ise medya
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cesitlerine gore reklamlarin saldirgan bir yapi sergileyebildigi (ASA, 2002),yazili
basin reklamlarindan gazete, duvar panosu ve dogrudan posta ile tiiketiciye ulasan
reklamlarin dergi, Internet ve sinema reklamlarina gére daha saldirgan oldugu ve
cocuklarin bu reklam cesitleri ile kars1 karsiya gelmesinin dogru olmadigi kanisina

varilmistir (Beard, 2008).

Bununla birlikte degisik bir Avrupa calismasinda da televizyon reklamlarinin
siddet ve seksiiellik igeren iletiler ile miibalagali ve olumsuz bir sekilde gengleri
etkilemesi, bu reklamlarin film yayin bosluklarinda yer almasi ile takip edilmesinin

kaginilmaz unsur oldugunun alti ¢izilmistir (Ferguson ve ark., 2010).

Ingiltere’de tiiketiciler igin reklami agresiflik seviyesinde bir¢ok kisiye kotii
sonu¢ verme derecesinin tedirgin edici olarak algilanmasi, iiriiniin kisi ve toplumsal
gelisme agisindan zararli olmasi, reklamin igerdigi toplumsal degerlere, normlara,
hem de engellilere ve cocuklara yansiyabilecek olumsuz sonuglara sebep olmaktadir

(ASA, 2012).

Cinsiyet farkliliklarin1 sosyal agilardan sorgulayan varsayimlar da ortaya
¢ikarilmistir. Bunlardan Eagly (1987) tarafindan ortaya ¢ikarilan Sosyal Rol Teorisi
(Social Role Theory) cinsler arasindaki is kisminin, sosyal tutumlarda ve
sahsiyetinde ¢esitliligi meydana getiren cinsiyet kimligi rollerine iliskin umutlar
yarattig1 bahsedilmektedir. Bu kurama gore erkekler ve kadinlar islerinde elverisli
kaliteye sahiptirler. Erkekler, ge¢misten beri sahip olduklar1 liderlik konumlari
sebebiyle daha iddiali ve agresitken, kadinlar bu rollere sahip olamadiklari i¢in bu tiir

ozelliklere sahip degildirler (Yagc1 ve Ilarslan, 2010).

Joan Meyers-Levy ve is arkadaglar tarafindan ortaya c¢ikarilan Secicilik
Hipotezi (Selectivity Hypothesis) (1988) ise bazi durumlarda erkeklerin mesajlarin
tamamini algilamasina, kadinlarinsa mesajlarin detaylarina ilgiyle bakmasina bagh
olarak bilgi isleme siireclerindeki degisikligin  cinsiyet farkliliklarindan
kaynaklandigin1 ortaya koymaktadir. Buna gore erkekler secici siireclerden gecerek

ayrintili ve kompleks bir mesajin halihazirda olmasi ve ilgi uyandirmas: kiigiik bir
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modiile gilivenebilirken; kadinlar kapsamli siiregleri pratik yaparak rastgele bir
hilkme ulagmadan Once mesajda verilmek istenen biitiin bilgiyi kavramaya

calismaktadir (Putrevu, 2001; Hupfer, 2002).

Bununla birlikte erkekler kendilerine sunulan bilginin somut ve elde edilebilir

olmasini isterken; kadinlar ise mesajlarda yogun bilgi arayisi igerisine girmektedirler

(Hogg ve Garrow, 2003).

Erkekler resim, miizik gibi sozlii olmayan uyaricilardan, kadinlarsa bilgiyi
daha karmagik ve simetrik siireclerden gecirmeleri sebebiyle sozlii ve aciklayic

mesajlardan etkilenirler (Edens ve Mccormick, 2000).

Secicilik hipotezine gore erkeklere yonelik reklamlar yalin ve yalmiz bir
diisiince iizerinde yogunlasmali, kadinlara yonelik reklamlarsa iiriine bagli birgok
bilgiye yer vermelidir. Kadinlar goérsel ve sozlii olarak gosterisli, karmasik ve
olabildigince bilgi veren reklamlardan haz alirlar. Segicilik hipotezi, etkili ilgilenim
vaziyetleri disinda, erkeklerin herhangi bir hitkkme ulasmadan 6dnce mesajda verilmek
istenen tiim bilgiyi etraflica incelemeden, bilginin ufak kismindan yararlanarak
kararlarin1 bunun {lizerinden vermeleri bi¢cimiyle se¢ici davranislarda bulundugu iddia
etmektedir. Kadinlarinsa rastgele bir yargiya varmadan once verilmek istenen biitiin

bilgiyi kullandiklarini ifade etmektedir. (Putrevu, 2001).

Prakash’a (1992) gore erkekler yarismayr on plana ¢ikaran ve egemen
oldugunu gosteren reklam mesajlarindan hosnut olurken, kadinlar kendilerini oldugu
kadar bagkalarim1 da Onemseyen mesajlar1 tercih etmektedirler. Kadinlarin akil
yapisindan kaynaklanan hafizalarin1 daha iyi kullanabilme {istiinliikleri sayesinde
reklamlardaki s6zlii uyaricilar bilginin iglenmesini daha yogun bir siire¢ haline
getirmekte ve daha kuvvetli bir bellegi meydana getirmektedir. Erkeklerin hafiza
mevzusunda kadinlar kadar istiin olmamasi sebebiyle reklamlarda resimler,
grafikler, tablolar, miizik gibi s6zlii olmayan uyaricilar kullanilmalidir (Putrevu,

2001).

Geleneksel aile yapisinin degismez cinsiyet rolii paylasimlart ve tiplemeleri

ile bicimlenmistir. Ornegin; kadinlar igin toplumsal c¢evre aile kisilerinden,
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akrabalardan, komsulardan ya da arkadaslarla gegirilen vakitten olusurken, erkekler
icin toplumsal ¢evre meslektaslarindan, erkek arkadaslarla yapilan balik tutma, icki
icme gibi erkeksi hareket sekillerinden olusmaktaydi. Son 20 yilin degisen yer
kiiresinde kadinlar ve erkekler i¢in diinyaya bakis agis1 da varyasyona ugramistir.
Limitli bir etrafi olan ¢ekirdek aile, komsuluk baglantilar1 yerine televizyon, telefon,
internet gibi iletisim araclari ¢alisan kesimin yasam sekilleri {izerinde Onemli
farkliliklar1 ortaya ¢ikarmistir. Bugilinlin diinyas1 kisileri bilinmeyen arkadagliklar

kazanmak yerine materyalizme dogru yonlendirmistir (Coleman, 1983).

Bu durum tiiketim aligkanliklarinin ve davranig kaliplarmin degismesine
neden olmustur. Bu nedenle tiiketici davranislarina iliskin her kavram, artik eskisi
kadar kolay aciklanamamaktadir. Tiiketici davranislarin1 anlamaya g¢alisirken birden

fazla faktor goz dniinde bulundurulmalidir (Yage1 ve Ilarslan, 2010).

Sosyo-ckonomik statiiniin tiim bu agiklamalarin 1s18inda pazarlama agisindan
onemi tiiketicilerin kendilerini diger tiiketicilerden farkli hissetmelerini saglamasi ve
tilketicilerin reklamlara verdigi tepkiyi etkileyen bir faktor olmasidir (Grier ve

Deshpande, 2001).
2.1.4. Bir lletisim Arac1 Olarak Reklam

Yeni iletisim teknolojilerinde yasanmakta olan degisim ve gelismeler, iiretici
ile tiiketiciyi karsilikli etkileyen iletisim araglar1 ve basta internet vasitasi aracilig ile
vakit ve yer unsuru olmadan iletisim i¢ine dahil edilmesine imkan saglamistir. Bu
olusumlar reklam platformu olarak geleneksel araglar olan televizyon, radyo, gazete
ve dergilere ilaveten yeni iletisim araclart olan sayisal televizyonlar, internet,
elektronik posta, mobil telefonlar, gibi iletisim araglarinin da hem pazarlama hem de
reklamda yeni iletisim platformlar1 olarak kullanilmaya baslamasina neden olmustur.
Bu durumda etkilesim, birebir tiiketiciye seslenen yeni iletisim ortamlarinin
popiilasyonunu, reklam igeriklerinin de degis tokus yapmasina sebep olmus ve
sonunda hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaclarina yanit vererek, dogrudan onlara
seslenecek reklam iletilerinin olusturulmasinit mecburiyet haline getirmistir (Elden ve
ark., 2005).
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Son senelerde etkisini yogun bir sekilde sezinledigimiz kiiresel, iktisadi,
kiiltiirel ve politik degisimler yoniinde reklam dali yeni bir hiz edinerek sadece
kurumlarin degil toplumun biitiin bolimlerinin ilgisini ¢eken bir olgu haline
gelmigstir. Tiiketicilerin bilgilendirilmesi yoniinden en fazla tercih edilen iletisim
sistemi olarak da degerlendirilebilen reklam uygulamalari, yaygin kitlelere {iriin ve
hizmetlerin lansmani yapilarak sahiplenme amaciyla bir bedel &denerek yapilan

hareketlerdir (Aktuglu, 2006).

Reklam iletisimi, bir plan istikametinde hedef kitleyi etkilemek bigimi ile
hedef kitlenin reklam verenin istegi yoOniinde diisiinmesini ve hareket etmesini
saglamak niyetini giiderken (Brewster, 2001), tiimiiyle denetleyici bir mesaj iletir

(Wilmshurst, Mackay, 2004).

Bir iletisim prosediirii olan reklamda bilgi nakli, haberdar etme vazifesini
listlenmektedir. Iletisim siireci igerisinde reklamin mekanizmasi genel anlamda su
bicimde Ozetlenebilir: “Kurumlar {iriinlerine ait olan bilgileri, {iriiniin tiliketiciye
saglayacagi faydalar1 reklam iletisi araciligiyla iletisim platformundan belirli {icret
karsiliginda aldig1 konum ve vakit icerisinde tiiketici kitlesine ulagtirir. Amag tiiketici
kendisine yoneltilen bu iletiyi degerlendirerek {irline ait bir davranis olusturur ve
harekete yoneltir. Iletisim siireci sonunda reklamim hedefi, tiiketicinin bilgi seviyesi,

davraniglar1 ve tutumlari {izerinde etki yaratmaktadir (Dunn ve ark., 1989).

Reklam es zamanli olarak tiiketiciyi kararsizlik evresinden satin alma
hareketine yonlendirme roliinii de iistlenmektedir. Bilgilendirme islevinde reklam,
tilketicide var olan arzu ve gereksinimleri hissettirmenin yaninda farkindalik da
yaratir. Bu tiir bir reklam daha g¢ok bilgilendirici rol iistlenmektedir. Inandirma
islevinin ve gereksinimlerin farkina varilmasini saglamanin yan sira hisleri gii¢lii bir
konuma getirerek tiiketici tercihini olusturmaktadir. Bilgilendirme roliinii iistlenen
reklamlar daha ¢ok tirtinlerin piyasaya giris donemlerinde sik bir sekilde kullanirken,

inandirma amaci giiden reklamlar ise yarismanin yogun oldugu ve tiiketicilerin {iriin
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sunumlar1 tizerinde yeterli bilgi sahibi olmadigi, iirliniin gelisme basamaginda

goriilmektedir (Aktuglu, 2006).

Reklamin dayanak ve animsatma islevi tiiketicinin satin alma hareketi
neticesinde ortaya c¢ikmaktadir. Dayanak islevinde reklam tiiketicinin satin alma
kararini yerinde bulmaktadir ve genellikle sigorta poligesi, bilgisayar, otomobil gibi
satin alma siklig1 az olan tirlinlerine iligskin kararlar1 dayanak roliinii iistlenmektedir.
Animsatma iglevini {istlenen bir reklamda ise aligkanligi olan iiriinlerin satin
alimlarmi tetiklemektedir. Animsatict reklamlar genellikle tiiketim {irtinleri
gruplarinda ve Ozellikle de iiriin hayat yiizeyinin olgunluk ve sona erme devirlerini
yasayan {lrlinler igin kullanilmaktadir (Aktuglu, 2006). Reklam, kelimeleri

yonlendirirken, ideolojileri ve hayat sekillerini de yansitir (Pitrelli ve ark., 2006).

Reklamlar, kisilerin i¢inde var oldugu toplumsal yapinin deger yargilarini,
hareket sekillerini ve cinsiyet rollerini siirekli degisik yalanlar {reterek
aktarmaktadirlar. Kadin cinsi i¢in analik, becerikli, bas egen; erkek cinsi icinse
babalik, liderlik, itaat ettirme gibi toplumun yakistirdigi ve bekledigi durum hareket
sekilleri reklam vasitasiyla devamli olarak tekrar olusturulur ve kuvvetlendirilir

(Meral, 2009).

Reklam toplumsal olarak negatif stereo tipler yaratilmakta ve cinselligi 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bu medya {iriinii, toplumu ve kiiltiirel normlan etkileyerek
olaylar ve diisiinceler hakkindaki bakis agilarin1 degistirme giiciine sahiptir (Mengii,
2004). Reklamcilarin, iiriinlerin lansmaninda kadinlari yogun bir sekilde kullanmasi

1800’11 yillarda baglamistir (Babacan, 2008).

Televizyon programlar1 ve reklamlar toplum igerisinde hazirlanan geleneksel
cinsiyet imajini siirekli vurgular. Bu tiir vurgulamalar ile televizyon bir iletisim araci
olarak hem cinsel degerlere hem de insanlarin yasam felsefesine etkide bulunmustur

(Barokas, 1994).
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Reklamlarda simgelenen kadin imajlari, toplumun kadinlari nasil gérmek
istedigini ifade etme adina basta reklamlardaki kadin profili, erkegin bakis agisiyla,
takip edenlerin ¢ogu erkek oldugu hipoteziyle aktarilmaktadir (Yildirim ve
Karahisar, 2013).

Courtney ve Lockeretz yapmis olduklar1 arastirmalarda kadinlarin
reklamlarda klise kullanimlariyla ilgili 6nemli gordiikleri yerleri su bi¢cimde 6zet

haline getirmislerdir: (Bat1, 2006).

-Kadinin yeri evidir
-Kadinlar 6nemli tercihler gerceklestiremezler ve 6nemli kararlar alamazlar.
-Erkekler kadinlara daha ¢ok cinsel obje olarak bakarlar ve kadinlarla birey

olduklart i¢in ilgilenmezler. Kadinlarin tanimlanmig gorevleri vardir.

Christiane Schmerl reklamlarda cinsiyet sterotiplerini arastirmis, bulgularini

ise asagidaki katagorilerde diizenleyerek agiklamistir;

- Kadina mal edilen seksiiel kinaye

- Belirli bir tiriinle kadin1 6zdeslestirme
- Kadinlar ev isleri ile aynilagtirmak

- Tipik kadinimst yakisiksiz hareketler
- Kozmetik deli gomlegi

- Kadin haklar1 deyiminin pazarlanmasi

- Kadina mal edilen erkek hakimiyeti (Schmerl 1980,akt; Gorschenek, 1994).

Reklamda resmedilen kadin profilinin izlenmekten zevk alinmasi hal ve
hareketlerinde hognutlugunu yansitmaktadir. Kadin kendini erkek bakis1 ig¢in
cezbedici bir obje durumuna getirmekte ve ataerkil diizen igindeki ikincil gorevini bir

daha kurmustur (Serttas ve Lusoglu, 2014).

Televizyon reklamlarinda kadinlik stereo tipleri iizerine yapilan pek ¢ok
icerik ¢oziimlemesinde kadinlarin, ev kadinit ve gen¢ cezbeden kadin olmak iizere
baslica iki rolde gosterildigi tespit edilmistir. Tiikketim toplumu, i¢ bedenin

korunmasi ile dis bedenin goriintiisiinlin hayranlik uyandirmasiyla iligkili olmasiyla



19

bir bi¢gim haline gelmistir. Bu durumda viicut ve tiiketim iligkisi, viicudun

gdriinmesiyle anlamli hale gelir (imanger, 2006).

2.1.5. Kitle Tletisim Aracglarinda Reklam

Reklamciligin gelisim gdstermesi iletisimdeki geligsmelerle beraber olmustur.
Iletisim aglar1 kuruldugunda, reklam aglar1 da kurulmustur. iletisim ve kitle tiiketim
isletmeleri diinyaya akin etmesi, reklam isletmeleri de bu akimin hedefini ortaya
koymak adma diinyaya yayildi. ABD reklam isletmeleri Ikinci Diinya Savasindan
sonraki ABD emperyalizminin okyanus 6tesine genislemesiyle yayilmaya basladilar.
Her gittikleri yerde genellikle yerel firmalar1 yok ettiler veya kendilerinin kurulumu
haline getirdiler. 1970'lerdeki ABD emperyalizmine kars1 dayanmalarin ylikselmesi
ve akabinde ABD ekonomisinin durumunun varyasyonlara ugramasi ve daha sonra
Avrupa Japonya kapitalistlerinin kendi ve benzeyen etraflar1 piyasalarin basar1 elde
etmesi, reklamcilikta da Avrupa'da giiglii firmalarin ortaya ¢ikmasiyla neticelendi.
Reklam orgiitleri, uluslararast varliklar ile kitle iletisim oOrgiitleri arasindaki
pazarlama temaslarint uyumlu duruma getirerek yiiriitmiistir. Bu baglantida
televizyon Ozel bir alani isgal eder: Reklam firmalarimin en genis bir sekilde
kullandig1 kanal televizyondur. Televizyon ile reklam firmalar: siirekli birbirleriyle
iletisim kurmas1 endiistriyel sermaye igerisinde iktisadi kuvveti kazanma agisindan

birbirini destekler niteliktedir (Erdogan ve Alemdar, 2001).

Reklamcilik daha ¢ok yeni seceneklere yonelmekte, tiiketicilere degisik
reklam ¢esitleri ile ulagsmaya caligsmaktadir. Tiiketicide arzu edilen etkinin eforunu
yiikseltmek i¢in se¢enekli mecralar ve usuller ile siir 6tesi dedigimiz televizyon,
radyo ve yazili basin reklamlari ile tutundurulmaktadir. Internette kullanimi yaygin
olan banner reklamlar, Tiirkiye’de televizyonda da yogunlukla kullanilmaktadir.
Bagka televizyon spotlarindan ayirt edilmesinin yonii, reklam jenerasyonun
icerisinde bulunmamasi, rastgele bir televizyon programinin igerisinde bir anda
ekranda ¢ikmast ve program akist durdurulmadan marka ile alakali mesajin
tiiketiciye iletilmesidir. Bu hususiyetlerden dolayi izleyici, programi takip ederken

marka ile ilgili bilgiyi de talep etmeden hafizasinda yer edinir (Celik ve ark, 2004).
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(Cagdas insan televizyonda, igverenine bagkaldiran bir is¢iyi, kendisini
asagilayan kisiyi déven oyuncuyu, bir hayli handikaplara karsi asklarini yasayan
asiklar izlerken onlarda kendisini bulmakta, kendisini onlarla 6zdeslestirmektedir.
Ciinkii televizyon program c¢esitlerinden kurguya dayanmis yapilar1 olan popiiler
kiiltiir karakterleri, vakit ve yer gibi araclarla hikadyeleme metodu kullanarak acikli
bir yap1 olusturmakta; izleyicinin rilya gérme ve fantezilere olan ihtiyaglarini bir

yerden karsilayabilmektedir (Giillioglu, 2011).

Televizyon ifadelerinde ¢abuk ve canli olma etkisinin yaratilmasi miihim bir
durumdur. John Ellis (2002)’e gore televizyonda manzara fenomenleri, televizyon
cihazinin tabiatindan esinlenen bazi ozellikler ve kameranin hitabet sanatiyla
anindalik, oradalik etkisinin yaninda canlilik 6zelligini de kazandirmaktadir. Bu etki
olayi, yalniz canlilik ya da canli yayin problemleriyle son bulmamakta; televizyon
manzarasinin dogrudan iletildigini géstermektedir. Bu olayin natiirel bir neticesinde
ki televizyon, izleyicinin hemen yaninda igten bir platformda yer alarak ara

yerdeymis gibi kendini gostererek illiizyon etkisi yaratir (Giillioglu, 2011).

Reklam platformlarinin en kiymetli araglarindan biri olan televizyon,
bugiinde toplumu meydana getiren kisilerin hayatlarinda 6nemli konumdadir. Ciinkii
televizyon, bilgi elde etmek, gelismelere uyum saglamak, eglenmek, serbest zamani
degerlendirme gibi hedefler dogrultusunda kullanilan kitle iletisim vasitasidir

(Martens ve ark, 2004).

Post-fordist devrine intikal etmesiyle beraber insanlardan olusturulan “serbest
zaman” kavram ile birlikte serbest zamanin telafisi i¢in televizyon en etkili arag
konumda olmustur. Televizyon serbest zamanlarin degerlendirilmesi i¢in
kullanilirken temel hedef somiirii kiiltiirlinli yiikseltmektedir. Somiiriiyli yiikseltmek
icin reklam televizyonun destegi ile beraber bu donemde {iist diizeylere varmistir

(Dagtas ve Dagtas, 2009).
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Tiiketicilerin kendi arzular1 dogrultusunda basit bi¢imde erisebildikleri kitle
iletisim araci televizyondur. Bu yilizden televizyon reklamlarmin kaliteli, hedef
kitleye dogrudan etki edecek sekilde sunulmasi gerekmektedir. Bu hedef
dogrultusunda televizyon reklami igeriginde yer almasi gereken unsurlar; oncelikle
tiikketicilere {iriinii satin almalarit durumunda edinecekleri yararlar iizerine bilgi

vermelidir (Adachi ve Ebina, 2012).

Ayrica, tiiketiciler {rlini  satin  almalarinin  nedenlerine  reklamda
ulagabilmelidir. Reklam, {iriiniin hedef piyasasina elverisli olmali ve tiiketiciyi
sikmamalidir. Bundan dolayi televizyon reklamlarinda, igerigin dikkat ¢ekici olmasi,
irlin goriintlisiiniin bulunmasi ve {iriinii kullananlarin énemli bir konumu olmalidir

(Ertike, 2009).

Televizyon reklamlari, kurumlara has bir sekilde olmali ve rekabet ettikleri
diger firmalarin {iriin ve hizmetlerini animsatmamalidir. Reklamin has olmasinin
yaninda ilgi c¢ekici olmast gerekir. Bunun neticesinde tliketiciler reklama

odaklanmali ve verilmek istenen iletiyi idrak edebilmelidir (Yolcu, 2001).

Televizyon reklamlarinin bazi olumlu ve olumsuz yanlar1 vardir. Reklam
araci olarak televizyonun ilk énemli ve olumlu yani, kullanilan yontemler agisindan
hedef kitleye etkisi biiyiik derecede olur. Daha sonra tiiketici listiinde yarattig etkiyi
deneme imkanina sahiptir. Son olarak, gérme ve duyma duyularina hitap s6z konusu

oldugu i¢in birden ¢ok kisiye ulagma ihtimaline sahip olur (Tayfur, 2008).

Televizyon reklamlarinin olumsuz taraflarim1 su bigimde siralayabiliriz:
Televizyon reklami yapmak maliyetli ve zahmetli bir siirectir. Bu maliyetlerin iyi bir
sekilde aritmetigi alinmali ve liizumsuz maliyetlerden kaginilmalidir. Firmalar,
rakiplerinin arkasinda kalmamak i¢in devamli olarak reklam c¢aligmalar1 yapmalidir.
Ayrica, tiiketicilerin firmalar hakkinda olumsuz fikirlerini beyan edebilecegi ortamlar
yaratir. Izleyicilerin ilgisinin dagilma meselesinden dolay1 kisith miiddet icerisinde
istenilen mesaji vermelidir. Izleyiciyi kanalda baglamak ve kanal g¢evirmesini

engellemek ¢ok zordur (Tikves, 2003).
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Televizyonda reklam yayminin kurallarinin da olusturulmaya basladigi
donemdir. 2 Mart 1979 tarihinde Televizyon Reklam Yonetmeligi yiiriirliige girdi.
Bu talimatla birlikte televizyonda bazi iiriinlerin ya da bazi kesimlerin reklam
yapmalarina simirlamalar getirildi. Ayrica bir miiddet sonra yasaklar konuldu.
Ornegin, Televizyon Reklam Yénetmeligi ile "sakiz reklamlar1 cocuklar: faydasiz bir
tiiketim maddesi olan sakiza sartlandirtyor gerekgesiyle yasaklanan sakiz reklamlari,
1980 yilinda yeniden yayimlanmaya basladi. Banka, basin ve banker reklamlarina
kisitlamalar getirildi ve bir siire sonra Bankalar Birligi'nce banka reklamlarinin radyo
ve televizyondan yayimlanmasi yasaklandi. Bira reklamlarinin yasaklanmasi yine
seksenli yillarda televizyon reklamlarinda yasanan baska bir durumdu. Bu yasagin
gerekgesi ise, biranin viicut ve ruh sagligimi olumsuz yonde etkilemesiydi (Yilmaz,

2001).

Seksenli yillarin yasaklar1 205 sozciikten olusan dil yasagiyla siirdii. Yasak
olan bu 205 sozciik reklamlarda da s6ylenmeyecekti. Reklamlarda basina, tiyatroya
yizde elli iskonto verildi. 1986 yilinda TRT Reklam Yonetmeliginde daldaki
gelismeler temel alinarak degisiklik yapildi. iki yildan sonra ydnetmelikte yeniden
degisiklik yapilarak, reklam ajanslarina kolaylik saglayan birtakim kararlar getirildi
(Akillioglu, ve ark, 1990). Seksenli yillar yasakli yillar olmasinin yaninda TRT'de
1982 yilindan itibaren reklam miisabakalar1 diizenlenerek ge¢mis yilin en basarili
reklamlan 6diillendirildi (Yilmaz, 2001).

Televizyon reklamlarinin ruhsal durumu incelendiginde, tiiketici lizerinde etki
birakan en onemli etkenlerden biri olarak reklamin senaryo ve montaj oldugunu
gostermek hatali degildir. Bu montajlarin olusumunda en 6nemli etkenlerden biri
kuskusuz senaryodaki karakterler ve onlar1 dolduran sifrelerdir. Ciinkii bu
karakterler, reklam vasitas: ile hayat bulan senaryolarin yardimiyla milyonlarca
tikketicinin tutumlarina ve karar siireclerine gercekten sekil vermektedir. Ciinkii
toplumdan alinan imajlardan hareket ederek hazirlanan senaryolarda, ¢ogu zaman
tikketicilerin  gozetimi altinda belirli bir karaktere biiriinmiis sahsiyetlerin

faydalanmas1 miisahede edilebilir. Bu durumda suni platform igerisinde hazirlanan
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reklam senaryo ve montaj vasitasi ile tiiketicileri kandirmak, onlarin zevklerini

sekillendirmek, onlara birtakim hareketleri 6ziimsetmek muhtemeldir (Ongag, 2002).

2.1.6. Televizyon Reklamlarinda Hedef Kitle Secimi

Yeni asirda reklam, kiiltiir endiistrisinin olusturdugu {iriin ve hizmetlerin
lansmaninda aktif bir gosteris sunmakta, dolayisiyla kisilerin glinliilk yasamlarinda da
yaygin bir alan1 oyalamaktadir. Markalar ve isletmeler iirlin ve hizmetleri hakkinda
en detayli bilgiyi tiiketicilerine reklamlar aracilig ile iletebilmekte, hedef kitlelerini
inandirmak ve satin alma hareketini realize edebilmek icin de yine reklamlarin tabir
yeterli durumdaysa biiyiilii diinyasindan faydalanmaktadir. Reklam; satimlari
yiikseltmekte, {irtin ve hizmetin taniirhigini kuvvetlendirmekte, marka degeri
olusumuna olumlu bilgiler iiretmekte, bunalim donemlerinde ise markalarin en

biiyiik kurtaricilarindan olmasi devamlilik icin 6nemli bir roldiir (Ozkan, 2015).

Reklamin satis hedeflerinin yaninda tiiketiciler, hedef kitleler ve toplum ile
iletisim kurma gayeleri vardir. iletisim saglamdan kimseye bir sey aktarmak
miimkiin olmayacaktir. Kurulan bu iletisim iliskisi ne kadar giivenilir olursa verilen
iletinin alinma ve mesajdan etkilenme niceligi de o kadar kuvvetli olacaktir. Reklam
iletisiminin basarisi, mesajin tabiatina, iletisim ortaminin se¢imine, tiiketicilerin
reaksiyonuna bagl olarak gelisebilmektedir. Hedef kitlesi ile dogru ve diizgiin bir
sekilde iletisim kuran iirlinler/markalar, 6zellikle krizin meydana geldigi donemlerde
hedef Kkitlelerinin/tiiketicilerinin destegine Onemli Olclide gereksinim duyarlar.
Markalarina bagli, iirliniin niteliginden sakinca duymayan ve ona itimat eden
tilketiciler, kriz donemlerinde markalara destegini yiikseltmekte, krizden en az
zayiatla ¢ikmalarina yardimcr olurlar. Ayrica toplumsal sorumluluk vazifelerini
yerine getiren ve toplumdan aldiginin bir boliimiinii topluma iade eden markalar, bu
hassasliklarini etkili bir iletisim stratejisi ile hedef kitleye ifade ettiklerinde, gii¢lii bir
sicakkanlilik  teskil etmekte, tliketicinin sevgisini  edinebilme basarisini
gostermektedir. Reklam iletisimi {izerinden tiiketicilerin sevgisinin kazanilmasi, hem
derinlemesine baglantilarin Oniinii agmakta hem de markanin eforuna giig
katmaktadir. Hedef kitle ile kurulan etkili bir iletisim siirecinden sonra satiglarda ki

artis kacinilmaz bir unsurdur (Ozkan, 2014).



24

Halka mesaj ileten ve hedefindeki kitleleri inandirmay1 misyon eden reklam
toplum {tizerinde 6nemli etkiler yaratmaktadir. Reklamin toplum iistiinde kuvvetini
kesinlikle sorumluluk diisiincesiyle degerlendirmesi, ahlaki degerlere ve hukuk
prensiplerine bagh kalarak davranmasi onemlidir. Reklamin mesaji ve ifadesiyle
alakali sorumsuz tutumlar, toplumun genel ahlak zihniyetini gozetmeyen hareketler
reklamin olumsuz idrak edilmesine sebep olmakta, bu da siiphesiz markaya zarar
vermekte, tiiketici nezdindeki saygmligimi ve kredisini golgede birakmaktadir

(Ozkan, Tandacgiines ve Dogan, 2015).

Cocuklarin piyasasi giinler gectikce ¢ok fazla firmanin dikkatini ¢cekmektedir.
Yetigkinler i¢in iiretim ve satis yapan ¢ogu firma dnceden reyonlarinda az bir alan
ayirdiklart ¢ocuk {iriinlerinin tilirlinii artirmakta ve bu {irlinlerin lansmani igin
televizyon reklamlarindan yararlanmaktadirlar. Cocuklara yonelik televizyon
reklamlar ¢ocuklar iizerinde bir¢ok etki yaratmaktadir. Cocuklar, reklamlar ile cogu
iriin hakkinda bilgi sahibi olmakta ve o triinleri anne-babadan istemektedir,
Reklamcilar da son donemlerde ¢ocuklara yonelik reklamlar ya da yetiskinlere
yonelik ¢ocuk oyuncularin kullanildigi reklamlara agirlik vermekte ve ¢ocuklarin

dikkatini ¢ekmeyi saglamaktadirlar (Karaca ve ark, 2007).

Ulkemiz gibi gen¢ niifusun yogun oldugu iilkelerde onemli bir piyasa
olusturan cocuklar, reklamlarin 6nemli bir hedef kitlesi haline gelmistir. Cok sayida
yerli ve yabanci markali mal ve hizmet tiretici ya da distribiitorii firma hedef kitleyi
etkiyebilmek icin reklamlar araciligi ile bunu basarma gayesi icindedirler.
Cocuklarin kavrama, bilgiyi degerleme ve etkilenme 6zellikleri dikkate alindiginda,
dogrudan kendilerini hedef alan reklamlarin bir¢ok yonden ¢ocuklar adina problem

yaratabilecegi acik bir sekilde ortaya koyulmustur (Torlak, 2001).

Televizyon reklamlar ile siklikla yiiz yilize gelen ¢ocuklar icin reklamlar asli
bilgi kaynagi pozisyonundadir. Televizyon reklamlari, cocuklarin dis ¢evre tizerinde
bilgilenmelerine olanak saglamas tiiketici olarak toplumsallagsmasina yardim etmesi
gibi, liizumsuz tiiketime 6zendirme, beslenme, saglik, milli kiiltlir ve etik hareketler

acisindan da olumsuz etkiler de olusturmaktadir (Dogan, 2003).
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Geng ve ¢ocuk tiiketiciler, bir¢cok uluslararasi ve yoresel reklamcilarin hedefi
haline gelmistir. Aileler ¢ocuklarinin tiiketici olarak sosyallesmesinde 6nemli rol
oynar. Televizyon reklamlar1 da tartismasiz, aileler kadar ¢ocuklarin materyalist ve
bilgi goriislerinin gelismesine etki eder. Farkli bir tislupla, tiikketim hakkinda aile i¢i
iletisim, reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki istenmedik etkilerin nétralize olmasini
saglar. Cocuklar1 hedef alan pazarlama c¢aligmalar1 ve bilhassa televizyon reklamlari
iletilerini aktarirken c¢ocuklardan oOnce, ailelerinin yesil 1s18in1 temin etmeye

gereksinim duyarlar (Chan ve McNeal, 2003).

Cocuklar ailelerinin alic1 olarak karar alma siirecinden etkilenerek, onlari
ornek alarak karar alma duygusunu benimserler. Son senelerde, ¢cocuk-reklam iligkisi
tizerine yapilan reklamlarin ¢ogu, 6zellikle de televizyonda yayinlanan reklamlar,
cocuklarin sosyallesme siirelerini mevzu haline getirmistir. Bu yogunlagmanin
nedeni, bugiin bir ¢ocugun yaklasik okuma ya da oyunla gecirdigi vakitten fazlasinm

televizyon karsisinda harcamasidir (Dogan, 2003).

Cocuklara yoneltilen reklamlarin  birgogu gida maddeleriyle iliskili
reklamlardir. Arastirmalar ozellikle 8 yas ve altindaki cocuklarin en ¢ok bu

reklamlar1 sevdiklerini ortaya ¢ikarmistir (Akan, 1995)

Yapilan bir aragtirmaya gore, Amerika yiyecek endiistrisinin ¢ocuk iiriinlerine
yonelik kapsamli pazarlama ¢aligmalar1 vardir ve cocuklara yonelik televizyon
programlar1 sirasinda reklamcilar olduk¢a egemendir. Amerika’da Mart 2000°de
sireli olarak haftada bir kez yayinlanan cocuk programlar1 sirasinda yayinlanan
birbirinden farkli televizyon reklamlarinin%46’sinin yiyecek reklamlartyla iliskili
oldugu saptanmistir (Childs ve Maher, 2003). Televizyon reklamlar1 ¢ocuklarin
yiyecek tercihlerini etkiledigine inanilmaktadir (Donkin ve ark, 1992).

Televizyonda ¢ogunlukla ¢cocuklarin kendi paralari ile alabilecekleri iirtinlerin
reklam1 yapilmaktadir. Cocuklarin hargliklar1 ile alabildikleri iirlinler sekerleme,

sakiz, icecek, dondurma, biskiivi ve hazir yiyeceklerdir. 7-9 yas arasi gida reklami
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cocugun sagliksiz beslenmesine neden olmakla birlikte, daha da kotlisii bunun bir

huy haline gelmesini saglar (Dogan, 2003).

Restoran reklamlari, imge, ileti, iletisim ortami ve hedef pazari elverisli bir
sekilde birlestirerek giderek yilikselen kompleks ve yiiksek menfaat oyunlar1 binlerce,

milyonlarca dolar tiiketimine neden olur (Knutson, 2000).

Yapilan diger bir aragtirmaya gore, sigara reklamlarinin ¢ocuklarin sigara
igme aligkanliklarini etkileyebildigi de kabul edilmektedir (Hastings ve Aitken,
1995).

2.1.7. Reklam ve Spor

Spor, kitleleri ardindan siiriikkleyen 6nemli sosyal ve evrensel olgular arasinda
yer alanlardan bir tanesidir. Spor, bu 0Ozelligi sayesinde hem spor sektoriiyle
birbirinden ayrilmaz konumda, hem de spor sektoriiyle alakasi olmayan firmalarin
mal ve hizmetlerini tutundurmaya calistirdiklar1 bir ara¢ durumuna gelmistir. Sporla
uygun iligki iginde bulunan spor malzemesi iireticileri, 6zel spor kuliipleri gibi
firmalar toplumun yogun alaka gdstermesiyle, bu olgudan yararlanmak adina izlerini
takip etmektedirler. Ding bireyleri etkilemek i¢in profesyonel sporcularin
yildizlagsmas1 ve bunlarla beraber bu sporcunun kullandigi malzemenin basarisina
dogrudan tesir etme imgesi verilerek, hazirlamis olduklar1 iiriinleri daha basit
bicimde satmaktadirlar. Bugilinde sporla baglantist olmayan bankalarin, ingaat
sirketlerinin v.b toplum i¢indeki imajlarinin yonetilmesinde de spora bagvurduklari

gorilmektedir (Zeki, 1998; Sunay ve Balci, 2003).

Ornegin dzel bir banka diger bankalara kiyasla daha dnde gittigini belirtmek
icin maraton kosucularin1 kendi banka imajin1 6n plana c¢ikarmak igin

kullanilmaktadir.

Spor, yasamimizi devam ettirdigimiz asirlarda pazarlama ve endiistri

yoniinden bakildiginda sasirtict bir siiratle karisilabilen bir siireci gecirmektedir. Bu
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durumda spora olan yakinlhigin yiikselmesinde reklamin rolii olduk¢a giicliidiir

(Unsal, 1984).

Maddi kazan¢ umulan tiim organizasyonlar kendilerini topluma en iyi
sOyleyis tarzlarmmi secerken halkla bagli ortaya ¢ikmis spor, sanat gibi olgulari
kullanmaktadir. Bu tiir imajin halka en hizli ve etkili sekilde bildirilmesi,
hissettirilmesi ve sevdirilmesi spor imaji reklam iliskisini meydana getirmektedir

(Zeki, 1998; Sunay ve Balci, 2003).

Spor imajinin toplumdaki olay ve olgularda kullanimi tiirli bigimlerde
goriilmektedir. Bunlar, hem belirlenmis olan bir spor bransinda {in kazanmis
sporcular, hem de 6nemli basarilar elde etmis takimlar olarak, her bigimde basariya
miisterek olmak igin ¢alismak veya basarilarla beraber adinin duyulmasini saglamak,
spor imajmin etkisiyle meydana gelmesi reklamlarin hedefidir. Olimpiyat
oyunlarinda altin madalya kazanmig bir sporcu, kendisine sponsor olan firmanin
ismiyle anilmakta ve bu firma kendisine, sporcunun tiim elde ettigi basarilarda hisse
cikartmaya calismaktadir. Amag¢ devamli bir sekilde zihinde yer edinebilmek, ismini
yaygin kitlelere istendik bigcimde duyurmaktir. Futbol, Basketbol gibi spor
branglarinin arasindan siyrilmis branglara genis kitlelerin sevgisi haline gelmis olan
popiiler spor imajmin olusmasinda etkili olmaktadir. Popiiler spor imaji
dogrultusunda starlasan pek ¢ok sporcuyla, bu firmalar kendilerinin géz oniine
cikmasini daha rahat ve basit bir sekilde sahip olmaktadirlar. Genellikle de spor arag
ve gereclerini iiretenlerin spor dallarinda en ¢ok isim yapmis bireylerle is yaptiklari
goriilmektedir. Bu durumlardan dolayi, tekstil, gida, ulasim v.b. sanayi alanlarinda da
spor imajinin siklikla kullanildigini, bazen iinlii sporcularin adlarinin bunlarla alakali

isletmelerde bahsedilmesi s6z konusudur (Zeki, 1998; Sunay ve Balci, 2003).

Reklamcilarin alicinin bilgi seviyesinde meydana gelen degisimleri elde
etmeye yonelik olarak gereksinim (Need), dikkat (Attention), ilgi (Interest), arzu
(Desire), eylem (Action), tatmin (Satisfaction), gibi olgulardan, kisaca NADIAS

olarak taninan paradigmadan yararlandiklar1 6grenilmektedir (Kocabas, 2001).
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Doyle’ a (2002) gore, medya iiriinii diger endiistri irlinlerinden belli bagh
olarak bir yerde degisiklik belirtmektedir. Buna gére medya igerigi, kiiltiirel iiriin
olarak bolimlendirilmektedir. TV programlari, filmler, kitaplar, dergiler salt ticari
tirlinler olmaktan daha ¢ok kisilerin entelektiiel diizeylerini yiikselten {irtinlerdir. Bu
manada, medya iirliniiniin kiymeti, onun iceriginden yani transfer ettigi bilgi veya
iletiye dayanmaktadir. Bundan dolay1r medya {iriiniiniin tiiketimi bagka {riinlerin

tiiketimi gibi fiziki bir tiiketim degildir (Geggil, 2005).

Medya sirketlerince iiretilen tek bir iirlin iki ayr1 mal ve hizmet pazarina
sunulmaktadir. Bir pazardaki fayda, baskasini etkiler. Medya {iriiniiniin sunuldugu
birinci pazar, lretilen medya iirlinii adina istenilen pazardir. Bu iiriin, bir gazete,
dergi veya kitap, bir radyo veya TV yayini, kablo hizmeti veya bir film ya da video
tiretimi seklinde tiiketiciye sunulan bilgi, haber ve eglencedir. Fazla sayida medyanin
istirak ettigi ikinci pazar ise, reklam pazaridir. Bu pazar birinci pazar ile dogrudan
iligkilidir. Medya iirlinliniin iki tiir alic1 (izleyiciler ve reklam verenler) tarafindan
degisik gayeler i¢in kullanilmasindan dolay1 okur/izleyici istegi reklam kazanglarina
yansir. Birden fazla medya arastirmacisina gore medya sirketleri temel olarak reklam
verenlere reklam alani satmaktadir. Siirekli birinci pazarda (izleyici/okuyucu
piyasasi) harcanan degerler altinda ¢alisan medya sirketlerinin hakiki karlarini ikinci
pazardan (reklam yeri/zamani satis1) saglamaktadir. Bu sebeple gazeteler baski
sayilarini, televizyonlar ise izlenme oranlarmi yiikseltmek icin gii¢ harcamak

zorundadirlar (Geggil, 2005).

Malin satigini yiikseltmek adina uygulanmasi gereken ilk nesne tiiketici kisminin
inandirilmasidir. inandirma 6nemli bir mevzudur. Ciinkii {iriin lansmaninda iinliilerin
kullanilmasinin da dncelikli hedefi, tiiketicileri inandirarak satis1 yiikseltmek ve o iirline
kars1 gliven olusturmaktir. Reklamin esas hedefi kitle iletisim araciligi ile bir mal veya
hizmet ile alakali imaj olusturarak satisi oldukga iyi bir seviyeye ¢ikarmaktir (Simsek ve

ark, 2003).

Giliniimiiz tiiketicisi i¢in reklam c¢esitli mal ve hizmetleri lansman eden,

lansmanla kalmayip bunlar1 nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde
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kullanacagini tanimlayan ve bu biinyesi ile tiiketiciye zaman kazandiran bir faktordiir;
calismanin iyi yonii tiim bunlar1 gergeklestirirken de ¢ogu zaman kendisiyle hos vakit

gecirmesidir (Goksel ve ark, 2002).

Batra, Myers ve Aaker’ a gore bir reklamin iletisi, planlanmis dinleyici veya

alicilar iistiinde tiirlii etkiler yaratabilir. Bir reklamin mesaj1 sunlar igerir:

. Farkindalik yaratma.

. Nitelik ve yararlar hakkinda bilgi aligverisi.

o Kimlik veya imaj1 degistirme veya gelistirme.

o Tiiketici duygu ve diislinceleri ile markay1 biitiinlestirme.

o Ornek gruplar yaratma.

o Hizli davranma(satin alma davranisi) (Mullin ve ark, 2000).

Orgiitlerin asil hedefi; mal ve hizmet iireterek bunlari pazarlamak ve daha
fazla kar elde etmektir. Bu hedef ile yaris sartlar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Bu vaziyet,
cagdas pazarlama fonksiyonu i¢inde bir konumu olan reklam, bugiliniin ekonomik
blinyesinde vazgegilmez bir unsuru olarak devamli sekilde géz oOniinde kalma
neticesini ortaya c¢ikarmaktadir. Reklam, “tiiketiciye tretilen mal ve hizmetler
hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli iletisim araglar1 yardimiyla iletmektir”
biciminde agiklanir (Giiriiz, 1999).

Pazarlama iletisimi stratejilerinin bir modiilii olarak “Unli” kullanimi
genellikle kurumsal imaj ya da marka imajini desteklemek i¢in yararlanilmaktadir.
Cogu firma; organizasyonlarin1 ve markalarini giivenilir, alimli ya da sempatik

gostermek i¢in uzun yillar y1ldiz kisilerden faydalanmaktadir (Erdogan, 1999).

19. yilizyilin sonlarindan bugiline temas eden pazarlama etkinliklerinde tinlii
kullanimmnin bir strateji olarak sz konusu oldugu karsimiza c¢ikmaktadir. Unlii
kullannmma dair pazarlama ortami igerisindeki alaka gdsterilen akademik

calismalarda da goriilmektedir (Choi ve ark., 2005; Erdogan, 1999).
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Bugiiniin pazarlama ortaminda tiiketici ileti yagmuruna tutulmustur ve bu
iletileri animsama mevzusunda problemler devam etmektedir. Un salmis bireyler
sadece sahip olduklar1 {inden dolay: ilgi ¢ekmemekte, ayni zamanda pazarlama
iletisimi mesajlar1 adina gii¢lii animsama niceliklerini elde etmektedir (Shimp, 2003;

Bowman, 2002).

Yildiz kisiler yaptiklar1 calismalarda 6n planda olduklari i¢in toplum iizerinde
onemli etkiler meydana getirmektedir. Yildizlasmis kisiler imajlarinin belli bash
tirlinlerin lansmaninda iirtiniin marka kiymetine dahil olan prosediirii pazarlamada
inlii/y1ldiz kullaniminin pratik agidan amacini belirtmeyi izah etmektedir (Dogru ve

ark., 2013).

“Unlii kullanim1” ya da “star stratejisi” olarak isimlendirilen strateji bir marka
ile Ginlli bir kisiyi aynilastirarak, markay: iinli kiginin imajindan faydalanarak star

durumunu saglamasi olarak ifade edilir (Kocabas ve Elden, 1997).

Bu amac¢ dogrultusunda iinlii/star olan kisiye yonelen ilgi markayi alma
gerceklesmektedir. Philip Kotler, “Sirketler, kendi adlarini parlatmak i¢in {inliilerin
havalarmi 6diing almaya basladilar” diyerek pazarlama diinyasinda star kullanimini

kisa bir sekilde 6zetini agiklamistir (capital.com.tr).

Toplumun igerisinde yer alan eglenceden spora, ticaretten politikaya kadar
bir¢ok basar1 elde etmis kisiler genellikle iinlii statiisiine ytlikselmistir. Kitle iletisimi
araclarinda tinlii kisilere ait bilgiler ve imajlar ile donatilmistir. Natiirel bir neticesi
olarak tinlii kisiler toplulugun bakis acisinda giiclii profilli, 6zgii kaliteye sahip olan
hayrete diistiriicii ve sasirtict imajlardir (Choi ve ark., 2005).

Unlii sinema oyuncusu Alain Delon star kavramini “Bir star anlatilmaz, fark
edilir. Parladigi goriilen ama dokunulmayan bir seydir” olarak aciklamaktadir.
Aciklamanin igerisinde deginilen parlaklik markalarin kendilerine eklemlemek
istedikleri bir hususiyet olarak ele alinmaktadir. Bugiiniin diinyasinda hemen hemen

tamamiyla pazarlarda birbirine ¢ok benzeyen iirlin ve hizmet goriinmektedir, bu {iriin
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ve hizmetleri degistirecek faktorleri bulmaya calismaktadir. Bagka bir ifadeyle
iriiniin ¢ekirdek boyutu pazarlama icin yeterli bir 6ge olarak goriilmemektedir.
Bundan dolay1 kurumlar pazarlama iletisimi uygulamalar: ile iinlii kisilere atifta
bulunan, begenilen 6zellikleri kendi iirtinlerine transfer etmek i¢in cabalamaktadirlar

(Walker ve ark, 1992; McCracken, 1986).

Pazarlama iletisimi uygulamalarindan reklamcilik; iriinlere sahsiyet
kazandiran tiiketicilerin kendi imajlarini, hayat tarzlarimi idealize eden, tavsiyeler

veren kiiltiirel iletisim sekli olarak agiklanabilir (Uztug, 2002).

Bu Kkiiltiirel iletisim seklinin i¢inde buluna tinlii kullanimi 6zellikle {irtinlere
sahsiyet kazandirma derecesinde onemi yiiksektir. Pazarlama ve pazarlama iletisimi
kaynaklart incelendiginde reklamda {inlii kullanimi ile ilgili yapilan aragtirmalarin
dort ana ¢izgide ele alindigi goriilmektedir. Bunlar; anlam transferi, iirlin-tinlii
arasinda eslesme, kaynak giivenilirligi ve ¢ekiciligi modelleridir (Yildirim ve ark,

2014).

Kaynagin giivenirligi modeli; haberlesme siirecinde amag kitlenin kaynak ve
mesaja duydugu giiven ve onu onaylama asamasi olarak agiklanabilir. Kaynak
cekiciligi modeli; iletinin etkisinin kaynagn/iinliiniin taninmisligina, cekiciligine,
hedef kitleye yakin olmasina ve cazibesine bagllikla iliskili olacak sekilde

yerlestirilmistir (Pornpitakpan, 2003).

Cekiciligi yliksek ve cazibeli kisilerin etki sahasimin gii¢lii oldugu farz
edilmektedir. Uriin ve iinlii arasindaki eslesme modeline gore reklamda kullanilan
tnliiniin 6z yap1 Ozellikleri ile iirliniin ozellikleri birbiriyle uyum saglamalidir

(Yildirim ve ark, 2014).

Misra ve Beatty (1990) iinlii ve marka birbiri ile ahenk sagladiginda ya da
diger bir degisle ile biitiiniiyle yakinlastiginda markanin animsanma miktarinin

yiikseldigini sdylemektedirler.
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Aristoteles’in deyisiyle “Giizellik, herhangi bir tanitim mektubundan daha

etkili bir tavsiyedir” (Ohanion, 1991).

Unliiden yararlanma siirecini tanimlayan anlam transferi modeli ise
McCracken (1986) tarafindan iinliiniin anlaminin iirline ya da markaya transfer
edilmesi bi¢iminde ifade edilmektedir. Bu modelde {inliiniin simgeledigi tiim

ozellikler ile iiriiniin ahenkli olmasina ihtiyag duymaktadir (Simmers ve ark., 2009).

Spor camiasinin i¢inde basar1 elde eden ve etmekte olan sporcularin ulusal
veya uluslararasi bilinirligi ve onlara duyulan giiven, sporla dogrudan ilgili olsun ya
da olmasin ¢ogu isletmenin {riiniiniin piyasaya siirlilmesinde kullandiklar
sOylenmektedir. Toplumlarin ¢ok 6nemli kisminin ilgiyle izledigi ve takip ettigi spor
olaylari, imaj1, ¢cogu reklamci tarafindan reklama ve dolayisiyla {iriine olan alakay1

yiikseltecek bir faktor olarak kullanilmaktadir (Yildiz ve ark, 2007).

Spor imaji, rekabet, miicadele, efor ve dayaniklilik, zinde olma gibi ¢agrisim
hislerini artirmaktadir. Reklamlarda spor iinliisiiniin kullanimi hem reklam verenin
kurumsal imaji hem de marka imajina yardim eden bir 6ge olarak disiiniliir

(Kambitsis ve ark., 2002).

Reklamlarda spor tinliisii kullanimina iliskin {i¢ farkli teorik yaklagimdan soz
edebiliriz. Bu yaklasimlar benzesme ve zitlik etkisi, eslesme hipotezi ve sosyal sema

kurami olarak anlatilabilir (Martin, 1996).

Bir reklamda mesaj bireyin onay g¢esitliligi icinde bir konumdaysa, karsitlik
en aza indirgenmis olacaktir. Bundan dolay1 reklamda kullanilan mesaj bireyin onay
cesitliligi ile benzetilme ve uyum saglamasi reklamin tesir derecesini yiikseltecektir.
Sosyal sema teorisine gore ise bir kavram goziimiiziin Oniine geldiginde ya da
diistindiigiimiizde, mental simge ya da sema ¢agrisim yontemiyle 6zgiin kavram ile
iligkili baska bilgiyi bellege getirerek aktive etmekteyiz (Sherif ve Hovland, 1961) ve
bu aktivasyon 6nemli bir degerde kendiliginden, bilin¢ disinda gerceklesmektedir ve

giidiileme tabani vardir (Fiske ve Taylor, 1991).
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Bu etkenlerden dolay: spor iinliisiinlin bilingte aktivite ettigi bir baska bilgi
(glig, basari, cazibe, vs.) reklamin etkililigine fayday1 temin edecektir. Spor temali
ve/ya da spor 0gesi kullanan reklamlar genel agidan bakildiginda sosyallik, etkinlik,
giic ve erkeksilik gibi ana konular1 igeren erkeksi karakterleri betimlemektedir

(Hayes ve ark., 2008; Katirci ve Yiice, 2016).

Spor branslarinda basar1 elde eden sporcularin ulusal veya uluslararasi
bilinirligi ve onlara duyulan giiven, sporla i¢ i¢e olan ya da olmayan ¢ogu isletme
liriinliniin pazarlanmasinda kullanilmaktadir. Toplumlarin ¢ok 6nemli kisminin
ilgiyle takip ettigi ve izledigi spor hadiseleri, imaji, ¢ogu reklamci yanindan reklama
ve dolayisiyla iirline olan alakayr yiikseltecek bir faktor olarak kullanilmaktadir.
Bundan dolay:1 reklamlarda gerek sporla ilgili bireyler (sporcu, hakem, yonetici),
gerekse spor imaji, tek basma ya da  Dbirlikte reklamin igerisinde
konumlandirilmaktadir. (Orn: Coca Cola - Tiirkiye Milli Futbol Takimi, Ilhan
Mansiz - Evy Lady, Alex De Souza - Finansbank, Siireyya Ayhan - Vestel, Sabri
Sarioglu, Volkan Demirel ve Ibrahim Toraman- Filli Boya) Ayrica diinyaca iin sahibi
bir futbolcu olan Ronaldinho, ayn1 zamanda {i¢ farkli reklam filminde (Nike, Pepsi,

Trident Fresh) rol almaktadir (Bir, 2006).

Bu vaziyetin gostergesi, birden fazla degisik reklamlarda bile ayni siire zarfi
igerisinde ayni sporcunun gorev almasi, sporun ve sporcunun iiriin pazarlamasindaki

Onemini dile getirmektedir.
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2.2 GOSTERGEBILIM

2.2.1. Gostergebilimin Tamim

Gostergebilim, (semiyotik) en gosterigsiz tanimiyla, gosterge sistemlerinin
isleyisini bilimsel bir prosediirle inceleyen ve tasarlayan bir bilim dalidir. Dilimizde
ozellikle dilbilim (Fr. linguistique) kelimesi oOrnek alinarak ortaya ¢ikan
“gostergebilim” (Fr. semiotique ya da semiologie) terimi ilk bakigta "gdstergeleri
inceleyen bilim dali" ya da '"gostergelerin Dbilimsel incelemesi" olarak
tanimlanmaktadir. Ancak goOstergebilimin bugiin etkin oldugu yer, kendisini
olusturan "gosterge" ve "bilim" kelimelerinin semantik toplamindan degisik bir

format yakalamistir (Rifat, 2009; ikiz, 2015).

Gostergebilimin iligkili oldugu yerin bi¢iminde gosterge kavrami yer
almaktadir. En genel tanimiyla gosterge kavrami, kendinden baska bir nesneyi
simgeleyerek ve simgeledigi nesnenin alanini1 doldurabilecek kalitedeki her cesit
sekil, obje, is, vb. gibi deyisleri anlatmaktadir. Kelimeler, semboller, belirtiler, vb.de
gdsterge olarak onaylanmaktadir. Ornegin; toplumsal bir sistem(dizge) olan ve
aslinda insanlar arasinda iletisimi saglayan dogal diller, gosterge diye adlandirilan
tinitelerin (6rnegin kelimelerin) kendi aralarinda kurduklar iliskilerden olugsmaktadir.
Dilsel gostergeler aslinda birbirinden ayrilamayan iki ortamdan olusmaktadir.
Bunlardan biri ses ya da sesler biitiinii, 6teki ise kavram olarak kiime haline
getirilmistir. Ses ya da sesler biitiinii gosteren, kavram da gosterilen olarak

isimlendirilmektedir (Elden ve ark., 2009; Coskun, 2012).

Bu aciklamalardan hareket ederek; gdsterge kavraminin anlamini yayabiliriz.
Insanlarin toplum hayat: icerisinde birbirleriyle uzlasmak amaciyla olusturduklari ve
kullandiklar1 dogal diller (Tiirkce, Fransizca, Ingilizce, Cince, vb.), cesitli jestler (el-
kol-bas hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, bazi is gruplarinda
kullanilan bayraklar (denizcilerin flamalar1 gibi), reklam afisleri, moda, mimarlik
diizenlemeleri, edebiyat, resim, miizik, vb. ¢esitli birimlerden olusan sistemdir. Farkli

araglarin kullanilmasiyla birlikte (ses, yazi, goriintii, hareket, vb.) algilanabilir hale
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gelen bu dizgeler belirli kaidelerle yiiriitilen anlamlarin tamamidir. Bu anlamli
biitiinlerin birimleri de genelde gdsterge olarak isimlendirilmektedir. Ornegin; bir
tablodaki bir renk unsuru ya da bir figiir gosterge olarak degerlendirilebilecegi gibi,
bir edebi eserde bir kahramanin hedefi ya da hareketi veya moda dergisinde
gordiiglimiiz bluz, etek, kazak gibi etrafindaki baska iinitelerle baglantis1 olan her

nesne gosterge olarak goriilebilir ve degerlendirilebilir (Rifat, 2009).

Gosterenler ortami gostergenin anlatim kapsamini, gosterilenler ortami ise
icerik  kapsamini olusturmaktadir. Gosterilen, gostergeyi kullananin anladig

‘nesne’dir. Gosterenin gosterilenden ayrilan 6zelligi, goOsterenin vasita olma

kalitesidir (Barthes, 1999).

Bir diizen olarak gostergebilim, en yalin tanimi ile gostergelerin ¢dziimlemesi
veya belirti yontemlerinin nasil isledigi iizerine yapilan arastirmalar1 sdylemektedir

(Barthes, 1994).

Gostergebilimin kurucularindan Saussure dil ile ilgilenmis ve gostergelerin
baska gostergelerle olan iliskileri lizerine yogunlagsmistir. Saussure igin gosterge,
anlami olan fiziki bir objedir ve gdsterge bir gosteren ile gosterilenden olusur.
Gosteren gostergenin algilatilan yanidir. Ornegin, kagit iizerindeki belirtiler,
havadaki sesler gibi. Gosterilen ise gosterenin gondermede bulundugu zihni bir
unsurdur. Bu zihinsel konsept, ayni dili paylasan ayni kiiltiiriin azalar1 i¢in tiimii

miisterektir (Arikan, 2013).

Gostergebilimin bir baska kurucusu Pierce’iin gosterge tanimi daha da
kapsamlidir. Onun taniminda ise natiirel gostergeler de yerini almaktadir. Pierce
gostergeleri {ice ayirmaktadir: ikon, isaret, sembol olarak ifade etmistir. Anlhk
cagrisimi gerektiren gosterge semboldiir. Kelime ile obje arasindaki baglantinin
sebebinin olmamasindan dolayr sozlii dil simgeye Ornek olarak gosterilebilir.
Pierce’e gore objesi ile arasindaki sebepli olma iligkisi olan gosterge ikon olarak

tanimlanmaktadir. Objesi ile arasinda fiziksel baglamda olan gosterge ise isarettir.
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Ornegin, duman ile ates arasinda bir iliski oldugu icin duman atesin gdstergesi olarak

kabul edilir (Biiker, 1991).

Tahsin Yiicel’e gore gostergebilim, “anlam dizgelerinin, bir bagka deyisle,
insan i¢in ‘diinyanin ve insanin anlami sorunu 'nu ele almak ve ‘hem anlamlanmanin
olusum ve kavrama kosullar1 lizerinde bir genel diisiince, hem de anlamli nesnelerin

somut ¢oziimlemelerinde uygulanacak bir yontemler biitiiniidiir” der (Yiicel, 2007).

Akerson gdstergebilimin ne oldugu, ne ile miicadele ettigi konusunda yaptigi
aciklamada her nesnenin gostergebilim olabilecegi, hayatin her yerinde gdstergenin
konusu olabilecegini aksan etmistir. Gostergebilimin inceleme nesnesinin taniminin
olmadigini belirten Akerson bu vaziyette dogrudan dogruya gostergebilimci olmak
icin Once edebiyat, dilbilim, mimari, spor, endiistri vb gibi dallarda ihtisas etmeyi
savunmus ve sonrasinda konular {izerinden gdstergebilimsel incelemelerin

yapilabilecegini ifade etmistir (Akerson, 2005).

Gostergebilim, dilbilimle 6gelerinin, bilgi teorisiyle kiiltiirel insan biliminden
faydalanarak sistemsel teklifler sunmasi, yorumlama ornekleri vermesi bir {ist
bilimin kalitesini gostermektedir. Bu tanimdan hareket ederek gostergebilim, somut
gercekliklere degil, soyut igeriklere, esas anlamsal mekanizmaya, anlamlanmaya,
anlamlanma sistemlerine yonelmekte ve 6zgii bir anlamlanma sistemi olan dogal

dillere igerisinde yer vermektedir (Kiran ve Kiran, 2006).

2.2.2. Gostergebilimin Tarihcesi

Bugiin Bat1 dillerinde kullanilan ve Tiirk¢ede gostergebilim ile tekabiil eden
semiyotik kelimesi Yunancadaki “semeiotike” sanatindan, semiyoloji kelimesi ise
Yunanca “semeion” (gosterge) ve “logia” (kuram, s6z anlamindaki logos)
kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikmistir. Gosterge, belirti yada isaret manasina
gelen Yunanca “semeion”, yontem ve ideoloji bir sanat olarak 10 5. asirda Yunanl

hekim Hippokrates ve Yunanl felsefeci Parmenides tarafindan daha cok delil, isaret,
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semptom manasina gelen Yunanca tekmerion ile yakin anlamli olarak kullanilmistir

(Tosyali, 2014).

Gostergebilim” in kaynagi eski Yunan’a, Antik Caglara dek uzanmaktadir.
Bugiin Antakya miizesindeki eski Yunan kiiltiirlinden kalma mezarlarin {izerindeki
al¢1 motiflerinin sifrelerini halledebilen kilavuzlar, o giiniin seremonilerini, kraliyet
hanedanligi, yillik hasadin nasil gegtigi, toplumsal iligkilerin nasil oldugu, kederli bir
ask hikayesi, mitolojik Oykiiler, savaslar, anlagsmalar, organize edilen yarigmalar,
Olimler ve dogumlar gibi gosterigli tarihi ayrintili bir sekilde ziyaretcilere

aktarilmaktadir (Tastepe, 2014).

17. ve 18. asirlarda ise Locke, Leibniz, Diderot, Condillac, Lambert gibi
felsefeyle ugrasanlar gostergelerle ve anlam tasiyan sekillere ilgi gosterdiler. Felsefe
formatinda 6nem arz eden arastirmalar kapsaminda ele alinan gostergebilim, insani

anlama prosediirleri iistiine suallerine yanit almislardir (Rifat,2009).

Gostergebilime adini veren ilk kisi ise ingiliz filozof John Locke (1632-1704)
olmustur. Locke, “An Essay Concerning Human Understanding” (insan anlayist
tistiine bir deneme) isimli eserinde ilk kez “semiotike” sanatini kullanarak
gostergeler biliminde, (doctrine of signs) olarak afisledigi semiyotigin, bilimin iig
ana dalindan biri olmasi gerektigini savundu. Locke’a gdre bu gostergeler biliminin
hedefi, bellekteki nesneleri anlamak ya da bilgileri baskalarina aktarmak igin

kullandig1 gostergelerin kalitesini arastirmak ve incelemektir (Giines, 2012).

Gostergeler teorisinin Locke’den sonra temsil eden, Lambertdir. Lambert
1764’te Neues Organon (Yeni Organon) isimli eserinin iki cildini kendi i¢inde iki
kisma boéler ve toplam olarak dort farkli bilim dalini igerir: Dianoioloji (mantik
yontemi); aletioloji (metafizik dersi); semiyotik (genel dilbilgisi dersi); fenomenoloji
(gercegi gergek gibi gorlinenden ayiran yontem). J.H. Lambert, “Semiyotik”
kisminda fikirlerin ve objelerin isimlendirilmesiyle, belirtilmesiyle alakali bir bilim
gelistirir. Daha ¢ok dilsel gostergeler {iistiine diismekle beraber diger gosterge
cesitlerine de temas eder. Bunlar arasinda yer alan miizik, koreografi, arma, amblem,

serenomi gibi faktdrler dahilindedir (Rifat, 1992).
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Gostergeler bilimi, Locke ve Lambertin etkisiyle XIX. yiizyillda tekrar
giindeme gelmistir: Basta, B. Bolzanonun 1837°de yayinlanan Wissenschaftslehre
(Bilim Ogretisi) isimli eseriyle, E. Husserlin 1890’da yazdign fakat 1970’te
yayimlanan “Géstergelerin Mantig1 Ustiine Gostergebilim” baslikli incelemesi dilsel

gostergelerle alakali gézlemler igermektedir (www.genbilim.com).

Gostergeler teorisinin ilk periyodu olarak isimlendiren bu c¢alismalarda
semiotik kelimesiyle karsilasmak olsa da, genel gostergeler teorisinden ¢ok, bir dil

teorisinin, bir dil ideolojisinin gelisim gosterdigi ifade edilmistir (Rifat, 2006).

Cagdas gostergebilim teorisinde onemli iki gelenek koken salinmistir. Bir
kokeni Isvigreli-Fransiz dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913) tarafindan
uygulanan Avrupa gelenegi, obiirii ise birincil kurucu Charles Sanders Peirce (1839-
1914) tarafindan Amerikan yararci ideoloji olarak gelismesine katkida bulunmustur.
Saussure bir dilin biitiin dgelerini dil kullanimimin daha biiyiik bir diizenekte
bilesenleri olarak nasil bir yontemle ela alindigini izah etmeye calismistir. Bu onun
gostergebilimi bir diizen olarak degerlendirmesi i¢in Oniinii agmistir. Peirce™in
mantiksal zihinle olan ilgisinden dolay1 belirtilerin ¢esitli gruplarini arastirmaya
yoneltmistir. Ozgiir bir sekilde, Saussure ve Peirce 10 fiziksel belirtiler, objeler ve
insana gondermede bulunan iliskileri daha iyi anlamak ve bu fiiglii arasindaki

iletisime c¢evirmen olabilmek amaciyla ¢alismalarini devam ettirmislerdir (Tosyali,

2014).

Pierce, bizim disimizda reel bir yerkiirenin oldugunu, bunun dogrudan
kavranamayacagini, ancak bellegimizde ki gOstergelerin transformasyonla somut
hale gelebilecegini savunmaktadir. Boylelikle gostergelerden yola ¢ikarak dis
diinyanin sahiciligine kademeli bir sekilde erismeye calisir. Bu yonde gostergeye ii¢
kademeli konsept bigiminde yaklasmaktadir: Ik &nce hislerimizle kavradigimiz
somut bir sekil karsimizda goriilmektedir. Bu somut sekilde simgeledigi nesne
arasindaki baglanti, ikinci kademeyi ortaya cikarmaktadir. Ikinci kademeyi
degerlendirebilmek i¢in yorumlama ismini verdigi Ugiincii bir silirece ihtiyag

duyulmaktadir: Yorumlama siireci, simgelenenden temsil edilene dogru
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gerceklesmektedir. Ancak Peirce'e gore temsil edilen her gosterge, Onceden
yorumlanmig diger bir goOstergeye tutunmakta, insan da bu bigcimde bir
gostergelestirme siireci (semiosis) igerisinde yer almaktadir. Bu diisiinceye gore dis
diinyadaki objeler, gecmisten giinlimiize dek uzanan bir gostergelestirme siireci
icinde idrak edilmekte, bilgi de fikir yiirlitme aracilig1 ile degil algimiza yansiyan

gostergeler vasitasiyla kazanilmaktadir (Akerson, 2005)

Isvigreli dilbilimci Saussure'iin gosterge teorisi ise dilsel iletisim tasarimi
icerisinde bulunmakta ve Peirce'iin mantiksal kokenli teorisine karsit, Sassure'iin
onceden gorebildigi inceleme toplumsal bir kalite tagimaktadir. Namli dilbilimciye
gore, gostergebilim genel kaliteli bir gosterge bilimini olusturacak ve dilbilim de bu
genel bilimin bir alt branst olmasmi saglayacaktir. Gostergebilim, dilbilimini
pozisyonunu tespit etmek hedefiyle tasarlamigtir ve bdylece gostergelerin toplum
icindeki hayatini inceleyecek bir bilim olarak gérmiistiir: "Dilbilim, bu genel nitelikli
bir bilimin bir boliimiinden bagska bir sey degil. Onun i¢in, gdstergebilimin bulacagi
yasalar dilbilime de uygulanabilecek. Boylece, insana iligkin olgular biitiinii i¢inde

dilbilim 1yice belirlenmis bir alana baglanabilmek" demektedir (Vardar, 2001)

Ciinkii "dil, kavramlar1 belirten bir gostergeler dizgesidir. Onun i¢in de
yaziyla, sagir-dilsiz alfabesiyle, kutsal nitelikli simgesel torenlerle, bir toplumda
incelik belirtisi sayilan davranis bigimleriyle, askerlerin bisdirisim belirtkeleriyle, vb.

karsilagtirilabilir. Yalniz, dil bu dizgelerin en énemlisidir.” (Vardar, 2001).

Goriildigii gibi Peirce 'lin gostergelerin mantiksal fonksiyonlarin aksan
etmesine karsit olarak, Saussure gostergelerin toplumsal fonksiyonlar iizerine
calismaktadir. Ayrica Peirce gostergeyi yorumlayan (interpretant), nesne (object) ve
gosterge (representatum) den olusan tiglii bir paradigma olarak tanimlarken, Saussure
yaklasimimi gosteren (signifiant) ve gosterilenden (signifi¢) olusan ikili bir

paradigma {izerine sistemini diizenlemistir (Derviscemaloglu, 2005)

Gostergebilimsel ¢aligmalar 6nderlerin spesiyalitelerine yakisir bir sekilde iki

farkli yonii takip etmis, fakat bu donemde karma nitelikli sayilabilecek tesebbiislere
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sahit olunsa da bilimin gelisebilmesi uzun seneler siirmiistiir; Hjelmslev, Claude
Lévi-Strauss, Roland Barthes, Julia Kristeva, Algirdas J. Greimas, Christian Metz ve
Jean Baudrillard gibi arastirmacilar Saussure'e giivenerek Avrupa gelenegini; Charles
W. Morris, Ivor A. Richards, Charles K. Ogden, Umberto Eco gibi aragtirmacilar ise
Peirce'e gilivenerek Amerikan gelenegine sahip c¢ikmislardir (Derviscemaloglu,

2005).

2.2.3. Gostergebilim Kuramcilari

2.2.3.1. Ferdinand De Saussure’iin Gostergebilim Anlayisi

1857°de Cenevre’de diinyaya gelen Ferdinand De Saussure tahsilini
Almanya’da tamamlar ve Paris’te ders verdikten sonra Cenevre’ye yeniden doner.
Atatiirk’in de okuyarak notlar edindigi kitabi olan “Genel Dilbilim Dersleri”
vefatindan sonra G6grencileri tarafindan toparlanir. Ferdinand de Saussure aslinda
dilbilimci olup, dili goéstergelerden olusmus manzumelerin bir araya gelmesidir

(Akerson, 2005).

Ferdinand de Saussure bu bilimin ismini Yunanca’da gosterge anlamina gelen
semeion sozcliginden esinlenerek, Fransizca semiologie olarak ifade etmistir.
Ferdinand de Saussure’e gore bu bilimin gayesinin gostergelerin 6zelliklerini ve ne
tiir kurallara gore bicimlendigini tespit etmektir. O donemlerde bu sekilde bir bilim
dali daha bulunamadigi i¢in Ferdinand de Sauusure gostergebilimden “gelecekte

kurulmasi gerekli bir bilim dali” olarak temaslarda bulunmustur (Rifat, 2009).

Saussure, gonderge ve sozcelem (agizdan ¢ikan s6z) kavramlarina ilgi
gostermemis, gosterilen ve gosteren kavramlarini kullanarak kendi dilbilimini hazir
hale getirmis ve bunun neticesi olarak genel gostergebilimin ortaya ¢ikmasin
saglamistir. (Alman Matematik¢i) Gottlob Frege de, gosterilen ve gonderge
kutuplarina imtiyazlar saglayarak formel anlambilimin kurucusu konumunda yer
almistir. Charles Sander Peirce ise bu kavramlar1 ayirt etmeyi ve bilesenlerden hig
birine imtiyaz etmeyi onaylamayarak genel gostergebilimin kurucusu gorevini

tistlenmistir (Kiran ve Kiran, 2006).
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Saussure’a gore bir gosterge kendi fiziki seklinden ve ¢agristirdigi zihinsel bir
konsepti olusturmast ve bu kavramin da dis diinyayla bir anlama iligkisinin
kurulmasin1 saglamaktadir. Bu sebepten dolayr gosterge, reel olmayr kullanan

insanlarin vasitasiyla baglanti kurmaktadir (Fiske, 1996).

Saussure’ye gore diger bir tanimda gosterge, kavramla isitme duyu imajinin
birlesimidir ve tiimiiyle tamamini anlatmali, kullanilan kavram yerine gosterilen ve
isitme duyu sembolii yerine de gosterilen sanatlart 6ziimsemelidir. Bu durumda
gostergenin, gosteren ve gosterilen sanat ifadeleriyle olusum gostererek bir biitiin

halinde yansitildig1 neticesi ortaya ¢ikmaktadir (Saussure, 1998).

Dil gostergesi objeyle bir ismi biitiin haline getirmekte, bir kavramla bir
isitim duyu imajin1 birlestirmektedir. Isitim duyu imaj1 mutlak fiziksel kalitede olan
duyularla anlagilabilen ses degil, sesin anlik izi ve duyularin sahitligi ile insanda
olusan dizaynidir. Bu imaj duyumsal olarak goriiliir. Bazi vakitlerde duyularla
algilanir bir sekilde nitelendirilirse de sadece imajin duyumsallig1 ve genellikle daha
soyut olan bagka ¢agrisim unsurunun, kavramin zitt1 oldugu bilinmelidir (Saussure,

1998).
2.2.3.2. Charles Sanders Peirce Gostergebilim Anlayisi

Gostergebilim alaninda 19. yiizyilin ikinci yarisinda ii¢ biiyiik diistiniirden
biri olan Peirce’iin gostergebilimi, ampirik bir alan olmasi s6z konusu degildir, fakat
tabanlar1 mantik ve felsefeye dayali olan bilim dalhidir. Baska bir ifadeyle, mantik
gostergebilimin diger ismidir, gostergebilim ise gdstergelerin formel veya mecburi
teorisidir. Peirce, gostergebilim (semiyotik) teorisini dil bilimle degil, mantikla
biitlinlesmektedir. Saussure’den ayirt edilen yer gostergeyi ikili sekilde degil tiglii
zithiklara dayandirmis olmasidir. Ona gore isaret, ikon ve sembol olmak tizere ii¢

cesit gosterge vardir (Kiran ve Kiran, 2006).

Peirce gostergeyi, “bir kisi icin, herhangi bir seyin yerini, herhangi bir
bakimdan veya herhangi bir sifatla tutan sey” olarak agiklamaktadir. Gosterge bir

kisiye yonelik olan yakin bir iislupla bireyin belleginde esdegerli bir gosterge veya



42

gelismis ihtimal bir gostergeyi meydana getirmektedir. Gostergeyi, gosterenin
gonderme yaptig1 nesnelere ve gostergenin kullanicilarini bir tiggenin kdseleri gibi
goren Peirce, her kosenin baskalari ile yakindan baglantili oldugunu ayrica her

kosenin bu baglantiyla uyusabilecegini onaylamaktadir (Rifat, 2000).
Gostergede Peirce’lin anlam 6geleri su model iizerinde agiklanmaktadir:
Sekil 1: Peirce’lin gostergede anlam 6geleri (Gokge, 2002).

Giisterge

Yorumlayici =

= Mesne

Yukarida da goriildiigii gibi bu paradigmada, her kavramin tek basina
bagkalariyla olan baglantisinin anlagilabilecegine vurgu yapmaktadir. Gosterge,
kendinden bagka bir nesneye baska bir ifadeyle objelere gondermeler yapan,
duyumlar ile algilanabilen fiziksel bir unsurdur ve varlig:r kullanicilar1 tarafindan
gosterge olarak onay verilmesine baglidir. Yorumlayici ise, gostergenin kullanicisi

degil, gostergenin kullanicisini niteleyen zihinsel kavram karsimiza g¢ikmaktadir

(Gokge, 2002).

Peirce, gostergenin ii¢ gorlinlimii olan ikon, isaret ve sembol {izerine
odaklanmaktadir. Ona gore, objesi ile dogrudan ve aralarinda reel bir iliski kuran
gostergeler isaret olarak ifade edilmektedir. Ornegin, duman atesin bir isareti,

hapsirma soguk algimliginin bir isaretidir (Gokge, 2002).

Ikon (gériintiisel gosterge), terimi genis manda, bir gdsterge ¢esididir (Giirel,
2008). Ancak kendisi ile gosterdigi nesne arasinda bir fark olmamasi iddiasiyla

ortaya ¢cikmaktadir.
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2.2.3.3. Roland Barthes’in Gostergebilim Anlayisi

Roland Barthes (1915-1980), gdstergebilimin 6zgiir bir bilim bransinda kalite
tasimasina Onemli yardimlar saglamis, dil disindaki tirli kiiltiir sistemlerini
incelemistir. Barthes, dilbilimin gostergebilimden 6zgiir olduguna ve gdstergebilimin
birincil gosterge sistemi olmasindan dolayr lider konumda olan bir bilim bransi
olacagimi savunmustur. Roland Barthes, hayati devam ettigi siirece, biitiin etrafi
etkileyerek, degisik bakis acilar1 giindeme getirerek hafiza daimi olmasi etkin bir

ornek olarak goriilmiistiir (Erkman, 1987).

Roland Barthes, “her gosterge dizgesi dille i¢ igedir” fikirlerinden hareket
ederek gostergebilimin dilbilimin bir bransi1 ve modiilii olabilecegi kanisina
varmistir. Ona gore objeler, imajlar veya hareketler bir mesaj, bir anlam ifade etse
bile, bunu 6zglir bir sekilde gerceklestiremez ve her gorsel ifadede anlam genellikle
dilsel bir mesajla dogrulanir. Bu vaziyet sinema ve basindaki fotograflar i¢in de
gecerlidir ve bundan dolay1 Barthes’e gore gorsel mesaj en azindan bir tane dilsel
tekstle yinelenir hale gelmektedir. Barthes anlamlari, dilin dis tarafinda gergeklesen
imaj veya objeler dizgesi olarak aklina getiremez ve dilsel olmayan bir
gostergebilimin var olusuna da kanmaz ¢iinkii anlamlar1 aktaran dildir (Kiran ve

Kiran, 2006).

Barthes“in eserleri; “Gostergebilim Ilkeleri”, “Yazmnin Sifir Derecesi”,
“Gostergebilimsel Seriiven” ve “Biitin Yapitlari”dir. Gostergebilimin Sauseurs’la
baslayan kimlik arama cabasi dilbilimle ortadan kaldirilarak, gelecege yonelik mevzu
ne yonde olursa olsun, gosterilerde, mevzunun anlamlanma kademesinden
konusmaktadir. Bir nesneyi ifade ederken, onu ¢agristiran iletisimde bulunan arag ve
gereclerin  bulundugunu sodyler. Saussure’un fikirlerinin aksine gostergebilimin
dilbilim oldugunu savunmaktadir. Inceledigi konular genellikle toplum bilimsel
alandadir ve dille karsilastirir. Objelerin, goriintiilerin bir anlam ifade ettigini
savunur. Gostergebilim ilkesini, Dil ve S6z, Gosterilen ve Gosteren, Dizim ve Dizge,
Diiz anlam ve Yan anlam olmak {izere dort baslik altinda incelemektedir (Cakar,
2010).
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2.2.3.4. Umberto Eco Gostergebilim Anlayisi

Gostergebilimin nciilerinden sayilabilecek bir baska isim de Italyan bilim
adami, yazar, edebiyat¢i, elestirmen ve diisiiniir Umberto Eco’dur. Diinya
kamuoyunun giindemine “Giiliin Ad1” ve “Foucault Sarkac1” gibi romanlariyla dahil
olan italyan yazar, es zamanl olarak Orta Cagin estetigini yansitan ve gostergebilim

branginin ustalar1 arasinda yer alir (Ikiz, 2015).

Gostergebilimin 6nemli simgelerinden biri olan Umberto Eco sanat, edebiyat
teorisi, kitle iletisim olgusu mevzulariin yaninda dil ve gosterge kavramlariyla ilgili
calismalar1 yiritmiistiir. Genel gosterge sistemini analiz etmeyi ve kiiltir
hadiselerini gostergebilim acisindan gérmeye c¢alisan Eco, Pierce’nin teorileri
1s1ginda, gostergenin  higbir zaman bagimsiz son anlamini saglayamayacagi
konusunda bir iddia iceren “sinirsiz anlam” diisiincesinin gelismesine katkida
bulunmustur. Eco, “sinirsiz anlam” kavrami ele alip gelisimini saglarken, limitsiz
anlamlara limitler getirerek, yoruma kriterler aramak i¢in Peirce gostergebiliminin

yolunu takip etmektedir (Goksel, 2006).

Italyan gostergebilimci Umberto Eco, gostergebilimin natiirel ve
kendiliginden meydana gelen iletisim sistemlerinden, karigik kiiltiirel sistemlere
kadar uzanan bir c¢esitlilik iizerinde yer alan tanimi birazcik kisitlayarak,
“gostergebilim, tiim kiiltiirel olgular iletisim siirecleri sayar ve inceler” agiklamasini

yapmistir (Erkman, 1987).

Eco’nun perspektifine gore gostergebilim, bir iletisim siireci olarak diisiiniilen
kiiltiirel vakialarin tetkik edilmesidir. Gostergenin diger bir nesnenin yerine manidar
olarak gecebilecek rastgele bir sey oldugunu savunan Eco, anlam ve anlami1 meydana

getiren her ¢esit gosterge sistemiyle alakalidir (Kiran ve Kiran, 2006).

Gostergelerin bir sekli ve bir igerigi olup, sekillerin de igeriklerin de farkli bir
dil (dizge) konumu vardir. Dil, u¢ noktada gosterge ve kural icermekte, her dilin de
bir kodu bulunmaktadir. Kod ise gosterge ve kurallarin anlamlariyla alakalidir.

Umberto Eco, kod-dizge ayrimi lizerinde durmakta, kodu bilinmeyen bir dizgenin bir
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sey ifade etmedigini belirtmektedir. Dizge, toplumsaldir ve dil varligmi topluluk
azalar arasindaki mukaveleye bor¢ludur. Dizge kurma es deyisle dil bellegi insanlar
arasinda miisterek bir taraf olarak goriilmektedir. Biitiin toplumlarin ayrilan tarafi ise,

farkl1 dilleri konusmalar1 ve kendi dizgelerini olusturmalaridir (Erkman,1987).

2.2.3.5. Algirdas Julien Greimas Gostergebilim Anlayisi

Fransa’da edebiyata gostergebilimsel perspektifle bakan ve Paris
Gostergebilim Okulu’nun en Onemli temsilcisi olarak bilinen Algirdas Julien
Greimas, 1917 yilinda Rusya’da dogmustur. Egitim hayatina hukukla baslasa da
Fransa’da edebiyat fakiiltesini 1939 yilinda bitirmistir. 1948-1958 yillar1 arasinda
Misir’daki Iskenderiye edebiyat fakiiltesinde dogent olarak gérev almis, bu sirada
Fransiz dili ve tarihi dersleri vermistir. Misir’da Roland Barthes’le tanisip dilbilim
lizerine c¢alismalar yapmistir. Ferdinand de Saussure’un ortaya attigi
sOzciikbiliminden git gide uzaklasmis ve anlambilimine dogru yoniinii belirlemistir

(Rifat, 2008).

Greimas’a gore gerek yazili olsun gerek sozlii “edebiyat” anlam bilimsel
(semantik) bir alan olmadigina, ya yapim kategorileri, ya da mekanizma kurallari

olarak kullanilan dilsel yapilarin tamami olarak ifade etmistir (Greimas, 1970).

1958 yilinda Tiirkiye’ye ulagsmus, iki yi1l Ankara iiniversitesinde iki yilda
Istanbul iiniversitesinde anlambilim ve dilbilim derslerini vermistir (Rifat, 2008). Bu
stire zarfinda gostergebilim kendi kendine bir bilim disiplini olarak teskilatlanmistir.
Olusturdugu c¢alisma ekibiyle beraber gelistirdigi gostergebilimsel analiz sistemini
her tir anlatida (Oykd, siir, siyaset, tiyatro, hukuk, dinsel sdylem, vb.) pratigini
yaparak, insanoglunun irettigi anlam transferini eserlerinde miisterek bir sekilde

belirleme gayretinde bulunmustur (Kiran ve Kiran, 2006).

Greimas’a gore gostergebiliminin ana mevzusu anlam, anlama ve anlamin
olusturulmasiyla alakalidir (Rifat, 2007). Arastirmalarinin yogun oldugu yer

“anlam™ ekleyerek goOstergebilimi “insan i¢ diinyasmnin ve insanin anlama
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sorununu’’ analiz etmeye ¢alisan, somut realiteyle degil, insan fikrinin {iriinii olan

soyut yapilar1 aragtiran bir bilim dalin1 meydana getirmistir (Greimas, 1995) .

Hareket ettigi nokta diinyanin insan i¢in insanin tasidigi anlam ve anlamlari
gorebilme arzusu igerisindedir. Gostergebilimsel inceleme tekstinin igerigini manali
bir hale getirmektir. Bu yoniiyle tekstteki anlamlar diinyasini yeniden kurmaya ¢aba
harcarken baska taraftan da insan fikirleri arasindaki baglantilar1 saptamak igin

bilimsel bir disiplinle 6zenerek calismalarini gergeklestirir (Rifat, 2007).

Greimas yazinsal tekstlerde anlam ve yan anlam katmanlarinda odaklanmustir.
Edebiyat tekstlerinde benzer bir anlam ¢izgisi oldugu iddiasiyla dizge zihniyetine
ahenk saglamistir. Bu c¢abasi yaziya doktiigli tekstlerde bariz sekilde goriiliir. Bu
tekstlerden en iyi taninanlari genel semalar1 sergiledigi Du Sens (anlam iistiine),
Maupassant’m alt1 sayfalik Deux Amis (Iki arkadas), isimli hikdyesini analiz ettigi

Maupassant isimli kitaplardir (Akerson, 2005).

2.2.4. Gostergebilim Terimleri

Gostergebilimde gosterge kavrami disinda ele alinan, gostergebilim
analizlerinde 6nem kazanan ve bilinmesi gereken bazi kavramlar vardir. Bu
kavramlar: Metin, Dizi, Dizim (paradigma), Artzamanlik- Eszamanlik, Kodlar,

Anlamlandirma, Mit, Simgeler, Metafor- Metonimdir.

2.2.4.1. Metin

Bir gostergebilimsel analizi yapilirken analiz {istiinde c¢alisilacak gereclere
metin ad1 verilir. Coziimleme i¢in segilen metinde birtakim unsurlar anlamlandirma
i¢in birlesirken kimileri ise disarida kalir. Tahsin Yiicel’in “Elestiri Kuramlar1” adli
yapitinda Julia Kristeva’nin metin analizini dogal dilin “tim anlam evrenlerini
kapsadigin1” goz oniinde bulundurmadan arastirma sahasimin kiigiildiigiinii yazmasi,
Kristeva’nin neyi ifade etmek istedigini kisa bir sekilde su maddeler 6zetler;

(Elden ve ark, 2005).
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a- Urem- Metin hem yazili bir metin olan olgu-metinde belirebilecek
anlamlarin
sonsuzlugu, hem de bu anlamlarin olusum islemidir;

b- Metnin igerdigi sonsuz iiretim, degisim ve degistirim anlamdan Oncedir,
¢linkii
ona bagli olmadan, o&gelerden dogar, yani, bir tiimce s6z konusuysa,
cagristirabilecegi
anlamlar, anlam kirmtilart timcenin biitiiniinden 6nce gelir;

c- Urem- metinde 6znenin yok olmasi ya da, tersine, toplanip dogmasi, bir
bakima
bir 6znenin yerini bagka bir 6znenin almasidir.

d- Her 6zne her olgu-metinden kendine gore anlamlar iiretebildigine, gene her
O0zne hep olus durumunda bulunduguna gore, metin degisken bir veridir, siirekli

degisir.

2.2.4.2. Dizi

Birbirinin yerini alabilen gdstergeler arasindaki iliskiye “dizi” iliskisi adi
verilir. Alfabede bulunan harfler dizi drnegidir. Iki ana hususiyeti vardir. Bunlardan
birinci hususiyet; Bir dizide biitiin {linitelerin ortak 6zelliklere sahip olmas1 gerekir.
Ornegin ‘A’ harfi alfabetik bir dizinin iiyesidir. Ikinci hususiyet ise, dizideki her
initenin, diger initelerden “ayirt” edilmesi gereklidir. Bir gostereni baskalarindan
ayirt etmeyi saglayan ozelliklere o gosterenin ‘ayirt edici’ Ozellikleri denir. Biz
insanlar gerek sozel, gerekse gorsel olsun iletisimde bulunulan her an diziler
arasindan se¢imler yapmaktayiz. Cekim Olgekleri ya da kameranin hareketi de bir
dizidir. Benzerlik gosteren Ozelliklere sahip olmalarina karsin kullanilan ¢esit ve

boyuta gore aktarilmak istenen anlam farklilik gostermektedir (Elden ve ark, 2005).

2.2.4.3.Dizim

Dizilerden secilen {initelerin birlestirilmesi anlamli bir yapisal biitiinligii
meydana getirmek i¢in bir araya getirilmistir. Jakobso’nun ¢alismalar1 istiarenin

hakim oldugunu telaffuzlarla diiz degismecenin hakimiyet sagladig ifadelere yer
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vermesi dilbilimden gostergebilime bir gecis yasatarak dizisel farklilagmalarin nasil
oldugu mevzusunda bir hiikme varmadan, baz1 gosterge dizgeleri i¢in dizim diizlemi
ile dizge diizlemi belirtir (Tablol). Dizge ve dizim gostergebilimsel analiz

dokiimiiniin yapilmasinda biiylik 6nemi vardir (Rifat, 2005).

Tablo 1 : Dizge ve dizim farkliliklar1 (Rifat, 2005)

DIZGE DiziM

Giysi Bedenin ayni1 noktasinda, aym1 anda | Aym kiyafette degisik 6gelerin yan
bulunmayacak olan ve degisimi giyimsel | yana bulunmasi: Etek, bluz, ceket
bir anlam degismesine yol agan parcalar, | vb...
ek parcalar ya da ayrintilar 6begi: Takke/

Bere/ Sapka vb...

BESIN Bir yemegin belli bir anlamla iligkili olarak | Yemek boyunca segilen yemeklerin
secildigi: benzerlik ve ayriliklar sunan | zincirlenisi: bu, Moniidiir.
yiyecekler dbegi: giris yemegi, kizartma ya
da sogukluk tiirleri.

MOBILYA Ayn1  mobilyanin  (bir yatak) islup | Degisik mobilyalarin ayn1 uzamda
degiskenlerinin olusturdugu 6bek. yan yana getirilmesi ( yatak, dolap,

masa, vb )

MIMARLIK | Bir yapidaki 6gelerden birinin iislup Yapinin biitiinii  iginde ayrintilarin
bakimindan gosterdigi ¢esitlilik: degisik birbirine baglanisi.
dam, balkon, girig, vb. bigimleri

2.2.4.4. Art zamanlh- eszamanhk

Dizgenin belirli siire zarfi kesiminde ve bir biitiin halinde ele alinip
incelenmesine ‘eszamanli’ inceleme denir. Dizgenin birbirini takip eden siire
kisimlarinin karsilagtirilmasiyla incelenmesine, yani tarihsel yaklagimlara da ‘art
zamanli’ lik adi verilir. Saussure eszamanli perspektifini tanimlarken, bir toplumu
alaka eden dil olgusunun, genellikle o toplumun hayatin1 siirdiirdiigli zaman

igerisinde konusulan dil oldugunu belirtir (Akerson, 2005).

Televizyon reklamlarinda c¢ekimin yapilacagi platform, 1sik kullanima,

renklerin ve objelerin diizenlenmesi, aktér se¢imi belirlenmis diziler arasinda segilir
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ve eszamanli bir dizimi olusturur. Biitiin bu unsurlar kameraya eszamanli olarak
erigirken cekilen filmin spekiilasyonunda secilen karelerin dizimi artzamanli bir
dizim olacaktir. Hangi iinitelerin ne zaman ve ne gibi kurallarla birlestirilmesi 6nemli

bir unsurdur (Elden ve ark, 2005).

2.2.4.5. Kodlar

Mesajin olusturuldugu dile kod denir. Kodlar her seyden Once anlagsmayi
saglayabilmek i¢in gerekli bir faktordiir. Anlamlama siirecinde, mesajin kaynaktan
hedef kitleye ulastirilirken alic1 ile ayn1 kodu paylagmasi 6nemlidir, zira alicinin
mesaj1 analiz edebilmesi igin ayn1 kodu paylagsmiyorsa mesaj hedefte olana gitmez ve

anlamsizlik karmasasi olusur (Kiran ve Kiran, 2006).

Arthur Asa Berger, “ kodlar, verili bir toplum ve kiiltiir icinde 6grendigimiz
oldukga karmasik ¢agrisim kaliplaridir. Usumuzdaki bu kodlar, ya da “gizli kapilar”
iletigsim araglarinda bulunan gdstergeleri ve simgeleri yorumlama tarzimizi ve yasam

bicimimizi etkiler” der (Berger, 1993).

Kodlarla ilgili olan arastirmalar neticesinde kodlarin 6zelliklerini asagidaki

gibi siralayabiliriz (Kiigtikerdogan, 2009):

» Kodlar iletisim kurulmasinda vazgecilmezdir.
* Kodlar kiiltiir olusturuculardir.

+ Kodlar kiiltiirel, toplumsal degisime ayak uydurur ancak toplumsal denge
acisindan olabildigince devamli olmalidir.

* Kodlar kiiltiirlere gore belirgindir, degisirler; ancak o kiiltiir i¢in anlagilir
niteliktedirler.

» Kodlar kiiltiirler i¢in acik ve nettir. Degismezler

* Kodlarn “sakl1”, “ortiik” olma 6zelligi vardir.

* Kodlar anlagilir olmalidir.

e Kodlar tutarlidir.

Medya, iletisim ve kiiltirel c¢alismalarda gostergebilim agisindan

baktigimizda kodlar1 su sekilde siralayabiliriz (Elden, 2009):
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* Sosyal Kodlar:
- Konusulan dil kodlari,
-Beden kodlari(yakinlik, fiziksel uyum, dis goriiniis...vb),
-Ticari kodlar(moda, giyim, otomobil...vb),
-Davranis kodlari(protokoller, ritiieller, oyunlar, rol yapma...vb)
* Metinsel Kodlar: Sunulan kodlardir. Bunlar:
-Bilimsel kodlar(matematik dahil tiim bilimler)
-Estetik kodlar(¢esitli sanat dallarinin igerisinde olan klasizm,
romantizm, realizm ve gercekeilik dahil, siir, drama, resim, heykel, miizik gibi sanat
dallarini igerir).
-Tiir, retorik, bicem kodlari(anlati 6geleri, olaylar dizisi, karakter,
aksiyon, diyalog, dekor vb, yorum, fikir vb.)
-Kitle iletisim kodlari(fotograf, televizyon, sinemaya 6zgii
kodlarla, radyo, gazete ve dergi formatlar1 da dahil teknik ve saymaca kodlardir).
* Yorumlama Kodlar1: Gostergebilimde tizerinde en az tartisilan kod tiiriidiir.
-Algisal kodlar: Gorsel algilama gibi
-Ideolojik kodlar: liberalizm, feminizim, kapitalizm, sosyalizm
gibi sonu “-izm’”’lerle biten kodlardir diyebiliriz. Ayrica geliskin ve kisith kodlardan

da soz edebiliriz (Elden, 2009).

2.2.4.6. Anlamlandirma (Diizanlam- Yananlam)

Anlamlandirma bir gostergede gosteren ve gosterilen arasindaki baglantinin
saglanmasidir. GOstergenin bir uyaran veya hissi kokleri oldugunu varsaydigimizda,
gostergenin fonksiyonu bellegimizde uyanan imajin bir diger uyaricinin ya da hissi
koklerin imajima baglanmasini elde etmektir. Bu vaziyette gostergenin birinci
basamagini, reel diinyanin olgu ve objelerin bilicimizde ki izdiisiimii olan kavrama
“gosterilen” denir. Ikinci basamakta ise sebepli ya da tesadiifi iliskiler s6z konusu
olmaktadir. Bu iligkiler konusma dillerinde sebepsiz, goriintiisel goOstergelerde
sebeplidir. Ikinci basamakta kurulan iliskilere “anlamlama” adi verilir

(Kiigiikerdogan, 2009).
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Saussure giinlik konusma dilinde bir kelimeyi sezdigi zaman, bu seslerin
bellegimizde bir kavrami ¢agristirdigini ve o topluluk i¢inde o sesin bir kodunun
oldugu, herkes i¢in benzer kavrami cagristirdigini sdyler. Ancak Saussure’un ilgi
gostermedigi ve Barthes’in onemsedigi bir durumdur. Barthes tiimcelerin degisik
yerlerdeki insanlar i¢in farkli manalara gelmesinin iistline diiserek, kisisel ayrimlarla

ilgi cektigini gostermektedir (Akerson, 2005).

Tarihsel ayniyatin ig¢ine dogmasiyla, anlamin her periyotta farklilik
gosterecegi, her donemin, kendine has gitmesi ve her kisinin tekstlerden kendine
gore anlamlar c¢ikarabilecegi kanisina ulasan Julia Kristeva, Mallarmé’nin,
Lautréamont’un eserlerinden hareket ederek; metni dogal dilden bir sapma, dogal
dilde gordiiklerimize kesinlikle yabanci 6rnekgelere ve bir birlesimler diizenine gore,
anlamlarm ‘dilin i¢cinde ve 6zdekselliginde’ filizlendikleri bir alan, daha dogrusu bir
‘oylum’ bigiminde anlar, ‘birlesimleri higbir zaman sinirlanmayan, farklilasmis bir
sonsuzluk’ oldugunu, dolayisiyla her seyden Once bir ‘iiretkenlik’, hem de hicbir

sinir tanimayan bir “liretkenlik’ bigiminde tanimlandirir (Yiicel, 2007).

Barthes’in kuraminin tabaninda yer alan, anlamlandirmanin iki seviyesi olan
diiz anlam-yan anlam ve mit kavrami yer almaktadir (Sekil 2). Diiz anlam,
anlamlandirmanin birinci seviyesi olup, gostergenin gostereni ve gosterileni
arasindaki baglantiy1 ve gostergenin harici gerceklikteki gondergesiyle olan
baglantiyi tasvir eder. Yani gostergenin belirttigi, gonderme yaptig1 objelerin tamami
dis diinyada bulunmaktadir. Bu objelerin belirgin ve taninan, toplum tarafindan

onaylanmis isimlerdir (Elden ve ark., 2005; Fiske, 1996).

Bir gosterge her zaman diiz anlam 6zelligini tistlenmez. Birtakim durumlarda
yan anlamlar gorevini {istlenir. Gostergenin izleyenleri (kullanicilari) arasinda
hislerin, kiiltiirel degerlerin ya da coskularin dahil oldugu etkilesim durumlar1 s6z
konusu oldugunda yan anlamsal formata erisilmis olur. Diiz anlam objektiflik,
kognitiflik ve mantiklilik gibi 6zellikler tagirken, yan anlam siibjektiflik, hislilik ve
cagrisimsallik 6zelliklerini barindirir (Kiigiikerdogan, 2009).
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Sekil 2. : Barthes’in anlamlandirma diizeyi (Kiigiikerdogan, 2009).

Birinci diizey ikinci diizey
f_% (___JL___\
Gergeklik Gostergeler Kiiltiir

—t

Bicim
/'< Yananlam

Gosteren

Diizanlam

Gosterilen

Icerik

2.2.4.7. Mit

Lévi-Strauss’a gore mit, bir hikdyedir. Mit i¢inde gezdigi kiiltiiriin
perspektifinde 6nemli olan ikili zithik konseptlerinde ki yogun biinyelerin tikel ve
lokal bir transformasyonudur. Biitiin topluluklar, 6nce kendilerini dogadan farkli bir
hale getirir ve kiiltiirlerini olustururlar, akabinde ise kiiltiirel konumu natiirel bir
duruma getirmek i¢in ¢aba harcarlar. Mitler hayatimiza kusursuz bir sekilde bu yerde
baslar ve natiirellestirici, paradoksu telafi etme hususiyetinde bulunurlar. Barthes
mitlerin esas fonksiyonunun tarihi natiirel hale getirmek oldugunu serdeder ve
mitlerin kapitalist modelin ana degerlerini yasallagtirdigini iddia eder. Mitler zaman
icerisinde toplumsal farklilagmalari doganin bir modiilii olarak takdim eder ve
tarihsel soylarini pegelemesi mitin benzer vakitte adil goriinmesini saglar (Sekil 3)

(Barthes 2005; Elden ve ark, 2005).
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Sekil 3 : Barthes’in mit ¢6ziimlemesi (Barthes 2005, Elden ve ark., 2005).

1. Gosteren 2. Gosteren

Dil

3. Gosterge II. GOSTERILEN

1. GOSTEREN

MIT

I1I. GOSTERGE

2.2.4.8. Simgeler (metafor-metonim)

Simge, benzesim ve mutabakat baglantis1 icinde soyut ve sayilamayan tek bir
gosterilene gondermede bulunan gorsel bir sekildir. Onceden &rnek olarak
kullandigimiz bir ¢ocugun serbest vaktini degerlendirmek amagh bir glivercin resmi
cizmesi gorsel bir gostergeyken, bu gilivercin resmini Birlesmis Milletler binasina
asmas1 gorsel gostergenin bir sekil alarak sembole donlismesini saglamaktadir

(Kiran, 2006).

Bir filmde altin kuvvet ve varligin simgesi olurken, altinlarmi satan biri
basarisizligin veya malin1 miilkiinii kaybetmesinin simgesi olur. Simgeleri anlamada
en etkin yol metafor (egretileme) ve metonim (diizdegismece) terimlerinin

irdelenmesiyle saglanir (Tablo 2).

Metafor (egretileme): Tanmmmayani taninan bir aracin Ozelliklerine tesbih yaparak

iletmektir. Aralarinda tesbih yapilan nesneler aslinda birbirleriyle baglanti
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saglamazlar, fakat bellegimiz riiya giiciimiizii kullanarak bir mukayese yapar ve

tesbih gerceklesmis olur (Elden ve ark., 2005).

Insana yogunlasan metafor (egretileme), hakim bir kiiltiiriin, belirli bir
periyodu ve fikir tarzlarin1 da yansitir. Bizi reel diinyadan farkli bir alana gotiirtir ve
birbirinden uzak gergeklikleri yakinlastirir. Metafor (egretileme) benzerlik
baglantisina gore, benzeyenin benzetilenin (ya da tersi durumun) yerini almasi, yani
somut benzeyen ile soyut benzetilenden iiretildigini goriiriiz. Kimi zaman aksi

durumlarla karsilasabilir ve somuttan soyuta gecis yapabilir (Kiran, 2006).

Metonim (diizdegismece): Tamaminin ufak bir modiiliinii eksiksiz bir sekilde
simgeler. Metonim (diizdegismece)’ye Ornek vermek gerekirse, ‘uygun adim
yiiriiyen postalli ayaklar’ biiyiik bir ordunun omriinii simgeler ya da ‘takvimden

diisen yapraklarin’ akip giden vaktin ¢agrisimini yapmasidir (Elden ve ark., 2005).

Tablo 2 : Egretileme ve diizdegismece karsilastirilmasi (Elden ve ark., 2005).

Egretileme (Metafor) Diizdegismece (Metonim)

Benzerlige dayali benzeyis Cagrisima dayal1 benzerlik

Meta-doniisiim, Otesine Meta- doniisiim

Chaplin ayakkabilarin1 makarna gibi yer Rover, 2 Numara’nin buyrugu ile
koyliilerden birini oldiiriir

Benzetme: iginde “gibi” ya da “kadar” Kapsamlayis: i¢inde, biitiiniin par¢a ya da

kullanilarak kiyaslama yapilan onemli bir | parcanin biitiin yerine gectigi onemli bir

alt kategori alt kategori

“hi¢ kimse bir ada degildir...” Kirmizi tutkuyu bildirir

Oriimcek adam giysisi Amerika yerine gegen “Sam amca”

Uzun, ince nesneler penis olarak | Kovboy sapkasi Bati Amerika’y1 belirtir
goriilebilir

2.2.5. Gostergebilimin Coéziimlenmesi

Gelismesiyle beraber cabuk bir sekilde tiim alanda 6nemli bir ¢oziimle ve
analiz yOntemi olarak anlamlandirmayr saglayan gostergebilimin; alt kollar

olusmustur. Toplumsal gdstergebilim, tibbi gostergebilim, hayvan gostergebilim gibi
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degisik uygulamalardan; en genis, en tanmanlari ve iletisim arastirmalarinda da
yerinde kullanilanlari; edebi gostergebilim ve gorsel gostergebilimdir. Edebi
gostergebilim; edebiyat yapitlarinin tekstlerinde, anlamin dilbilgisi agisindan
¢Ozlimlemesinin uygulanmasini ama¢ edinmektedir. Edebi ¢oziimlemede; metin
¢Ozlimlemesi, anlat1 ¢oziimlemesi, yapisal ¢oziimleme ya da sOylem ¢dziimleme gibi
metotlar kullanilmaktadir. Gorsel gostergebilim ise, dilsel anlatim disindaki; Bigim,
cizge, fotograf ve video gibi gostergelerin, analiz edilmesine dayanmaktadir

(Moriarty ve Shay, 2007; Derviscemaloglu, 2012).

Gorsel gostergelere uygulanan gorsel gostergebilim, gorselligi; metin halinde
ortaya ¢ikararak, onun i¢ine niifuz edilen iletileri, ideolojileri ve yan anlamlari ortaya
cikarmayr amacglamaktadir. Siibjektifligi nedeniyle olgucu toplumsal bilimlerce,
gostergebilimin itimadinin az oldugu tenkitlerine temas eden yorumlayict 6zelligi
nedeniyle siibjektif olmasinin gostergebilimsel metottun degerini etkilemeyecegini

savunmaktadir (Sendur, 2007).

Gorsel gostergebilim analizinde, ger¢egin kaydi ya da tekrar ortaya
cikarilmasindan ziyade objenin nasil anlamlandirildiginin - degerlendirilmesi
amaclanmaktadir. Gorsellikte var olan anlamlarin farkli yorumlanmasi, gorsel
ifadenin izahi1 i¢in ¢aba harcamaktadir. Gostergebilimsel metot; ifade igeren
gorselligin istenen anlamin nasil sekillendirildiginin sinirlandirilmasinda  yol

gosterici olarak goriilmiistiir (Oztokat, 1999; Tiryaki, 2014).

Fotografcilik, reklamcilik, aligveris ve moda ¢alismalarina uygulanabilen
gorsel gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminde, Saussure ya da Peirce™in
¢oziimleme araclar1 kullanilmaktadir. Saussure“nin ¢dziimleme yontemi; imajin
gosterene, anlamin da gostergeyi ifade ettigini sOylemektedir. Pierce“nin
cozlimlemesi ise; gorselin gosteren, nesnenin gosterilen ve verilmek istenen mesaj

yorumlayici seklinde agiklamaktadir (Moriarty ve Shay, 2007; Atabek, 2007).

Fotografin gostergebilimsel okumasini reklam iizerinde uygulayarak, bu

acidan yol gosterici bir ¢alisma olan; Panzani reklamini ¢oziimleyen Barthes,
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reklamlarin; dilsel ileti, sifrelenmemis ve sifrelenmis goriintiisel iletiler olmak iizere
lic diizlemden olustugunu belirlemistir. Reklamin {izerindeki yazilarin, dilsel ileti
diizlemi olusturdugunu ¢oziimleyen Barthes, Fransa“da faaliyet gosteren firmanin;
Panzani ismiyle, makarnayla iinlii Italya“y1 ¢agristirdigimi, bunun; dilsel iletinin
olusturdugu yan anlam oldugunu belirlemistir. Fotografta goriilen tiim {irtinlerin;
gercegi yansitma iddiasinin, sifrelenmemis gorsel iletileri olusturdugunu ifade eden
Barthes“e gore, sifrelenmemis iletiler; birey ile {irlin arasinda, bireyin yasamina
dayanan nedensellik kurulmasini saglamaktadir. Ancak reklamda asil ¢ézlimlenmesi
gereken sifrelenmis, yan anlamlar oldugunu vurgulayan Barthes, kiiltiire gore
sekillenen yan anlamlarin: Panzini reklaminda, yiyeceklerin fileden dokiilmesiyle
olustugunu, boylece; reklami yapilan yiyeceklere, tazelik ve saglik gibi anlamlar

yiiklendigini saptamistir (Akerson, 2005).

Gorsel gostergebilimsel ¢oziimlemede; iletinin, alic1 tarafindan nasil ve ne
sekilde degerlendirildiginin arastirmak gerektigini savunan (Tiryaki, 2014);
gostergenin unsurlarindan, ikonik gostergeye Onem vermistir. GOsterenlerin;
gosterilenlerle baglantisini incelenirken, mesaj i¢indeki iletinin anlamlarina erismeye
calisan Barthes’e gore; agik, basit ve dogal bir anlam tasidigi diisiiniilen bir gosterge;

ideolojik, gizlenmis ve sonradan olugsmus bir yan anlama sahip olabilmektedir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemenin pratigiyle alakali ilk gergeklestirilmek
istenen; ¢ozlimleme siije ya da objenin ne oldugu hiikmiine varilmasini anlatan
Sendur (Atabek, 2007), calismanin birinci asamasinda metnin ya da imajlarin
igeriklerinin tanimlanmasi, unsurlarin tamamini ya da gostergeleri aciklayabilmek
icin ise diiz anlamlara yonelme ihtiyacinin olmasini savunmaktadir. O’na gore; “Kag
kisi var? Nasil duruyorlar pozisyonlar1 nedir?” gibi ayrintili tanimlamalarin
anlamlarin algilanmasin1 basitlestirebilecegi gibi bu kademede dilsel ve gorsel

iletilerin ayrilmasinin énemini bilindirmektedir.

Metnin yorumlandig1 gostergebilimsel ¢oziimlemenin ikinci evresinde; biitiin
gostergeler hem toplu olarak hem de yalniz sekilde degerlendirilmeli, her bir

gbstergenin yan anlamlar1 belirlenmelidir. Uciincii kademede ise; hangi kiiltiirel
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sifrelerin  kullanildig1, imajlarin  sebep oldugu spesiyal anlamlarin kiiltiirel
tecriibelerle nasil etkilesim kurdugu ve okuyucunun aligmamasi umulan kiiltiirel
sifrelerin olup olmadigi miinakasa edilmelidir. Coziimleme yapilan metne ait

genellemelere erigilmesi ¢ozlimlemenin son kismini olusturmaktadir (Atabek, 2007).

Pirelli reklamin1 ¢oziimledikleri caligsmalarinda, ¢6ziimlemeyi ii¢ kisma bdlen
(Imanger ve Ozel, 2006), birinci kisimda; reklamdaki dilsel 6zellikleri, ikinci kisimda
bireylerin reklam icindeki fonksiyonlarini, i¢ilincii kisimda ifade ve hikayeyi
incelemistir. Imancer ve Ozel, Barthes“mn ¢oziimleme paradigmasindan hareket
ederek; diiz anlam ve yan anlamin bulunmasinin; mit, metafor ve metonimi ortaya

koydugunu sdylemislerdir.

Mitleri birbiriyle olan baglantisini konseptler dizisi olarak tanimlayan
Barthes; mitlerin, gosterilenin ikincil anlamiyla meydana geldigini agiklamistir.
Barthes; Jakobson“un, egretileme (metafor) kavramini; dizge diizlemi, diiz
degismece (metonomi) kavramini ise; dizim diizlemi olarak, dil disindaki anlatim
metotlarina pratik yapildigini sdylemektedir. Bir kirmizi giiliin, aski ve sevgiyi
anlatmasi 6rneginde oldugu gibi metafor, bir baska anlami1 olusturmak i¢in somut bir
objenin o anlamda gonderilmesidir. Benzer bigimde, anlatilmak istenen somut
olgunun; ona iligkin ya da onun bir tanesin goriintiisiiyle anlamlandirilmasi olan
metanomi; evlenecek bir ¢iftin davetiyesinde, iki adet yiiziik resminin bulunmasi
olarak oOrneklendirmek miimkiindiir. Gostergebilimsel ¢oziimleme, metafor ve
metanomik oOzellikleri incelerken, iki 6genin de gdsteren ile gdsterilen arasindaki
anlamsal iliski ile olustugu neticesi 6n plandadir. Reklam ¢aligmalarinda iki unsurun

da sik sekilde kullanildig1 gériilmektedir (Barthes, 1979; Imancer ve Ozel, 2006).

Gostergebilimsel ¢oziimlemenin iletisim alanina uygulanmasini hazirladig:
rehberle tanimlayan (Atabek, 2007) ilk olarak; gdstergenin, bilingte depresebilmesi
i¢cin agiklanmasinin gerekli oldugu, akabinde ise gosteren ve gosterilenin agiklanmasi
ile igerdigi ideolojik ve sosyolojik anlamlarin tanimlanmasi adina 6nemle vurgu
yapilmistir. Gostergeye niifuz edilen zitliklarin yani sira diiz anlam ve yan anlamlarin

belirlenmesi ile sifrelenmis ve sifrelenmemis mesajlarin da tanimlanmasi
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mecburiyetini sdyleyen, boylelikle gostergeyi birlestiren retorik ya da dil

Ozelliklerinin agiklanabilecegine deginmektedir

Metafor, benzetme, mecaz, kafiye, ironi, karsilastirma gibi metotlar1 kullanan
retorik; iletinin, aliciyr istendik bir bicimde hareket ve fikir degisikligine

heveslendirecek bicimde yapilmasi olarak agiklamaktadir (Bati, 2010).

2.3. SPOR VE MEDYA

2.3.1. Kitle iletisim Araclarinda Spor

Spor, kurallarin tam icinde kisisel veya kiime olarak yapilan, genelde
bedensel ve zihinsel kapasitelerin gelismesine katkida bulunan, egitici ve eglendirici
miicadelelerin bigimsel acidan tanimlandigi sosyal mesguliyetlerden birisidir. Spor,
sosyal hayat igerisinde temelin ve kiiltliriin olusturulmasinda, sirkiildsyona girmesi
icin yardim eden bir alan olarak, egemen olmaya c¢alisan ideolojilerin
olusturulmasinda ve sosyal istege sahip olmak i¢in kullanilan sembollerin
diizenegidir. Spor, iizerinde egemenlik saglama ugraslarinin verildigi, toplumsal

yasallagtirma siireglerinin meydana geldigi bir yapidir (Talimciler, 2008).

Insanlik tarihi siiresince gdzlemlenen degisik toplum sekillerinin tiimiinde
spor etkinlikleri ile toplumsal yapi1 ve {retim baglantilar1 arasinda dinsel,
seremonideki motiflerle de yansimasini bulan bedelli bir bagimlilik s6z konusudur.
Primitif kapali toplumlar, esirci, derebeylik, kapitalist ve de “reel sosyalist” toplum
yapilarinda spor etkinliklerinin, bu toplumlarin {iretim baglantilarina ahenk saglamasi
icin itina gosterilmis; bundan dolayr bu alanda hakim baglantilar ve degerler

yonlendirici gosteris gérevini yiiklenmislerdir (Dogan, 2008).

Spor, kapitalizmin sebep oldugu sikisik ilerleyis igerisinde arada kalan
insanlara bir firar etme imkani olustururken, onlarin haberi olmadan hatali suurun
kolesi olmalarint da saglamaktadir. Ayrica spor, kapitalist diizenin devamlilig1 i¢in

son denli etkili ve 6nemli bir alanda fonksiyona sahiptir. Striiktiirel Marksizme gore,
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spor ¢agdas toplumun biitiin hususiyetlerini yapisinda barindirdigr icin, kapitalist
diizenle yogun iliski igerisindedir. Bu iligki ile sportif alan, beceri standardinda ve
biirokratiklesme igerisinde yer almaktadir. Ekstrem biirokratiklesme ve standartlasma
siirecinin spor alanlarina ulasmasi ise, kisinin tiim alanda meydana getirdigi
denetlemenin genislemesinde etkili oldugu yararla miimkiin olacaktir. Bu manada
popliler sporlar, smif egemenligine ve istismara dayanan bir diizende parca

seklindedir (Talimciler, 2008).

Popiiler alan yaratan bir spor, kiiltiiriin bircok sekilde oldugu gibi kapitalist
deger ve tatbiklerle “yakin ve yikic1” deginmekten 6zgiir degildir. Sirket haline gelen
spor kuliipleri ve dernekleri, profesyonel sporcular, spor malzemesi iireticileri, spor
medyasi, reklamcilar, sponsorlar ve hiikiimetler sporun maddi anlamda istismar
edilmesine dipten sirayet etmislerdir. Sporun 6zelde ise futbolun tiiketim kiiltiiriine
uc bir evrede oldugu barizdir. Boylece, 6zel hayat bigimlerinin ortaya ¢ikmasinda
“tiiketicinin gelistirilmesinde, tiiketimin maksimize edilmesinde” ticari bir hale gelen

sporun konumu ve 6nemi fevkalade yiikselmistir (Dogan, 2008).

Spor izleyiciliginin tarihi 3000 yil oncesine dayanmaktadir ve kural olarak
yarigma alaninda stadyumun i¢inde seyredilmesi lazimdir. Bugiinlerde ise daha ¢ok
farkli iletisim araclar ile birlikte yazili medya, radyo, televizyon ve en giincel olarak

da internetten takip edilmektedir (Demir, 2013).

1792 yilinda yayinlanan “Sporting Magazine” ilk spor gazetesidir. Bu tarihten
hemen sonra gazetelerin i¢inde yer almaya baslamislardir ve Morning Heralde’de
1817°den itibaren ve iinli Times dergisinde 1829’dan itibaren spor yayinlamaya
baslamistir. Almanyada giinliik bir gazete olan “Miinchener Neueste Nachrichten”
ilk olarak 1886°da spor sayfasina yer ayirmistir ve spor gazetesi olarak giliniimiizde
de futbol meraklilarin1 bilgilendiren Kicker 1920°de kurulmustur (Holtz ve Bacha,
2006).

Temmuz 1921 tarihinde ilk defa radyodan spor yayini yapilmistir. Dempsey
ve Carpentier isimli iki sporcunun Box ma¢i Amerikanin New Jersey sehrinden

radyodan yaymnlanmustir. Ilk kez Almanya’da bir spor miisabakasimnin radyo yayini
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ise futbol magi olmustur ve Armania Biefeld ve Preussen Miinster arasinda
oynanmistir. 1920’lerin ve 1930’larin sonunda radyo ¢cok énemli bir haberlesme araci

olmustur. 1943 yilina kadar 7 milyondan fazla radyo satilmistir (Demir,2013).

Televizyonun kullanimi ise ancak ise 20. ylizyilin 30’lu yillarinda muhtemel
olmustur. Diinya ¢apinda ilk yaym 1936 Berlin Olimpiyat oyunlar1 olmustur. 27 bin
televizyon odasinda seyirciler miisabakalar1 takip etmislerdir. 1936’da ayriyeten
Ingiliz BBC yayinlara baglamistir ve ilk yaynlar1 geleneksel Oxford ile Cambridge
arasinda kiirek miisabakasi olmustur. 1953 yilinda Almanlarin tinlii kanali ARD
yayina baglamis ve 1962 yilinda ise ZDF baslamistir. TRT nin ilk yayina baglama
tarithi ise 1968’dir. Renkli televizyon yaymnlarina ise Almanya’da 1967°de
baslanmistir (Schaffrath, 2006)

1990’11 yillarda spor medyanin ayrilmaz bir modiili olmaya baslamistir.
Dijital teknolojinin gelismesi ile ¢ekim kaliteleri ve kamera adetleri artmis, spor
yarismalarinin pazarlamasi basitlesmistir. Ozellikle futbol olmak iizere basketbol,
doviis sporlar1, formula-1 gibi yarismalar diinyanin ¢ogu iilkesinde es zamanli bir
sekilde yayina girmistir (Demir,2013). Diinya medyasinin gelisimiyle ilgili dnemli

tarihler agagida siralanmugtir.

1906 Atina’da yapilan Olimpiyatlarda ilk sinema kayitlar1 yapildi.

1908 Londra Olimpiyatlarinda ilk defa telgraf ile haberlesme kullanildi.

1912 Stockholm Olimpiyatlarinda ilk defa fotograf biirosu kuruldu.

1924 Paris Olimpiyatlarinda Uluslararast Spor Yazarlar1 Birligi kuruldu.

1928 Amsterdam Olimpiyatlarinda ilk defa radyo yayii Hollanda i¢inde yapildi.
1932 Los Angeles Olimpiyatlarinda tiim Amerika kitasina ilk defa radyo yaymni
yapildi. Ayrica 1500 amatoér radyocu oyunlart biitlin diinyaya anlatti.

1936 Berlin Olimpiyatlarinda ilk televizyon yayini yapildi.

1956 Cortina Olimpiyatlarini1 6 milyon kisi televizyondan izledi.

1960 Roma Olimpiyati biitiin Avrupaya canli televizyon yayini yapildi.

1964 Tokyo Olimpiyat1 uydu yayn ile ilk kitalararasi televizyon yayim yapildi.

1968 Meksiko Olimpiyati uydu yaym ile ilk kitalararasi canli yaymn yapildi
(Atabeyoglu, 1997)



61

Yirmi birinci ylizyili yasayan bugiliniin diinyasinda spor kavrami, bagka
bircok alanda oldugu gibi siiratli bir miibadeleye girmis ve kendisi ile beraber

baglantili oldugu birgok alan da varyasyonlar yapmustir (Terekli ve ark.,2000).

Bugiin spor kuliipleri hem gelir tiirlerini yiikseltebilmek, hem kitlesel olarak
daha makro ve daha sadik taraftar kitleleri tarafindan destek gorebilmek, hem de
popiilerliklerini yiikseltebilmek i¢in modern yoOnetim prensiplerine yakisir bir
yapilanma ile etkinlik belirtme gerekliligi ile yiiz yiizedir. Bu yapilanma igerisinde
hem kuliip i¢i hem de kuliip disindaki etraf ile saglanan iletisim 6nemli bir noktay1
simgelemektedir. Bu bakimdan spor kuliiplerinin iletisim etkinlikleri ic¢in sarf

ettikleri emek biiyiik 6nem tagir (Katirci ve Uztug, 2009).

Internet kullaniminin yaygin bir hale gelmesi ve tiirlii sekillerinin olmastyla
beraber spor aktivitelerini izleme huylari ¢abuk degisim ve gelisim gosterdi. Taraftar,
televizyon karsisindaki izleyenlerden veya stadyumdaki destekgilerden daha
etkilesimli olmaya ve yorumlarini, tenkitlerini ve isteklerini sosyal aglarda

sOylemeye basladi (Ak¢akoca, 2011).

Gegmis zamanlarda semt kahvehanelerinde, is yerlerinde, Onceden
belirlenmis mekanlar ve ortamlarda kiiclik kiimeler halinde izlemler iiretip, 6nemli
kitlelere ancak triblinde doniisebilen taraftar gruplari, bugiin yer ve zaman
kisitlamalar1 olmadan toplanabilmektedir Bu dogrultuda taraftar gruplari, daha
yaygin kitlelere, daha ¢abuk bir sekilde eriserek kamuoyu olusturma ve glindem

belirleme hususunda 6nemli bir kuvvettir (Katirci, 2007).

Kuliipler, sosyal medyanin destegiyle, taraftarlarin1 bir ¢at1 altinda bir araya
getirerek, hislerini, fikirlerini ve reaksiyonlarini ifade etmelerini saglar. Aym
zamanda, sosyal medyanin yardimiyla takimin taraftar ile, taraftarin da takim ile
dogrudan iletisim temasi saglamasi muhtemeldir. Sosyal medya ayrica, kuliibiin
paylasim ve faaliyetlerinde taraftarlarina erisebilecekleri en hesapli ve en basit

iletisim agidir. Spor kuliiplerinin sosyal aglardaki resmi sayfalarinin yam sira,
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taraftarlarin da kurdugu, yonettigi, paylasimda bulundugu sayfalar da goriilmektedir

(Akgakoca, 2011).

Ayrica kitle iletisim araglar igerisinde, sporun giincel bir sekilde izlenmesi,
etkin bir konumda olan televizyon yayinlan tiirlii spor organizasyonlar1 esnasinda
milyarlarca insan tarafindan takip edilmektedir. Giiniin her vaktinde takipcilerine
spor programlarini, yayinlarini ekranlara getirerek izleyicilerin ilgisini zinde tutmay1
saglamaktadir. Televizyonlar haber, goriintii organt olmaktan ¢ok spor kuliiplerinin
getirilerine biiylik Olgekli yararlar saglamasi, altin yumurtlayan tavuk misalidir.
Televizyonlarin diinyanin tiim alanindaki spor miisabakalarindan haberdar etmesi de
sporu yoresel kaliteden ¢ikarip iiniversal 6zellik edinmesini saglamaktadir. Tiirli
sporcular iin ve popilerligi elde ederler. Televizyonlarin birden fazla islevinin
yaninda sporcularin ve kuliiplerin reklamini yapmasi taraftarlarin maddi ve manevi
destegini arttirarak siirdiirmektedir ve yeni taraftar kazandirmasi kuliiplerin

kazancglarina 6nemli etki etmektedir (Atasoy ve Kuter, 2005).

Erdogan ve Alemdar’ a gore (2011) televizyon programlarinin tamaminda
spor ¢esit olarak yer almaktadir. Televizyona aktarilan ¢agdas ticari gladyatorliik
cesitlerinden biri olan spor (¢ogu zaman futbol) spor biiltenleri, karsilasma yayinlari,
spor haber programlari, spor belgeselleri, spor magazin programlari, ve spor egitim
programlar1 cesitleriyle serbest kole kitleleri coskulandirir, hislerini andirr,
kizginlastirir, kendinden olanlar1 sozlii ve sozsliz davranigta bulunarak harcama

imkani yaratir ve sakinlestirir (Erdogan ve Alemdar, 2011).

Spor miisabakalarina ya da sporculara sponsor olan sirketler, hem maglarin
yapildig1 stadyumlarda, hem de televizyon karsisindaki izleyenleri etkileyebilecek

onemli bir reklam ve halkla iligkiler imkanlarin1 benimsemektedir (Arik, 2008).

Giliniimlizde televizyon ve spor arasindaki baglantinin  nitelikleri
olgunlastik¢a, bu beraberlige, 6nceden akla gelmeyen birtakim yeni boliitlerin ilave
edildigi goriilmektedir. Artik biliyilk medya organizasyonlari, dijital yayinciliga

milyonlarca dolarlar yatirmakla kanaat etmemekte, ayn1 zamanda dogrudan kuliipleri
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ya da altin yumurtlayan tavuklari- satin almak ya da paydaslari olma cabasina
girmektedirler. Biitiin diinyada yaygin bir sekilde gézlemlenen bu olusum, televizyon
ile futbol arasindaki iligkinin sadece “kitle iletisimi” ile agiklanamayacak olan

niteliklerini géstermektedir (Arik, 2008).

Televizyon ile futbol ya da spor arasinda saglanan iletisimin ve
gelistirilmesinde “profesyonellik” zihniyetinin Onemli etkileri olmustur. Popiiler
kiiltiirde, giicii tarif eden kamu (tiiketici) goriliniir, ancak isin asl, tanimlayan iiretim
sekli ve bu seklin satisin1 gerceklestiren yayin reklamcilik endiistrileridir. Sporun
sporluktan daha ¢ok ticari bir vasita olarak goriilmesi, sporcunun degerli bir iiriin
olmasi, giyilen formanin ve mag¢ oynanan alanin popiilerlik yaratilma araglari sekline
cevrilmesi; medyanin popiilerlik i¢in satis yarisinda hafizaya gelen veya gelmeyen
her tiirlii oyunlara miiracaat etmesi, popiilerligin elde edilme savasi gibi goriinse de,

popiilerlik igin zorla anlatilmas1 gerekir (Erdogan, 1999).

Futbolun kitlesel giicii, siyasi boyutta 6nem arz etmektedir. Bu kitlesel giicii
benimsemek isteyen medya biinyelerinin, futbola bu derece istahla yakinlagmasinin
ardinda yatan Onemli faktor, bu miisabakalarin yaym hakkini elinde bulunduran
televizyon firmalarmin siyasi agidan da, kitleler lizerinde etkinlik yaratabilmektedir.
Sylvio Berlusconi ve Cem Uzan’ 1 ardindaki iki biiyiik giic, medya ve futbol
olmustur. Berlusconi, Fininvest Medya Grubu’nu kendi siyasal idealleri adina
kullanirken, futboldan da etkin bir bigimde faydalanmayi saglamistir. Yine 2001
yilinda Geng Parti’yi kurarak, siyasete dahil olan Cem Uzan da, en biiyiikk yayma
hareketleri, kendi kanalinin (Star TV) ¢ok yliksek seyir niteligine sahip olmasi
Sampiyonlar Ligi maglarimin devre aralarinda yayinlamis ve kiiresel Olcekte siyasi

bir bilinirlige erismistir (Arik, 2008).
2.3.2. Firmalarin Medya Yolu ile Tletisim Ag
Sosyal medyanin giiclenmesiyle beraber, kurumsal iletisim de

demokratiklesmistir. Kuvvetli firmalarin pazarlama béliimlerinden, blog yaratan,

tweet atan, facebook’ ta paylasimlarda bulunan kisisel ve topluluklara gecilmistir.
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Markalar hakkindaki iletisim firmalarinin miisaadeleri olsun ya da olmasin meydana

gelmektedir (Kietzmann ve ark, 2011).

Onceleri pazarlama yalin ve tek tarafliyken sosyal medyanin
transformasyonuyla beraber firmalarin yeni yontemler ve sosyal medyayr bulmasi
ana problemlerden bir tanesi haline gelmistir. Sosyal medya, firmalara gercek amacin
kitlelerinin kim oldugunu belirleme, hangi tiir alicilarin gergek alicilart oldugu
anlama ve nasil iletisim saglamalar1 gerektigini gosterme agisindan onderlik etmistir.
Boylece sirketler kendi markalarini olusturabilmekte ve alicilariyla daha kuvvetli ve

interaktif iletisim kurabilmektedir (Csordas, 2014).

Bu degisimlerle beraber, bugiinde ¢ogu sirket sosyal medyayi, pazarlama,
miisteri hizmetleri, yeni iiriin gelistirme veya calisanlarla iletisim gibi kisilere

ulagmanin erigmenin yeni araci olarak gérmektedir (Gossieaux ve Moran, 2010).

Sonug olarak alici, begeni ve tercihleri ile alakali bilgiler veren bir kaynak
olarak goriilmesi “yenilik¢i” sifatiyla asli bir gérevdedir ve bu onu yarigma tstiinliigi

adina gizil referans yapmaktadir (Evans ve McKee, 2010).

Sosyal medya stratejilerini meydan getirmeden Once sirketler, alicilarim
slirecin i¢ine nasil dahil edebileceklerini, giivenilir, denetimli ve az maliyetli bir
sekilde alicilarina iiriinii lansman ederek nasil yon verecekleri hususunda planlar
yapmalidirlar. Sosyal medya, markalarla daha Once c¢ekingen baglantilar kuran
alicilar yerine, kendi diisiincelerini sezdirebilen kisiler yaratmistir. Bu da
pazarlamacilar1 “birlikte yaratma” ¢oziimiine, yani markanin kullanicilarini, marka

ya da tiirtinle etkin sekilde ilgili kisiler olmaya 6zendirmistir (Needham, 2008).

“Birlikte yaratma” stirecine rehberlik eden kavramsal modellerden bir tanesi
DART modelidir. Dart modeli diyalog (dialogue) tiiketiciyle anlamli diyalog
gelistirmek; erisim (access) firmanin miisterilerinin birbirine erisimini saglamast,

Risk ve getiri iliskisi (Risk return relationship), online tiiketicilere somut bir seyler
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sunmak ve seffaflik (transparency) degerli bilginin paylasilabilecegi bir ortam

yaratmak’ dan olusmaktadir (Ramaswamy, 2008).

Alicilarla iletisim saglamada sosyal medyaya ©nem veren sirketlerin

karsilastiklar1 yararlarin bazilar1 sunlardir (Peppers ve Rogers, 2011),

*Marka, {iriin ya da hizmet hakkinda goriismelerin artmasidir. Bu amagla
sadece marka taninirligi yiikselmemekte ayni zamanda satislarda da yilikselme

potansiyeli goriilmektedir.

* Sosyal platformlarda yapilan miisteri tavsiyelerinin, ¢evrim dis1 diinyaya

gore daha etkili hale gelmistir.

* Misterinin gizleme tercihleri, gereksinim ve hareketleri hakkinda derin bir
algiya sahip olmak sirketler icin paha bicilmezdir. Sirketler sagladiklar1 bilgileri

hizmette, liriin 6zellikleri gibi 6gelerin gelismesinde kullanmaktadir.

« Miisteriler ¢evrim i¢i platformda birbirlerine yardime1 olmaktadir. Ornegin
Tibco Software’ in miisteri toplulugunda miisteriler iiriinlerin bagka kullanicilarina
teknik problemleri ¢6zmede yardim etmektedirler. Bu da sirketlerin miisteri

hizmetlerinde kars1 karsiya kaldiklart maliyetleri diisiiriir.

Sosyal medya uygulamalar yiiksek biit¢elere sahip olmayan kiigiik firmalar
icin yarigma perspektifi adina bulunmaz bir firsat yaratmaktadir. Bu ayn1 daldaki
makro biitceli firmalar ile esit sartlarda rekabet i¢in yeni bir devrin baslangici olarak
goriilebilir. Oyle ki, giinliik 1,5 milyonluk igerik paylasimiyla Facebook ve giinliik 3
milyar simirmi goren Twitter, ¢cogu sirket agisindan iirlin ya da hizmeti piyasaya

stirebilecegi devasa bir pazar alanidir (Qualman, 2010).

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile beraber alicilarla saglanan iletisim bi¢imi
de degisiklik gostermistir. 21. yiizy1l internet tabanl iletilere ulasim saglamasinda

patlamanin gerceklestigi bir donemdir. Bu iletiler farkindalik yaratma, bilgi
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kazanma, fikirler, davranislar, satin alma eylemi ve sonraki satin alma iletisiminde
alic1 tutumlarinda tiirlii yonleri etkileme ¢abasinda, biiylik bir etkendir. Sosyal medya
bircok yonden tiiketici ile sirketler arasinda olan iletisimi bigimlendirmistir.
Gegmiste tek formatta gerceklesen pazarlama iletisiminde sosyal medyanin ortaya
cikist ile tek formatliktan ¢ikip cok formath bir platforma donistiirmiistiir. Boylece
pazarlama iletisiminde kullanilan araglar sosyal medyanin ortaya ¢ikist ile onemli
nicelikte degisim goOstermistir. Zira sosyal medya ayni anda tiiketicinin tiiketici ile
tiikketicinin firmalar ile firmalarin tiiketici ile iletisim kurmasina olanak saglamaktadir

(Mangold ve Faulds, 2009).

Uretici ve tiiketicinin gelisen internet ve akilli telefon teknolojileri ile daha
basit bir bicimde iletisim sagladig1 gilinlimiizde firmalar faal veya durgun olarak
sosyal medya hesaplarim1 kullanmalarina rastlamaktayiz. Firma politikalar
gereginden fazla sayida artilar1 ve eksileri bulunmaktadir. Firmalarin sikayet siteleri
ve forumlarda bulunan olumlu ve olumsuz yorumlari {irlinler ve hizmetler hakkinda
dogrudan feedbackler’ in elde edilmesini saglamaktadir. Ayrica, bir marka icin
rakiplerinin sosyal medyayr hangi seviyede kullandiklar1 6nemli bir husustur.
Markalar rakiplerinin neler yaptiklar1 yoniinde bilgileri toplamalari, sosyal medyay1
sebepli 1yl veya kotii kullandiklarinin indeksi ve tiiketici nezdinde feedbacklere

erisme olanagi da tamimaktadir (Aydin, 2016 ).
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3.YONTEM

Bu béliimde arastirmaya konu olan televizyon ve internette yaymlanan spor
i¢erikli reklamlarin arasindan segilen 5 tane model reklam alinmis ve bu reklamlarda

iletilmek istenen mesajlar gostergebilimsel agidan incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmasimin amaci, televizyon ve internette yayimlanan spor igerikli
reklamlarin mesajlarin izleyicilerine aktarma seklinin incelenmesidir. Bu amag ile
2015 yilinda farkl televizyon kanallarinda ve internet sitelerinde izlemeye sunulmus
Tiirk Telekom i¢in Cristiano Ronaldo reklam filmi, 2014 yilinda izleme sunulan
Tiirk Hava Yollan i¢in A Milli Basketbol Takimi reklami, 2015 yilinda izlemeye
sunulan Integral Forex igin Kenan Sofuoglu reklami, 2015 yilinda Lassa icin Ipek
Soylu reklami, 2013 yilinda izlemeye sunulan Skechers-Go Run 2 ayakkabi reklami
nitel yontemlerin igerisinde yer alan gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile
reklamlar tek tek analiz edilmistir. Reklamlarin analizi Roland Barthes Tarafindan
tanimlanmis olan dilsel ileti (kurgusal ¢oziimleme), sifrelenmemis goriintiisel ileti
¢oziimlemesi (gergege benzerlik, diiz anlam), sifrelenmis goriintiisel ileti

¢coziimlenmesi (yan anlam) olarak ii¢ temel diizlemde incelenmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini 2013-2016 yillar1 arasinda televizyon ve internette
yayinlanmis spor igerikli reklamlar olustururken; 6rneklemini bu reklamlar arasindan
arastirmaci tarafindan segilen farkli spor dallarina iliskin secilmis olan 5 reklam

olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Analizi

Reklamlarin tamami tanmitmak istedikleri iiriin ya da hizmetin yerini tutan
biitiinler oldugundan bu aragtirmanin temel gostergeleri reklamlarin kendisidir.

Gostergeler i¢ ice geemis Ogelerdir ve reklamlarin i¢inde de onlarca gosterge
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barinmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda bu arastirmanin gdsteren’i kapsamina, iirlinii
tanitmak icin kullanilan gorsel metin (insan, hayvan, bitki ve nesnelerin goriintiileri,
fotograflar, liriin goriintiileri, grafik unsurlar vb.), sozlii metin (dis ses, konusmalar,
slogan vb.), yazili metin (slogan, logo, diger yazilar vb.), kulaga yonelik diger
metinler (jingle, sloganin seslendirilisi, ses efektleri vb.) girmekte; gosterilen
kapsamina ise o iirlinlin veya rekldm mesajinin yaratacagi anlamlar (giizel olmak,
kaliteyi ucuza almak, hesaplilik, kalite, sevgi, basari, sayginlik, mitler vb.).

Gosterenler belirlendiginde gosterilen yakalanmis olur.

Bu tez ¢alismasinda ortaya konulan hipotezler Barthes tarafindan tanimlanmisg
olan gostergebilimsel ¢ézlimleme yontemi ile incelenmistir. Bu yontem, kitle iletisim
arastirmalarinin ¢oézlimleme yontemi olarak kabul gormiis ve oOzellikle reklam
metinlerinin dilsel analizinde etkili oldugu diisiiniilen igerik analizi ve reklamlarin
anlamlandiriimasinda kullanilan gdstergebilimsel ¢dziimleme teknigidir. Ornek
olarak alinan reklamin gostergebilimsel ¢ozliimlemesi asagida belirtilen ii¢ diizlem

temel alinarak yapilmstir;

1- Dilsel ileti ¢oziimlemesi (kurgusal ¢6ziimleme)
2- Sifrelenmemig goriintiisel ileti ¢oziimlemesi (gergege benzerlik, diizanlam)

3- Sifrelenmis goriintiisel ileti ¢oziimlemesi (Yananlamlar)

Roland Barthes“in sundugu ii¢ énemli yontem olan sifrelenmis goriintiisel
ileti (yan anlam), sifrelenmemis goriintiisel ileti (ger¢ege benzerlik, diiz anlam), ve
dilsel ileti (kurgusal ¢oziimleme) yontemi kullanilarak gostergelerin okunmasi ve
buradan hareketle anlam yakalanmasi saglanacak ve diizanlam, yananlam ve mit
kavramlariyla birlikte simgeler, metaphor (egretileme), metonim (diizdegismece )
kavramlariyla iliski kurulup, reklamlarin tim gorsel 6geleri ve reklam unsurlar
diizanlam, yananlam, mit, simge, metaphor ve metonimi agisindan bir biitiin

olusturulup arastirmaci tarafindan incelenmistir.
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3.4. Veri Toplama Araclari

Veriler 2013-2016 sezonunda televizyonda Tirksat 4A gilincel kanal frekans
listesinde yer alan kanallardan ve bu kanallarin yil igerisinde en ¢ok reytinge sahip
olan Trt 1, Show tv, Star tv, Atv, Kanal D, Tv8, Fox tv, Ntv, Ntv Spor, Cnn Tiirk’iin
yayinladiklar1 farkli spor branslarindaki reklamlardan ve internet de video izlenen
sitelerden segilerek alinacak olan spor igerikli reklamlar yontem kisminda

belirttigimiz metod ve kuram dogrultusunda incelenip analiz edilmistir.

3.5. Cahismanin Sinirhihg:

Calismamiz sadece Tiirk televizyon kanallarim1 ve internete video
izlenilebilen siteleri kapsamaktadir. Calismamizda elde edilen bulgularin, spor
icerikli reklamlarin tamamina ve diger ililkelere genellestirilmesi agisindan bazi
siirliliklar igerdigini de belirtmeliyiz. Reklam sayisinin daha genis tutuldugu ve

farklilastirildig1 ¢alismalar daha saglikli sonuglara ulasma imkan1 saglayabilir.

3.6. Hipotezler

Gostergebilimsel ¢oziimleme yapilirken spor igerikli gorseller iceren reklamin
etkileri ve etkinligi konusunda ii¢ ana hipotez kurulmustur.
* Spor igerikli reklam filmleri ilk goriiste dikkat ¢cekecek 6zellikleri
tizerlerinde barindirmaktadir.
* Popiiler sportif etkinlikler ve sporcu gruplariin kullanilmasi daha genis
kitlelere ulasilmasinda 6nemli bir etkendir.
« Sportif etkinlikler igeren gorsel gostergeler kendinden beklenen anlam aktarma

islevini basari ile yerine getirebilmektedir.
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4. BULGULAR

4.1. Dilsel Ileti Coziimlenmesi (Kurgusal Céziimleme)
Tiirk Telekom Reklam

2 dakika 08 saniye siiren reklamda, Tiirk Telekom firmasi internet hizmetinde
hizli ve kesintisiz hizmet vurgusu yapmak i¢in iinlii futbolcu Cristiano Ronaldo’yu
kullanmistir. Reklamda bir kahvehane ortaminda 2 izleyicinin birbirleriyle hararetli

bicimde Ronaldo’nun iistiin yetenekleri iizerine konugmalari ile baglamaktadir.

Takimlar ve futbolcularin medyada bilinmeyen kisilerden secilmis oldugu bir
kurgusal futbol mag¢1 ortaminda, Cristiano Ronaldo’nun rakiplerinin yaninda hizla
gectigi ve milkkemmel ¢alimlar ile ilerleyerek reklaminin ana mesaji olan “hiz”
Ogesine vurgu yapilmaktadir. Ardindan Ronaldo’nun birden bire yavaslamasi ve
duracak kadar agir hareketler gostermesiyle reklamin akisi degismektedir. Tim
seyirciler, magin spikeri, kahvehanedeki izleyiciler ve diinyanin farkli yerlerinden
(Uzak doguda bir restorandin mutfagi, Amerika’da bir sokak saticisinin Oni,
Fransa’da bir kuafor ortami1) goriintiilerde Ronaldo’nun bu yavaglamasinin sagkinligi
yasanmaktadir. Gazetelerde Ronaldo’ya ‘bir seyler’ oldugu iizerine mansetler

atilmaktadir ve taraftarlar bu durumdan {iziintii duymaktadir.

Bir laboratuvar ortaminda Ronaldo’nun aslinda bir robot oldugu ve tekrar
hizlandirma amagh neler yapabilecekleri tiizerine konusuldugu goriilmektedir.
Carenin Tiirkiye’de oldugu kanisina varirlar ve Tiirk Telekom subesine gidilir. Orada
calisanlar Ronaldo’yu goriince sasirirlar. Ronaldo kendi sesiyle “Hiz lazim” seklinde
ihtiyacin1 bildirir. Ve calisanlar ona 4.5 G uyumlu bir SIMKART takarak tekrar
hizlanmalarini saglarlar.

Islem tamamlandiktan sonra Ronaldo tekrar eski hizina kavusmustur ve
reklamin devaminda tekrar sahalarda eskisi gibi hizli hareketlerle oynamaya devam
ettigi  goriilmektedir. Reklamda iinlii  futbolcu  Cristiano  Ronaldo’nun

sporculugundaki hizli olusu {zerinden bir firmanin hizli internet hizmeti
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saglayabilecegi mesaj1 verilmektedir. Reklamda farkli espriler ve kelime oyunlariyla
eglenceli bir dil kullanilmistir. Spor yoluyla pazarlama konusunda, bir mobil

operator firmasi bunu arag olarak kullanmistir.

Tiirk Hava Yollar: Reklamm

Tiirk Hava Yollar1 firmasi, 2014 Diinya Basketbol Sampiyonasi dncesinde, A
Milli erkek basketbol takimi oyunculariyla birlikte bir reklam filmi ¢ekmislerdir.
Reklam filmi 1 dakika 27 saniye olup, Kerem Tunceri’nin bir bakkalda, satici ve
yanindaki bir ¢ocuktan su istemesi ile baglamaktadir. Yiiksekte bir rafta su siseleri
durmaktadir ve Kerem Tunceri birka¢ sigrama neticesinde zorlukla su siselerine
ulagsmistir. Daha sonra Oguz Savas ve Dogus Balbay’in sokakta yiirlirken yaslh bir
kadinin otomobilinin ariza yaptigini sdylemesi ve onlardan araci itmeleri konusunda
yardim istemeleri ile devam etmektedir. Oguz Savas ve Dogus Balbay otomobili
iterek bir hayli zorlanmislardir. Devaminda Ender Arslan, elinde basketbol topu ile
bir sahil kenarinda telefon ile goriisme yaparak yiiriidiigli goriilmektedir. Karsisina
biri ¢ikmaktadir ve ona yol vermemektedir. Ender Arslan telefonu kapatarak topla
beraber viicut ¢alimi ile adamdan siyrilmis ve arkasindan sasirdigini belirmektedir.
Son olarak Sinan Giiler ve Kerem Gonliim ’tin bir aligveris merkezinde yiiriiyen
merdivenlerde yukariya ¢iktiklarr goriintiisii ekrana gelmektedir. Yiiriiyen merdiven
birden bire arizalanmistir ve tersi yonde ilerlemeye baslayan merdivene karsi

yukariya dogru hizla ¢ikmaya caligmaktadirlar.

Basketbolcularin yasadigi tiim bu giinliik hayattaki zorluklari, aslinda esprili
bir dil ve kiicik jest ve mimiklerle c¢evresindeki insanlarin yaptigi mesaji
verilmektedir. Reklam filminde son olarak havalimaninda tiim ekibin eglenceli ve
dinamik bir sekilde ucaga dogru kostuklar1 goriilmektedir. Fondaki ses “Tiirk Milli
Basketbol Takimi Diinya Sampiyonasina hi¢ bdyle hazirlanmamisti” diyerek,
basketbol takiminin bu sampiyonaya her zamankinden daha fazla 6nem verdigini

anlatmaktadir.
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integral Forex Reklami

Reklam, fonda “Gururumuz Kenan Sofuoglu 4. Kez Diinya Sampiyonu”
sozleriyle baglamaktadir. 1 dakikalik reklam filminde Kenan Sofuoglu’nun
motosikletleri yarislart sirasinda ¢ekilmis gergek goriintiilerinden parca parga kesitler
vererek ilerlemektedir. Ardindan fondaki sesin pistten ¢iktt Bogaz Kopriisii tizerinde
ilerledigi ve eve gittigi sozleri ile reklamin akisinin degistigi goriilmektedir. Bu
esnada Kenan Sofuoglu Istanbul trafigi icerisinde motosikleti ile ilerledigi

goriintiileri ekrana gelmektedir.

Devaminda yiiksek bir holding binasina motosikleti girmektedir ve
calisanlarin gililimser bakiglar1 arasinda, fonda kendi sesiyle “rakiplerini geride
birakmak i¢in ¢ok calisip hizli olman gerekir. Ne kadar caligirsan ¢alis arkanda
giivenebilecegin bir teknoloji ve uzman bir ekip yoksa basarili olamazsin” sozleri
duyulmaktadir. Ardindan kurumun Finansal Analiz Uzmani Beste Naz Koksal’in
yanina gelmektedir. Ve kaskini ¢ikararak “Benden daha hizli oldugunuz dogru mu?
Sorusunu sorar. Calisan, “sizden daha hizliyiz. Biz de iistiin teknoloji ve altyapimizla
saliselerle ugrasiyoruz ama siz bizim gururumuzsunuz” diyerek Kenan Sofuoglunun
diinya sampiyonluklarina vurgu yapmaktadir. Bu esnada Kenan Sofuoglunun
omzunda Integral Forex’in sponsorluk logosu parlamaktadir.Fonda Kenan Sofuoglu
¢ resmi sponsoru’’ diye duyulmaktadir. Reklam filmi spor yoluyla pazarlama

teknigiyle ele alinmistir. Sporcunun hizli olusuna vurgu yaparak kendi hizmetlerinde

de hizli olduklarina ve basarinin hiz ile dogru orantili olduguna isaret etmektedirler.

Lassa Reklam

Reklam filmi Grand Slam sampiyonu ilk Tiirk tenisgi Ipek Soylu'nun gorak
bir arazide, yaninda bir lastigin durdugu goriintiiyle baslamaktadir ve servis atisi ile
reklam filmi hareketlenmeye baslamaktadir. Giiclii bir sekilde servisi kullanir ve
yaninda lastikle birlikte yiirimeye baglar. Zor arazi kosullarinda ilerleyen reklam

yiizli, ayakkabisiz ayaklar1 ile farkli arazi kosullarinda goriintiilenmekte ve siirekli
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olarak yliriimektedir. Bu sirada yaninda lastik kendisine eslik etmektedir. Fonda
“Saglam basican bu hayatta, saglam gidicen bu hayatta” sesleri ile ritimli bir miizik
calmaktadir. Siirekli olarak saglamlik, dayaniklilik mesajlar1 igeren bu reklam
filminde, tenis gibi dayanikliliin 6n planda oldugu bir bransin sampiyonu
secilmigtir. Ekranda “Saglamsa Lassa” yazis1 belirerek reklam filmi sonlanmistir. Bu
reklam filminde spor bransindaki zor kosullarin, otomobiller i¢in de giinliik hayatta
ve arazi siiriislerinde lastiklerinin dayaniklilik tagimasi gerekliligi ortiisiik bir mesajla
verilmek istenmistir.
Skechers Reklam

Skechers firmasinin reklam filminde geng bir antilopun beslenme sirasinda
bir ¢ita tarafindan av olarak goriilmesi ve geng bir antilobun hizinin asla bir ¢ita ile
kiyaslanamayacagi gercegi anlatilmaktadir. Fakat ironik bir bicimde, bir ¢ift skechers

ayakkabisi giyen insanin neler yapabilecegi ise espri bir dille sahnelenmektedir.

Gorsel efektler kullanilarak c¢ekilen reklamda, Skechers ayakkabilari ile
avinin pesinden kosan bir c¢itayr kosarak yakalayan bir erkek goriilmektedir. Citay
yakalayan kisi onu antiloptan kurtardigi i¢in gururludur ve antilobun annesine baktigi
sirada, anne antilop g6z kirparak espritiiel bicimde tesekkiir etmektedir. Reklam
filminin sonunda hiz i¢in tasarland1 sozleriyle ayakkabinin hedef kitlesine hiz

beklentisi olan kullanicilar igin karsilik verebilecegi mesaji vermektedir.
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4.2. Sifrelenmemis Coziimleme(Gercege Benzerlik, Diiz anlam)

Tiirk Telekom Reklami

Gosterge 1: Ulkemizdeki sosyal yasant1 alani igerisinde genis yer tutan kahve
ve kiraathanelerdeki kiiltiirii yansitmaktadir. Onlerinde ki yesil ortiilii masalarda
Tiirk kiiltiiriinli yansitan ¢ay ve Tiirk kahvesi, bunun yaninda mag izlerken ¢ekirdek
yiyen, gozlerini ekrandan bir an olsun ayirmadan takip etmeye c¢alisan, iizerlerinde
haki ve koyu renk kiyafetler bulunan insanlar goriilmektedir. Eli havada su yesili
gomlekli, haki renginde hirkasi olan kisi “helal olsun Ronaldo’ya bak be” gibi

sOylemde bulunmaktadir.

Gosterge 2: Agz1 agik ve biyikli olan kisi, yanindakine seslenerek “sana bir
sey sOyleyeyim mi, boyle bir hiz yok agabeycim” dedigi anda yanindaki arkadasi bir

saniyeligine kafasini ¢evirip ona bakiyor.
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Gosterge 3: Futbol maglarinda spikerlik yapmis ve giinlimiizde de spor
programinda sunuculuga devam eden Ertem Sener kulaginda kulaklikla magin

anlatimin1 yapmaktadir.

Gosterge 4: Diinyaca iinlii futbolun zirvesinde yer alan Portekizli Cristiano
Ronaldo rakiplerini geride birakarak ilerlemektedir. Solunda yer alan takim arkadasi

Ronaldo’ya dogru kafasini ¢evirmis onu takip etmektedir.

Gosterge 5: Macgin spikeri Ertem Sener’in Ronaldo’ya “ikili sikistirma,
rakipleri yaninda” dedigi anda Ronaldo’nun giydigi 7 numarali beyaz ince turkuaz

¢izgili formada sponsorun Nike markasi oldugu goriilmektedir.
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Gosterge 6: Uzak Dogu kiiltiiriinde yer alan bir mutfak goriilmektedir. Bu
mutfakta dort kisi yer almaktadir. Ug kiside asc1 kiyafetleri, bir kiside siyah tisort ve
bordo rengi bir 6nliik bulunmaktadir. Elleriyle islerini yaparken, gozleri karsilarinda

bulunan ekrana gevrilmistir.

Gosterge 7: Spiker Ertem Sener, “Cristiano Ronaldo’ya bir seyler oluyor”

dedikten sonra, saginda ve solunda yer alan siyah formali rakipleri Ronaldo’yu

geciyor.

‘Hgﬂ‘)aldo‘nun sorunu ne?

Gosterge 8: Bir cadde ortaminda seyir halinde arabalar ve taksi, kaldirimda

yiiriiyen iki insan, sapkali ve sakall1 bir seyyar saticinin yaninda sirt1 doniik telefonla
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konusan bir bayan ve solunda sarigin uzun boylu, kahvesini yudumlayan bir bayan
hemen yaninda ise elini tezgdha dayamis mavi kravath ve iistiinde kabani olan bir
erkek kiiciik televizyonda mag1 takip etmektedirler. Seyyar satic1 yaninda ki kisilere,

“Ronaldo’nun sorunu ne” diye bir soru yoneltmistir.

Gosterge 9: Seyyar satic1 ve basinda ki iki kisi de televizyona bakmaktadir.
Mavi kravath ve kabanli adam seyyar saticinin sordugu soruya “higbir fikrim” yok

cevabini vermektedir.

Gosterge 10: Takim arkadas: tarafindan, Ronaldo’ ya uzun top atiliyor fakat

Ronaldo’nun rakiplerinin gerisinde kalarak topu kaybettigi goriiliiyor.
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Gosterge 11: Ayakta ve oturan kisiler ekrana bakarak kollarin1 agarak
saskinlikla ekrana bakiyorlar. Ronaldo ‘nun topu kaptirdigini géren ayakta olan kisi

“birakma” diye bagiriyor.

Gosterge 12: Spiker Ertem Sener ve yaninda iki kisi goziikiiyor. Ertem Sener
“Ronaldo’ya bir seyler oluyor” diyor.

Gosterge 13: Ronaldo bir anda ters tarafa dogru yonelip robot seklinde
yiirimeye basliyor.

Gosterge 14: Berber diikkaninda adami tirag eden berber, tirag etmeyi birakip

kafasini ekrana dogru yoneltiyor.
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inanamiyorum!

Gosterge 15: Ev ortaminda biiylik ekranda mag1 izleyen kisiler goriiliiyor. Bir
anda beyaz tigortlii esmer kisi, kaplisonlu sirti doniik kisiye yoOnelerek

“inanamiyorum” kelimesini soyliiyor.
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Gosterge 16: Uzerinde Ronaldo formasi olan bir taraftar ve bir televizyon
muhabiri olan takim elbise giymis olan elinde mikrofonla “Ronaldo’ya ne oldu” diye

taraftara soru yoneltiyor.

Gosterge 17: Yesil bir ortiiyle kapanmis olan bir masa, iizerinde ¢ay bardagi
ve tabagi hemen yaninda ise gazetenin mansetinde yer alan Ronaldo efsanesi bitti

mi? yazisiyla birlikte Ronaldo’nun fotografi géziikiiyor.
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Gosterge 18: Iki kisinin hareket halinde oldugu ve yari agik kapidan

Ronaldo’nun iistiiniin ¢iplak durumda olarak sag kolu goziikiiyor.

Gosterge 19: Bilimsel bir laboratuvarda Ronaldo’ya cihazlar takarak calisma
yapan kisiler ve telefon kulaginda olan kisi biriyle konusarak “onu tekrardan

hizlandirmaliy1z” diyor.

O hizi nerede bulabilecegimizi biliyorum.

Gosterge 20: Telefonla konusan kisi bir anda arka taraftan gelen sese kulak

veriyor. O ses de sOylenen ise, “ o hizi nerede bulabilecegimizi biliyorum” diyor.
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Gosterge 21: Iki kisi kafalarin1 &ne egerek onlerinde duran bir seylere
bakmaktadir. Sag tarafta ki siyah ceketli, siyah kravatli, beyaz sa¢li adam “Tiirkiye”

cevabini vermektedir.

Gosterge 22: Ronaldo ““Tiirkiye’” ismini duyar duymaz kafasini sesin geldigi

yone dogru gevirmistir.

|

Turkiye'ye gitmeliyiz! '

Gosterge 23: Ekrandaki kisi ekip arkadaglarina ve Ronaldo’ya bakarak
“Tiirkiye’ye gitmeliyiz” diyor.
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Gosterge 24:Ronaldo “Tiirkiye” kelimesini duyduktan sonra agzi agiliyor ve

g6z bebekleri biiyiiyor.

Gosterge 25: Ronaldo bagli oldugu cihazlardan birden kurtuluyor ve kollar
acik vaziyette yiirlimeye c¢alisiyor. Calisan kisiler ona dikkatle ve saskinlikla bakiyor.

Gosterge 26: Diinya haritas1 gdziikiiyor. Ucak Ispanyanin Madrid sehrinden
kalkip Istanbul’a yol aldig1 goriilmektedir.
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Turk Telekom 4

Gosterge 27: Tirk Telekom subesinden igeriye, dnde Ronaldo ve arkasinda

siyah takim giymis iki kisinin girdigi goriiliiyor.

Gosterge 28: Elinde telefon tutan Tiirk Telekom c¢alisani, karsisinda
Ronaldo’yu goriince agz1 agik bir sekilde hayranlikla bakakaliyor.

Gosterge 29: Tiirk Telekom calisan1 “vay Ronaldo abi hayirdir hos geldin”
diyor.
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Gosterge 30: Ronaldo Tirrk Telekom firmasinda calisan kisiye bakarak

“Ronaldo’ya hiz lazim” diyor.

#sanahizm, yok
k-]

Gosterge 31: Tiirk Telekom firmasinda calisan kisi kafasina yana dogru egip

giilimseyerek “abi sana hiz m1 yok” diyor.

Gosterge 32: Ronaldo kolunu uzatiyor ve robot gibi ¢alisan Ronaldo’ nun ¢ip

takil1 kolu agiliyor.
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Gosterge 33: Ronaldo’ nun kolunda ki durumu gordiikten sonra, ¢alisan kisi

yaninda ki arkadasina “vay Ronaldo abi gergekten robotmus” diyor.

Gosterge 34: Tirk Telekom’da ¢alisan diger kisi elinde cimbizla tuttugu sim

kart1 Ronaldo’ ya gostererek “bak simdi nasil hizlaniyorsun” diyor.

Gosterge 35: Calisan kisi sim kart1 elinde ki cimbizla Ronaldo’nun kolunda

yer alan mekanizmanin i¢ine yerlestiriyor.
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Gosterge 36: Ronaldo’ya sim kart yerlestiriliyor ve yerlestirildikten sonra

gbzlerini kapatiyor.

Gosterge 37: Ronaldo gozlerini agtiginda goézlerinin rengi mavi oluyor.

Calisan kisi “abi hemen goézlerinin feri geldi” diyor.

Gosterge 38: Ronaldo da giilimseme hareketiyle calisana far degil fiber
diyor.



87

Gosterge 39: Ronaldo bir anda hareketlenerek kafasini ve gozlerini sola dogru

cevirip hareketleniyor.

Gosterge 40: Magc1 akilli telefonundan takip eden kisi ve Ronaldo’nun

rakibini ¢alimlamasi ve spiker Ertem Sener’in “Cristiano Fiberiano” olarak anlatiyor.

Gosterge 41: Yemek masasindaki 4 kisi akilli telefondan Ronaldo’yu
izlemektedir. Tirk Telekom’un “fiber giiciiyle yep yeni bir donem basliyor” sesi

duyuluyor. Hemen ardindan en hizli 4.5 G’den, 3 kat daha hizli sesi duyuluyor.
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Gosterge 42: Diinya haritasinin lizerinde Tiirkiye haritast 6n plana ¢ikiyor.
Tiirk Telekom GIGA 4.5 G’nin Tiirkiye’nin her tarafina yayilmasi goziikiiyor ve

“hizin yeni ad1 sesi” yankilaniyor.

Tiirk Hava Yollar1 Reklamm

Gosterge 1: Avrupa da ve Tiirkiye de 6nemli bir kariyer elde etmis olan A
milli Basketbol Milli Takiminda basarilara imza atan Kerem Tungeri bir bakkal’a

giriyor ve bakkal sahibi ile ogluna ‘* merhaba’’ diyor.

Gosterge 2: Kerem Tungeri’nin ‘‘merhaba’’ demesi ile 6niinde ganyan

biilteni, elinde kalemi olan bakkal sahibi gozlerini ve kafasini karsiya yonelterek
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“merhaba” diyor ve bir seyler yiyen ¢ocuk da “merhaba” Kerem abi diye karsilik

veriyor.

Gosterge 3: Kerem Tungeri buzdolabinin kapagini agiyor ve karsisinda bos

bir buzdolab1 goriiyor.

Gosterge 4: Kerem Tungeri ayaga kalkip, bakkal sahibi kisiye dogru
dondiikten sonra “‘sular nerde’’ diye soruyor ve bakkal sahibi kisi de ‘‘orda bak’’

diye cevap veriyor.

Gosterge 5: Kerem Tungeri yukariya dogru bakiyor ve sularin yukari rafta yer

aldigin1 goriiyor.
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Gosterge 6: Kerem Tunceri sularin yukarda yer aldigimi goriince bakkal ve

ogluna dogru bakiyor.

Gosterge 7: Kerem Tungeri kafasini cevirdikten sonra cocuk eliyle iistte

sularin yer aldigi rafi gostererek “ee al abi’” diyor.

Gosterge 8: Kerem Tungeri suyu alabilmek igin iistteki rafa dogru sigramaya

basliyor.
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Gosterge 10: Kerem Tungeri sigramalarin sonunda suyu eline aliyor ve

aldigin1 gdstermek i¢in bakkal ve ogluna bakiyor.

Gosterge 11: A Milli Basketbol sporcularindan olan mavi tigortlii Oguz Savas
ve yesil tisortli Dogus Balbay yolda yiiriirlerken ‘‘gocuklar bakar misiniz’’ sesini

duyuyorlar ve kafalarini o tarafa dogru ceviriyorlar.
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Gosterge 12: Arabanin i¢inde ki yash teyze Oguz Savas’a ve Dogus Balbay’ a

“’bakar misiniz’’ dedikten sonra ‘‘yardim eder misiniz’’ diyor.

Gosterge 13: Oguz Savas ve Dogus Balbay ‘‘kolay gelsin’’ diyerek diger iki

kisinin yanlarina gecgerek arabayi itmeye basliyorlar.

Gosterge 14: Arabayi iten diger iki kisi itmeyi birakiyorlar ve Oguz savasin
yaninda ki kisi ‘‘devam abi’’ diyor. Oguz Savas ve Dogus Balbay arabayi itmeye
devam ediyorlar.
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Gosterge 15: Yash teyze, emniyet kemeri bagl bir sekilde arabasina yon

vermeye devam ediyor.

p—

Gosterge 16: Oguz Savas ve Dogus Balbay arabayi iterken son derece

zorlandiklar1 goriiliiyor.

Gosterge 17: A Milli Basketbol sporcusu Ender Arslan kafasi yere egik bir
vaziyette, sag elinde basketbol topu, sol elinde telefonla konusarak sahil yolunda
yiiriimektedir. Hemen karsisinda viicut sporuyla ugrasan, iizerinde atletli bir adam

gorunuyor.
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Gosterge 18: Ender Arslan elinde ki topu kaybetmemek i¢in adama karst

hareket yapiyor ve adamin eli bosa gittigi goriiliiyor.

Gosterge 19: Ender Arslan topla hareketini yapiyor ve adami sol tarafa ¢ekip,

ilerleyebilmek i¢in Oniinii agiyor.

Gosterge 20: Ender Arslan adami gectikten topu sag eline alarak yoluna
devam ediyor. Ender Arslan’in Oniine gegen adam, kenardaki bir adamla géz goze

geliyor.
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Gosterge 21: A Milli Basketbol sporcularindan olan mavi gomlekli Sinan
Giiler ve gri kapiisonlu Kerem Gonliim bir aligveris merkezinde yiiriiyorlar ve

onlarin sol tarafinda lacivert gomlekli beyaz sacli bir adam duruyor.

Gosterge 22: Kerem Gonlim ve Sinan Giiler yiirliyen merdivenlerden,

muhabbet ederek yukari kata ¢ikiyorlar.

Gosterge 23: Lacivert gomlekli, beyaz sacli adam yaninda ki mavi tigortlii
adama eliyle isaret ederek Kerem Gonliim ile Sinan Giiler’i gdsteriyor ve yiiriiyen

merdiveni durdurmasi i¢in onu yonlendiriyor.
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Gosterge 24: Mavi tisortlii adam yiirliyen merdiveni durduktan sonra lacivert
gomlekli beyaz sagli adamin yanina geliyor. Ellerini birbirine baglayarak Kerem

Gonliim ve Sinan Giilere bakiyor.

Gosterge 25: Kerem Gonlim ve Sinan Giiler yiiriiyen merdiven durunca

kafalarini asagiya dogru ¢evirip mavi tisortlii adama bakiyorlar.

Gosterge 26: Kerem Gonliim ve Sinan Giler yiiriiyerek ¢ikmaya basladiklar
sirada yukaridan bir kisi yliriyen merdiveni asagiya gidecek sekilde c¢alistirdigi

sirada ‘‘dlinyaya meydan okursun gogsiindeki armayla’’sesi yankilaniyor.
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Gosterge 27: Kerem GoOnliim ve Sinan Gililer asagiya dogru caligmaya
baslayan yiiriiyen merdivende kosmaya baslayarak yukariya ¢ikmaya ¢alistyorlar ve

bu durumu goren insanlar giilerek tepki veriyor.

Gosterge 28: A Milli Basketbol Takimi oyunculart Ispanya ‘da diizenlenecek

olan 2014 Diinya Sampiyonasi i¢in havalimaninda ugaklarini bekliyor.

Gosterge 29: Kalkacak olan ugagin anonsu duyulmasiyla, Barig Hersek ve

Dogus Balbay gozlerini ekrana dogru geviriyorlar.
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Gosterge 30: Yukartya asili olan ekranda Istanbul-Bilbao yazis1 gériiliiyor ve
ucagin hareket saatinin geldigi sdyleniyor ve sporcu hareketlenmeye bagliyor. Arka

tarafta giiler yiizlii hostes ve iki tane milli sporcu yer aliyor.

Gosterge 31: Takim halinde esyalariyla birlikte kosan sporcular ve kendi
ucgaklarini bekleyen insanlar goriiliiyor ve fondaki ses “‘Tiirk Milli Takimi Diinya

Sampiyonasina hi¢ boyle hazirlanmamigti’” diyor.

Gosterge 32: Sporcular 6niinden gectikten sonra, hostes sag goziinii kirpiyor

ve fondaki sesten ‘‘yolunuz ag¢ik olsun gocuklar’’ sesi yankilaniyor.
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Gosterge 33: Milli sporcular ugaga binmek i¢in kosarak ilerliyorlar ve fondan

yankilan ses ‘kalbimizle ruhumuzla ay yildiza tutkunuz’’ diye duyuluyor.

A STAR ALLIANCE MEMBER 7.7

)
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Basketbol Milli Takimlar Ana Sponsoru

Gosterge 34: Turkish Airlines’in A Milli Basketbol Takimimiza sponsor
oldugu goriiliiyor ve ‘“yerde sensin gokte sensin ¢linkii sen bir tanesin’’ sesiyle ugak

ekrandan kaybolmaya basliyor.

integral Forex Reklam

Gosterge 1: Motosiklet Diinya Supersport Sampiyonasinda yarig pistinde

yarigan sporcular goriiniiyor.
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Gosterge 2: Tirkiye’nin motor sporlarinda gururu olan yesil kawasaki
motorlu, red bull kaskli Kenan Sofuoglu rakibini virajda gegerek 4.kez Supersport da

Diinya sampiyonu oluyor.

Gosterge 3: Kenan Sofuoglu son diizliikte ki finish noktasina rahat bir sekilde

ulasiyor.

Gosterge 4: Red bull kaskli, kawasaki ve elf marklarin1 kiyafetinin iistiinde
tastyan Kenan Sofuoglu yarig1 anlatan muhabirin deyimiyle ‘‘pistten ¢ikip koprii

trafigine dahil oluyor’’.
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Gosterge 5: Kenan Sofuoglu Bogaz Kopriisiinde ki trafigin iginden hizlica

ilerliyor.

Gosterge 6: Bogaz Kopriisiinii hizli bir sekilde gecen Kenan Sofuoglu yoluna

devam ediyor.

Gosterge 7: Fondan gelen ses ile Maslaga dogru gittigi ve trafik olmayan bir

yoldan ilerledigi goriiliiyor.
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Gosterge 8: Etrafindaki binalar arasinda en biiyiik olan bina, yankilanan ses
ile “‘evet buras1 Maslak’’ diye belirtiliyor.

|
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Gosterge 9: 54 numarali yesil beyaz motoru ile Kenan Sofuoglu biiyiik
binanin otomatik sensorlii kapisindan igeri giriyor.
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Gosterge 11: Ulukartal Holding’ in miisteri danismanlar1 goriiniiyor. Kenan
Sofuoglu’nun gectigini fark eden sar1 sacli bayan kafasini o tarafa dogru ¢eviriyor ve
fondaki ses de Kenan Sofuoglu: rakiplerini geride birakmak igin ¢ok ¢alisip hizl

olman gerekir diyor.

Gosterge 12: Kenan Sofuoglu son derece konsantre olmus bir sekilde

firmanin i¢inde ilerlemeye devam ediyor.

Gosterge 13: Kenan Sofuoglu los 1sikli bir ortama giriyor ve kafasini sag

tarafa geviriyor.
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Gosterge 14: FEkranda alt alta yazilar ve ortasinda Integral Forex finans
kurumunun ismini gordiigiimiiz sirada Kenan Sofuoglu ‘‘ne kadar c¢alisirsan galig

arkanda giivenebilecegin bir teknoloji diyor™’.

Gosterge 15: Hemen ardindan ise Kenan Sofuoglu ‘‘uzman bir ekip yoksa

basarili olamazsin diyor’’ ve holdingin i¢inde ilerlemeye devam ediyor.

Gosterge 16: Kenan Sofuoglu geg¢mesiyle masalardaki kagitlar havaya

ucmaya bagliyor ve ¢aliganlar kafalarini ¢evirip arkasindan onu izliyorlar.

Gosterge 17: Kenan Sofuoglu 6niinde 6 tane ekran olan sarigin kivircik sagl,

gozliiklii, mavi ceketli bir bayanin oturdugu yerde motorunu durduruyor.
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Gosterge 18: Kenan Sofuoglu kaskini ¢ikarttiktan sonra karsisindaki bayana

“‘benden daha hizli oldugunuz dogru mu’’ diyor.

Gosterge 19: Integral Forex’in Finansal Analiz Uzmani Beste Naz Koksal

Kenan Sofuoglu’na “‘sizden daha hizliy1z’* diyor.

Gosterge 20: Finansal Analiz Uzmani Beste Naz Koksal ‘bizde iistiin

teknolojik altyapimizla saliselerle yarigiyoruz’’ diyor.
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Gosterge 21: Finansal Analiz Uzman Beste Naz Koksal Kenan Sofuoglu’na

‘“ama siz bizim gururumuzsunuz’’ diyor.

Gosterge 22:Kenan Sofuoglunun sag omuzunda Integral Forex yazisi

beliriyor ve fonda ki ses “’Kenan Sofuoglu resmi sponsoru’’ diyor.

' jgNTEG'RAL
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www.integralmenkul.com.tr HOLDING

Gosterge 23:Integral Forex, Ulukartal Holding ve

www.integralmenkul.com.tr yazilarinin ekrana gelmesiyle reklam bitiyor.

Lassa Reklamm

Gosterge 1: Kurak bir alanda, kafasinda beyaz bir bant, {istiinde beyaz elbise,
sol el bileginde beyaz bileklik olan, sag elinde tenis raketi, sol elinde tenis topu ve

sol bacaginin yaninda bir adet araba lastigi goriiniiyor ve riizgar sesi yankilaniyor.


http://www.integralmenkul.com.tr/
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IPEK SOYLU

GRAND SLAM SAMPIYONU a
ILK TORK TENISCI

Gosterge 2: Grand Slam Sampiyonu Ilk Tiirk Tenisci Ipek Soylu sag elinde ki
raketle ve sol elinde ki tenis topuyla servis atmaya hazirlaniyor ve sol bacagmnin

oldugu yerde de lastik bekliyor.

IPEK SOYLU "%

GRAND SLAM SAMPIYONU ’
ILK TURK TENISCI

Gosterge 3: Grand Slam Sampiyonu ilk Tiirk Tenisci Ipek Soylu havaya

sigriyor ve sag koluyla hizl bir sekilde servisini atiyor.

Gosterge 4: Ipek Soylunun bacaklar, tenis raketi ve sol tarafinda onla beraber

yiiriiyen bir lastik goriiniiyor.
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Gosterge 5: Ipek Soylu kayalarn iistiinde, sag elinde raketiyle ve sol tarafinda

lastikle yiiriimeye devam ediyor.

Gosterge 6: Ipek Soylu tenis raketi ve lastik ile birlikte bacaklarini agarak bir
kaya parcasindan digerine gectigi sirada ‘‘saglam basican bu hayatta’ sesi

yankilaniyor.

Gosterge 7: Ipek Soylu kayalardan asagiya dogru inerken ¢iplak ayaklari,

raketi ve onla beraber yliriiyen lastik goriiniiyor.
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Gosterge 8: Ipek Soylu arkasinda gl manzarasi, agaglar ve kapali bir havada
raketini sag omzuna koymus, sacinda ki beyaz bantla karsiya odaklanmis bir sekilde

yoluna devam ediyor.

Gosterge 9: Ipek Soylunun ¢iplak ayaklari, tenis raketi ve lastik yagisl bir
zeminde ilerliyor. Fonda ki ses ‘‘saglam gidicen bu hayatta’’ diyor.

Gosterge 10: Ipek Soylu ¢alilarn arasinda ve sisli bir havada sag elinde tenis

raketi hemen arkasinda lastik ile yoluna devam ediyor.
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Gosterge 11: Ipek Soylu su pargasmin yanindaki daglar ve kayalarin arasindan

tepeye dogru ilerliyor.

Gosterge 12: Ipek Soylu yaninda ki lastik ile gegtigi anda kiigiik kaya
parcalart asagiya dogru yuvarlaniyor.

Gosterge 13: Ipek Soylu oniinde lastik ile akarsu, ¢ali, orman ve ¢amur olan

yerlerden gegiyor ve ‘‘saglam basican bu hayatta’’ sesi yankilaniyor.
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Gosterge 14: Ipek Soylu karsiya odaklanmis bir sekilde sag elinde raketi ve

sol bacaginin yaninda lastik ile sisli bir havada yiirlimeye devam ediyor.

Gosterge 15: Ipek Soylu o6niinde lastik ile birlikte kayalarin oldugu bir

yamaca tirmaniyor ve ‘‘saglam gidicen bu hayatta’’ sesi yankilaniyor.

Gosterge 16: Ipek Soylu islak bir asfaltta ¢iplak ayagiyla yiiriiyor ve

‘‘saglamsa Lassa sesi’’ duyuluyor.
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Gosterge 17: Ipek Soylu asfaltll ve etrafi agaglarla kapli olan bir yolda,
yagmur yagish bir havada sag elinde raketi ve solunda lastik ile beraber yliriimeye

devam ediyor.

Gosterge 18: Ipek Soylu gayet ciddi bir sekilde, gdzlerini karstya odaklamis

vaziyette goriiniiyor.

Gosterge 19: Yagmurlu zeminde yoluna devam eden lastik goriiniiyor ve

‘“‘saglamsa Lassa’’ sesi duyuluyor.
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Gosterge 20: Bulutlu bir hava, karli daglar, 1slak bir zeminde yiiriiyen ipek
Soylu tenis raketini sag omzuna alarak lastik ile yilirimeye devam ediyor ve tenis

topu arkalarindan onlar takip ediyor.

Skechers Reklam

Gosterge 1: Dogada bulunan bir yavru ceylan besin ihtiyacini karsilayabilmek

i¢in otlaniyor.

Gosterge 2: Dogada var olan ¢ita karnin1 doyurabilmek i¢in av ariyor.

Gozlerini karstya dikmis olan ¢ita yavru ceylani goriiyor.
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Gosterge 3: Kafasim1 saga dogru ceviren yavru ceylan ¢itanin kendisine

baktigin1 goriiyor.

Gosterge 4: Yavru ceylan hizli bir sekilde reaksiyon gostererek bulundugu

yerden kagmaya bagliyor.

Gosterge 5: Cita ceylanin kactigin1 goriince onu yakalamak ic¢in hizli bir

sekilde kogmaya basliyor.
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Gosterge 6: Cita hiziyla yavru ceylanla arasinda ki olan mesafeyi kapatmis ve

yakalama asamasina gelmek iizeredir.

Gosterge 7: Cita yavru ceylan1 tam yakalamak iizere iken, bir anda

arkalarindan kosan bir erkek figiirii beliriyor.

Gosterge 8: Yavru ceylani yakalamak icin kovalayan ¢ita ve ¢itanin yavru
ceylanm1 yakalamasini engellemek i¢in ¢itayr yakalamak i¢in hizini artiran bir erkek

figiirii goriiliiyor.
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Gosterge 9: Erkegin hizli kosmasini saglayan skechers markali turuncu,

pembe ve saridan olugan ayakkabi modeli goriiliiyor.

Gosterge 10: Erkek figiirli kisi kollarim1 genis bir sekilde aciyor ve ¢itay1

yakalamak istiyor.

Gosterge 11: Erkek figiirli kisi ¢itay1 yakaliyor ve tizerine atlayarak
kollartyla ¢itay1 hapsediyor.
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Gosterge 12: Citayla ile birlikte erkek figiirlii kisi tozu dumana katarak yerde

yuvarlanmaya basliyor.

Gosterge 13: Citayr yakalayan erkek figiirlii kisi ayaklarin1 baglamak igin
kuyruguyla diigiim atmaya calisiyor.

Gosterge 14: Bir eliyle ¢itanin bacaklarini tutan erkek figiirlii kisi, diger eliyle
kuyrugunu sikarak baglama islemini gegeklestiriyor.
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Gosterge 15: Erkek figiirlii kisi kollarin1 yana agarak yerdeki ¢itaya bakiyor.

Gosterge 16: Erkek figiirlii kisi ellerini iistiine siliyor ve ayaklar1 kuyruguyla
baglanmis bir sekilde olan ¢ita hirlayarak yavru ceylana bakiyorlar ve bu durumu

yavru ceylan izliyor.

Gosterge 17: Erkek figtirlii kisi sag goziinli kirparak ve sag isaret parmagiyla

yavru ceylani gosteriyor.
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Gosterge 18: Ceylan da bu erkek figiirlii kisinin hareketine sag goziinii

kirparak cevap veriyor.

skechers

‘Gorun &

Gosterge 19: Skechers markasmim yesil-gri modelini goriiyoruz ve hizh

kosma ozelligini belirtiyor.

DESIGNED FOR SPEED.

Gosterge 20: Skechers markasinin mavi-sar1t modelini tanitiyor ve hiz i¢in

tasarlandigin soyliiyor.
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Gosterge 21: Yavru ceylan ile erkek figiirli kisi bir kiitiiglin {istiinde
oturuyorlar ve yavru ceylan bir ayagini, erkek figiirlii kisi de sol elini uzatarak ¢akma

isareti yapiyorlar.

4.3 Sifrelenmis Coziimleme (Yananlam)

Tiirk Telekom Reklam

Gosterge 1: Futbol miisabakas1 seyreden insanlarin bir an icin bile gozlerini
ekrandan ayirmamalari ve dikkatlerini ekrana verdikleri goriiliiyor. Ayrica bir amag
icin toplanan insanlarin sosyal baglarinin giiclenmesi saglaniyor.

Gosterge 2: Insanlarm mag izlerken gosterdigi reaksiyonlar jest ve mimik
hareketlerinin olusmasinda 6nemli bir rol oynuyor.

Gosterge 3: Futbol Spikeri Ertem Sener ‘in maca son derece konsantre olmasi
gozlerden kagmadig1 gibi, anlatimiyla macin seyir zevkini yiikseltiyor.

Gosterge 4: Giiniimiiziin futbolunda basarilariyla 1.sirada olan Portekiz Milli
Takim1 ve Real Madrid kuliibii oyuncusu Cristiano Ronaldo siirati, giiclii kas yapist,
dayanaklilig1 ve beceri yetenekleriyle rakiplerini gegmektedir.

Gosterge 5: Cristiano Ronaldo birden telasa kapiliyor ve neyin ne oldugunu
anlayamadan, c¢evre kontrolii yaptig1 sirada rakiplerinin kendisine yetistigini fark
ediyor.

Gosterge 6: Diinyanin dort bir yaninda kiiltiirler farkli olsa da, seyircilerin
mag izlerken verdikleri tepkiler birbirleri ile ¢ok yakinlik gostermektedir.

Gosterge 7: Cristiano Ronaldo ‘nun siiratinin diismesi ve rakiplerinin
gerisinde kalmasi triblinde ve ekranda izleyenleri hayrete diislirmiis, merak

duygularinda korku yaratmaya baslamistir.
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Gosterge 8: Cristiano Ronaldo’nun magini takip edebilmek icin, isine gitmeye
calisanlar insanlar, iglerinden kisa siireligine vazge¢mislerdir. Dikkatli ve endiseli
bakislarla mag1 takip eden kisilerin arasinda yer alan kisi bu ciddi problemin ne
oldugunu 6grenmek istemistir.

Gosterge 9: Kimse ne oldugunu anlayamadigi igin, problemin nerden
kaynaklandigin1 bulamayan seyyar satic1 adama istedigi cevabi verememistir.

Gosterge 10: Cristiano Ronaldo miikemmel bir hiza sahip olsa da rakiplerinin
onu gegerek topa sahip olmasi seyircilerde telas yaratabilir.

Gosterge 11: Magi izleyen kitlenin Cristiano Ronaldo’dan beklentisinin
yilksek olmasi normaldir. Ciinkii glinlimiiz diinyasinda en iyi futbolcunun
performansinin diigmesi seyircide telas ve gerginlik yaratabilir.

Gosterge 12: Ertem Sener’in gergin bir sekilde mac1 anlatmasi, kelimelerin
diigiimlenmesine sebep olabilir ve izleyenlerle etkili bir iletisim kurulmasini
engelleyebilir.

Gosterge 13: Cristiano Ronaldo’nun yoniinii degistirdikten sonra yiiriime
vaziyeti almasi takim arkadasinda korku yaratmis ve maca olan konsantresini
kaybetmesine neden olabilir.

Gosterge 14: Cristiano Ronaldo’nun hizin1 kaybedip, robot haline donligmesi
insanlar i¢in Onemli bir sorun haline gelmistir. Ciinkii insanlar futbol ugruna
hayatlarindan, aile ve mesleklerinden feragat etmektedirler.

Gosterge 15: Insanlarin Cristiano Ronaldo’nun bu haline inanmak istememesi
ve bu durumu kabullenmenin ne kadar zor olabilecegini gosteriyor.

Gosterge 16: Cristiano Ronaldo’nun sorununu 6grenmek icin, kitle iletisim
araglarindan biri olan televizyon ¢6ziim aramaya baslamis ve kanal muhabiriyle
taraftarlara sorular yonelterek duygu ve diisiincelerini 6grenmeye ¢aligmislardir.

Gosterge 17: Gazete’nin ismi  ‘Manget’ olmasina ragmen, sag iist kosede
Tirk bayraginin yaninda baska bir bransta basar1 kazanmis bir sporcuya kiiciik bir
alan ayrilirken, ¢ogu kisminda Cristiano Ronaldo’ya yer vermistir.

Gosterge 18: Cristiano Ronaldo’nun sorununu ¢ozerek eski hizina

kavusturmak isteyen bilim insanlar1 yogun bir trafik halinde kosusturmaya basliyor.
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Gosterge 19: Diger sporculara gore; mitkemmel ve fit bir viicuda sahip olan
Cristiano Ronaldo’yu farkli teknolojik cihazlara takan bilim insanlar1 elde edecekleri
sonuglara gore nasil bir yontem izleyeceklerini ¢oziimlemeye ¢alistyorlar.

Gosterge 20: Yogun bir caba sonucunda Cristiano Ronaldo’nun hiz
problemini nerede ¢ozeceklerini buluyorlar ve kesin bir kantya ulasiyorlar.

Gosterge 21: Bu yerin Tiirkiye olduguna inaniyorlar ve umut dolu gozlerle
Tirkiye’ye gitmenin planlarin1 yapmaya basliyorlar.

Gosterge 22: Ciddi bir tavir sergileyen Cristiano Ronaldo gelisen olaylari
gerginlikle takip ediyor.

Gosterge 23: Bilim laboratuvarinda calisan kisiler arasinda giyim ve
kusamiyla yetkili izlenimi yaratan kisi, Tiirkiye’ye gitmenin en dogru karar olacagini
ve bu kararin kesin oldugunu onayliyor.

Gosterge 24: Tiirkiye telaffuzu Cristiano Ronaldo’nun zihninde iyi bir yere
sahip olacak ki, kelimeyi duyar duymaz sasirma durumu goézlerden kagmadigi gibi
canli ve hareketli bir pozisyon asamasina geciyor.

Gosterge 25: Cristiano Ronaldo ve daha birgok sporcunun performansini
artirabilmek icin bilim laboratuvarlarinda siki bir ¢alismanin oldugu ve milyonlarca
dolar harcanmaktadir.

Gosterge 26: Coziim odakli olan bilim insanlar1 mesafe gozetmeden olumlu
bir sonuca ulasabilmek icin Diinya’nin neresi olursa olsun ulagsma imkéanlarinin
oldugunun bir gostergesidir.

Gosterge 27: Tiirk Telekom, kullanicilarina ihtiyaglara gore 6zellestirilmis,
ulusal ve uluslararas1 iletisim ¢6ziimleri sunan bir telekomiinikasyon sirketi
olmasindan dolay1 bilim adamlar1 Cristiano Ronaldo’yu Tiirkiye’deki bir subesine
getiriyor.

Gosterge 28: Giiler yiizlii, samimi ve i¢ten ¢alisanlari ile insanlara daha 1yi bir
hizmet sunabilmek i¢in elinden gelen ¢abalar1 gosteriyorlar. Tiirk Telekom personeli
Cristiano Ronaldo gibi futbol yildizin1 karsisinda gérmeye inanamiyor ve saskin
duygularla izliyor.

Gosterge 29: Tiirk Telekom calisan1 durumun sokunu atlatmaya calisiyor ve

Cristiano Ronaldo’nun istek ve ihtiyacini 6grenmek istiyor.



123

Gosterge 30: Cristiano Ronaldo umutlu bakislarla eski hizina geri donebilmek
icin, Tiirk Telekom calisanina ‘hiz’ ihtiyacinin oldugunu sdylemesi ve bu sorunun
¢Ozlime kavusabilecegini diisiiniiyor.

Gosterge 31: Tirk Telekom calisan1 Cristiano Ronaldo’nun bu istegine
tebessiim ederek, bundan daha kolay bir is olmadigini diisiiniiyor.

Gosterge 32: Cristiano Ronaldo’nun ¢evikligini, c¢abuklugunu, hizint ve
giicliniin olusturan dort béliimlii mekanizma islevini stirdiirebilmek igin agiliyor.

Gosterge 33: Tirk Telekom c¢alisani Cristiano Ronaldo’nun olagantistii
unsurlara sahip oldugu kanisina variyor.

Gosterge 34: Diger Tiirk Telekom calisani, Cristiano Ronaldo’ya hayranlikla
bakiyor ve onu eski hizina dondiirmenin kiiclik bir sim kart parcasiyla miimkiin
olabilecegini ifade ediyor.

Gosterge 35: Tirk Telekom calisanin igini titizlikle ve becerili bir sekilde
yapmast firmanin vizyonunda onemli bir imaj yaratarak, diger rekabet ettikleri
kuruluslardan farkini acik bir sekilde ortaya koyuyor ve tercih edilme nedeni olarak
gosteriliyor.

Gosterge 36: Cristiano Ronaldo’nun gozlerini kapatmasi ve beynin bu sim
kart1 algilamas1 sonucu viicut ayarlarint degistiriyor.

Gosterge 37: Cristiano Ronaldo’nun gz basta olmak iizere, viicudunda
degisiklikler gbzlemleniyor ve Fiber hizinin kendisine yiiklendigini fark ediyor.
Gosterge 38: Fiber hizi Cristiano Ronaldo’nun eskisinden daha iyi olmasim
saglayacagi i¢in, mutluluk hormonlar: salgilaniyor.

Gosterge 39: Cristiano Ronaldo hizin viicuduna yayilmasiyla yerinde
duramiyor ve bir fisek gibi yerinden firlayarak 6zlemini duydugu yesil sahalara geri
doniiyor.

Gosterge 40: Akilli telefonlarinda ki miikemmel teknoloji ve Tiirk
Telekom’un Fiber hiz1 sayesinde internet giicli Cristiano Ronaldo’nun rakiplerine
att1g1 estetik calimlar1 gézden kagirmadigimizi gosteriyor.

Gosterge 41: Diinyanin genelinde spor branslar1 arasinda izlenme orani olarak
futbolun 1.sirada yer almasmin nedenleri yer ve zaman fark etmeden izlenilmesi,
buna da imkan saglayan Tiirk Telekom gibi bir firmanin Fiber giiclinde en hizli 4.5

G’den 3 kat daha hizl1 bir sekilde internet yaymeciligini gelistirmesidir.
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Gosterge 42: Tiirk Telekom’un sundugu GIGA 4.5 G Fiber giicii, insanlara
¢ok hizli bir iletisim sagliyor.

Tiirk Hava Yollar1 Reklam

Gosterge 1: Kerem Tungeri sirilsiklam terlemis bir durumda, kiigiikk bir
tebesslimle bakkala giriyor ve yorgun goriinen viicuduyla selam vermeye ¢alisiyor.
Gosterge 2: Bakkal ve oglu Kerem Tungeri’yi karsilarinda goriince hosnutlukla onu
izliyor.

Gosterge 3: Susuzlugunu gidermek i¢in buzdolabina yonelen Kerem Tungeri
karsisinda korkung bir manzara goriiyor.

Gosterge 4: Sularin buzdolabinda olmamasi onu oldukg¢a sasirtiyor ve bu
durumun sebebini 6grenmek istiyor.

Gosterge 5: Kerem Tuncgeri sularin yukarida oldugunu goérmesi onun
acisindan ilk basta sikint1 gibi goriinmiiyor.

Gosterge 6: Kerem Tungeri bu duruma anlam veremiyor ve hayret edici
bakislarini gizleyemiyor.

Gosterge 7: Kerem Tungeri sulardan nasil alcagini diisliniiyor ve cocugun da
> bunda ne var senin i¢in ¢ok kolay abi ¢’ gibi bir tavir sergiliyor.

Gosterge 8: Kerem Tunceri milli takimda ve kuliiplerde oyun kurucu ve sutor
gard pozisyonlarinda oynadigi i¢in, diger pozisyonlarda oynayan oyunculara gore
sigrama becerisine daha az ihtiya¢ duyuyor. Fakat suyu almak i¢in giiciinlin son
noktasina sigcrama eylemini gerceklestiriyor.

Gosterge 9: Kerem Tungeri gibi 1.91 boyunda A Milli Basketbol Takimi
sporcusu defalarca sigramasina ragmen suyu alamiyor ve bu durumdan bakkal ile
oglu keyif aliyor.

Gosterge 10: Kerem Tunceri miicadele ruhuyla su hedefine ulasiyor ve ufak
bir su sisesini almak i¢in bile basarinin nasil elde edilebilecegini gosteriyor.

Gosterge 11: Pivot pozisyonunda oynayan Oguz Savas ile oyun kurucu
Dogus Balbay gayet sakin bir sekilde cadde de yiiriiyorlar ve bir anda bir sese kulak

veriyorlar.
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Gosterge 12: Telas icinde olan yagh teyze, Oguz Savas ve Dogus Balbay’in
giiclerinden faydalanarak, nazik bir dille yardimsever oldugunu ve halkin
insanlariyla i¢ i¢e olduklarini gbstermelerini istiyor.

Gosterge 13: Giiglii ve dayanikhi fizikleriyle Oguz Savas ile Dogus Balbay
kuvvet antrenmani niteliginde araba itmeyi basit bir olay gibi goriiyorlar ve
zorlanmadan iteceklerini diisiiniiyorlar.

Gosterge 14: Oguz Savas ve Dogus Balbay son derece konsantre olmus
vaziyette arabay1 iterken diger yardim eden kisilerin ellerini ¢ekip ‘siz bu isi biz
olmadan da yaparsiniz’ der gibi yapmasi ve motive ederek onlara gaz vermesi
gozlerden kagmuiyor.

Gosterge 15: Yash teyze giivenligini almis, karsiya odaklanmis, rahat ve
huzurlu bir sekilde istifini bozmadan yoluna devam ediyor ve bu durumdan keyif
aliyor.

Gosterge 16: Oguz Savas ve Dogus Balbay tahmin edemedikleri kadar
zorlanmyor ve onlar i¢in eziyete doniisliyor. Fakat durum ne olursa olsun pes
etmedikleri ve islerini en 1yi sekilde yaptiklari goriiliiyor.

Gosterge 17: A Milli Basketbol Takiminda kaptanlik yapan, oyun kurucu
pozisyonunda olan Ender Arslan hayatinin bir pargasi olan basketbol topuyla
yiirliylistinii geceklestiriyor.

Gosterge 18: Bir anda karsisinda viicut sporuyla ugrasan giiclii bir kisiyle
kars1 karsiya kaliyor. Ender Arslan’t 6niine engel olan kisiyi yetenekleriyle gegmeye
calisiyor.

Gosterge 19: Pas yetenegi ve hiziyla one c¢ikan Ender Arslan reverse
hareketiyle ( dripling esnasinda aniden 360 derecelik doniis) rakibi olarak gordiigii
kisiyi ekarte ediyor.

Gosterge 20: Ender Arslan’a engel olmaya ¢alisan kisi ile bu duruma taniklik
eden kisinin g6z goze gelmeleri ve mutluluk duymalari gézlerden kagmiyor.

Gosterge 21: Guard ve forvet pozisyonlarinda gorev yapan Sinan Giiler ile
uzun forvet ve pivot pozisyonlarinda oynayan Kerem Gonliim sakin bir sekilde
yiiriiyorlar ve onlarin geldigini fark eden adam kurnazlik diisiinmeye basliyor.

Gosterge 22: Kerem Gonlim ve Sinan Giiler relax bir sekilde yiirliyen

merdivenden yukariya ¢ikarak amaglarini gergeklestirmek istiyor.
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Gosterge 23: Iki adam planlarmi yapmaya bashyorlar ve yashh adam
yanindakine talimati vererek uygulamaya doniistiiriiyorlar.

Gosterge 24: Talimati veren kisi ile yliriiyen merdiveni durduran kisi
yaptiklar1 isten mutluluk duyuyorlar ve zevk ile seyrediyorlar.

Gosterge 25: Kerem Gonliim ve Sinan Giiler bu harekete tepki veremiyor ve
bunu yapan kisilere 6fke dolu duygularla bakiyorlar.

Gosterge 26: Kerem Gonliim ve Sinan Gililer kendi giicleriyle yukariya
ctkmaya basladiklar1 sirada, birden karsilarina yeni bir engel yaratan kisi ¢ikiyor ve
endiseli bakislar1 ve ¢aresizlikleri goriilityor.

Gosterge 27: Kerem Gonlim ve Sinan Giiler cabukluk ve ceviklik
becerileriyle hedeflerine ulasiyorlar. Bu zorluklar1 yendigini goren insanlar A Milli
Basketbol Takimina umut dolu gozlerle bakarak basarmin kaginilmaz olacagini
diisiiniiyorlar.

Gosterge 28: A Milli Basketbol Takimi oyuncular1 havalimaninda ucagin
kalkma saatini ellerinde telefon ve aralarinda sohbet ederek heyecanli bir sekilde
bekliyorlar.

Gosterge 29: Barig Hersek ve Dogus Balbay gergin bakislarla, ugagin kalkma
vaktinin geldigi gérmesiyle yerlerinde duramayarak hareketlenmeye basliyorlar.

Gosterge 30: A Milli Basketbol Takimi’nin ucagi i¢in son ¢agri anonsu,
kagirma endisesiyle sporcular iizerinde panik etkisi yaratmaya basliyor.

Gosterge 31: A Milli Basketbol Takimi oyunculart ugaga yetismek icin
esyalarma ragmen son derece hizli bir sekilde ilerlemeleri ve sivil insanlarin
dikkatlerinden kagmiyor.

Gosterge 32: Giizel, kibar ve zerafetli bir hostes oyuncularin sampiyona
hazirlanirken ¢ektigi zorluklari onaylayan goz kirpma eylemini gergeklestiriyor.

Gosterge 33: A Milli Basketbol Takimi oyuncular: giiler yiizlii suratlariyla,
heyecanli duygularla, birlik ve beraberlikle takim olma olgusun en iyi sekilde
yansitiyor.

Gosterge 34: Ispanya ‘ya dogru hareket eden A Milli Basketbol Takim ucag:

sporcularin rahat, huzurlu ve hos duygular i¢erisinde ulagsmasini sagliyor.
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integral Forex Reklami

Gosterge 1: Motosiklet Diinya SuperSport sampiyonasi, Diinya SuperBike
sampiyonasinin bir alt kategorisi olan ve 600 cc’lik modifiye edilmis motorlarin
yaristig1 bir sampiyonadir.

Gosterge 2: Tiirkiye’yi basar1 ve gururla temsil eden Kenan Sofuoglu hirsiyla,
inat¢iligiyla ve miicadele ruhuyla zaferler kazanmaya devam ederek,Tiirkiye’ nin
Diinya’ya lansmaninda énemli bir konumdadir.

Gosterge 3: Kenan Sofuoglu yarista rakiplerini saf dist ederek, bir yarista da
galip gelmeyi basariyor ve klasman puanini yiikseltiyor.

Gosterge 4: Kenan Sofuoglu gibi basarili ve isim yapmis birinin, kaskinda,
kiyafetinde ve motorunda yer alan sponsor firmalari kendilerini hedef kitleye
benimsetebilmek i¢in yarig organizasyonlarinda ki izleyicilere en kolay yoldan
ulasabilmek adina bu tiir faaliyetlerde bulunurlar.

Gosterge 5: Kenan Sofuoglu motorik becerilerini  kullanarak, Bogaz
kopriisii’niin yogun trafiginden hizli bir sekilde ilerliyor ve yoluna devam ediyor.

Gosterge 6: Yaristigr pistlerde rakiplerine karst yaptigi manevra hareketlerini
seri bir sekilde uygulayarak Bogaz Kopriisiinii arkasinda birakiyor, dikkatli ve
kontrollii bir bigimde hedefine ulagmaya calisiyor.

Gosterge 7: Bir motosiklet yarisgisinin en onemli tesisatlarindan birisi de
ayagina giydigi motosiklet ¢izmeleridir. Clinkii motorun kontroliinii saglayabilmek
ve yoOniini belirlemenin yanisira olabilecek kaza durumunda ayak sagliginin
korunmasinda saglamlik ve kalite nemlidir.

Gosterge 8: Devasa biiyiikliikte ki bina Istanbul’da Sisli ilgesine bagli, bircok
uluslararas1 sirketin genel midiirliigiinii barindiran, modern gokdelenleri, yogun
trafigi ve sert riizgari ile Istanbul’un ve Tiirkiye’nin en modern gevrelerinden birisine
sahip olan Maslak semtidir.

Gosterge 9: Kenan Sofuoglu kontrolii elinden birakmayarak, arkasindaki
demir ¢ubuklarin arasinda slalom yaparak, sakin bir sekilde firmanin i¢ine girme
eylemini gerceklestirmektedir.

Gosterge 10: Kenan Sofuoglu yaris pistinde ki virajlarda doniisiine gore

kullandig1 denge ayagiyla kivrak manevra hareketiyle yoniini almigtir.
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Gosterge 11: Ulukartal Holding; giizel ve alimli bayan miisteri danigsmanlari
ile kurulmus veya kurulacak sirketlerin sermaye ve yonetimine katilarak bunlarin
yatirim, finansman, organizasyon ve yonetim meselelerini toplu bir biinye igerisinde
ve ekonomik dalgalanmalara karsi yatirimlarin giivenligini artirmak ve bdylece bu
sirketlerin saglikli sekilde ve milli ekonominin gereklerine uygun olarak
geligsmelerini ve devamliliklarini teminat altina almak ve bu amaca uygun ticari, sinai
ve mali girisimlerde bulunma amaciyla yer almaktadir.

Gosterge 12: Kenan Sofuoglu girisim, degisim ve gelisimin oldugu firmada,
yanstyan organik 1siklarin ¢alisanlarin i¢ ortamlarinda temiz ve muntazam olduguna
taniklik ediyor.

Gosterge 13: Kenan Sofuoglu firmanin isleyisinde teknolojik ekranlarin
coklugu, gozlerini kamastiriyor.

Gosterge 14: Ulukartal Holding’in Yonetim Kurulunun destegiyle biiyiime
atagina gegen grubun lokomotif sirketi Integral Yatinm Menkul Degerler A.S
Tiirkiye ‘nin en saygin aract kuruluslarindan biri olarak sermaye piyasalarinda
faaliyet gostermektedir.

Gosterge 15: Kenan Sofuoglu, son derece egitimli ve tecriibeli uzman
kadrolart olan, giincel teknolojiyle donatilmig alt yapist ve miisteri odakli hizmet
anlayist ile yatirimcilarina kalite standartlart yiiksek, hizli ve gilivenilir bir sekilde
hizmet vermeye devam eden bir ekibin arasindan siiratli bir bi¢imde geciyor.

Gosterge 16: Kenan Sofuoglu hiziyla, islerine odaklanmis ¢alisanlarin fiziksel
ve zihinsel yonden dikkatini ¢cekmeyi basariyor.

Gosterge 17: Kenan Sofuoglu hizim1 kesmesiyle, calisan bayanin aniden
kafasini ¢gevirmesi zaman almuiyor.

Gosterge 18: Kenan Sofuoglu, tebessiimle c¢alisan kisiye kendi hiziyla,
firmanin islem hizinin arasinda kiyaslama yapiyor.

Gosterge 19: Finansal Analiz Uzmani gayet miitevazi sekilde hizli olduklarim
belirtiyor ve rekabet ettikleri kurumlardan imaj farkini ortaya koyuyor.

Gosterge 20: Finansal Analiz Uzmani, Kenan Sofuoglu agisindan saliselerle
yarismanin onemli oldugunu fakat kendi firmalarinin da {istiin teknolojik altyapisi

olmasina ragmen zorlu rekabet donemi i¢inde olduklarini sdyliiyor.
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Gosterge 21: Finansal Analiz Uzmani, Kenan Sofuoglu ile bu siireci en iyi
sekilde gecirerek rakiplerine iistiinliik saglayacaklarini diisiiniiyor.

Gosterge 22: Kenan Sofuoglu’nu 6ven sozler mutlulugun artmasini sagliyor
ve yariglarda ki basarisina olumlu yonde etki ediyor.

Gosterge 23: Ulukartal Holding ve integral Forex isbirligi ile piyasada hizim
gosterebilmek i¢in, bulundugu kategoride Diinyanin ve Tiirkiye’nin motosiklette en

stiratlisi olan Kenan Sofuoglu’nun 6zelliklerini kurum imajina entegre ediyor.

Lassa Reklamm

Gosterge 1: Doganin 1ss1zligina ve zor sartlaria kars1 miicadele etmeye hazir
olan bayan lastigin esliginde yola ¢ikiyor.

Gosterge 2: Diinya tenis turnuvalarinda birgok ilke imza atmisg, Tiirkiye nin
ilk Grand Slam kupasinmi kazanmis ve 2013 yilimin ‘kadin sporcusu’ se¢ilmis olan
Ipek Soylu top tutus teknigi ve viicut agistyla isinin en dogrusunu yapmaya galistyor.

Gosterge 3: Ipek Soylu ayaklarmi yerden kesilmesi ve vurus teknigini
basariyla gerceklestirmesi alttan gelecek tenis sporcularina idol olarak gosterilebilir.

Gosterge 4: Ipek Soylu ve lastik koordineyi saglamak icin cevre kontrolii nii
On planda tutmaktadir.

Gosterge 5: Ipek Soylu sert kayalara ragmen dayamkli bir sekilde, hava
kosullarina aldiris etmeden yoluna devam etmektedir.

Gosterge 6: Ipek Soylu ve lastik esgiidiimlii hareketleri sonucu estetik bir
gorlintiiyli meydana getirmis ve 6zgiivenlerinin oldugunu gostermistir.

Gosterge 7: Ipek Soylu ve lastik kayalardan asagiya dogru inerken
kaymamasi ve hizlarin1 korumasi dikkatten kagmiyor.

Gosterge 8: Sogukkanli durusu ve sakinligi olan Ipek Soylu azim ve
kararlilig1 ile miicadelesine devam ediyor.

Gosterge 9: Yagisa ragmen siiratli bir sekilde ilerleyen ipek Soylu ve lastik
yol giivenligini kaybetmeden gitmektedirler.

Gosterge 10: Ipek Soylu ve lastik arazinin yapisina aldiris etmeden giigleriyle

engelleri agmaktadir.
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Gosterge 11: Ipek Soylu ve lastik yokus ¢ikma tehlikesini azim ve kararligi
ile ortadan kaldirmistir.

Gosterge 12: Ipek Soylu ve lastik ucurumun esiginde, kiigiik bir hamle
yaparak yolun akiciligini saglamaktadir.

Gosterge 13: Ipek Soylu ve lastik kara ve su parcalarindan olusan tehlikeli ve
zorlu yol mesafelerinin nasil kat edildigini en iyi sekilde gostermektedir.

Gosterge 14: Ipek Soylu ve lastik diizliik, yokus yukari veya asagi fark
etmeksizin istiflerini bozmadan ilerlemektedir.

Gosterge 15: Ipek soylu ve lastik zorluklarla miicadelesini siirdiirerek,
Onlerine gelen engelleri agmaya devam etmektedir.

Gosterge 16: Ipek Soylu yolunda ilerlerken yakalandigi hava kosullar1 ve
asilmas1 glic engelleri gecmis ve hala yipranmamis ve saglam vaziyette
goriinmektedir.

Gosterge 17: Ipek Soylu ve lastik sonunda diiz bir yola ¢ikmanin
mutlulugunu yagmurlu bir havada yavas bir sekilde ilerleyerek ¢ikarmaktadir.

Gosterge 18: Fiziken ve ruhen yorgun goziiken Ipek Soylu miicadelesini tiim
olumsuzluklara ragmen birakmamustir.

Gosterge 19: Yagishi zemin ile dans eden lastik yolunda duraksamadan
zemine tutunur vaziyette ilerlemektedir.

Gosterge 20: Ipek Soylu ve lastik biitiin getin sartlara ragmen, hizlariyla,
giiciiyle, koordinasyonlariyla ve dayanakliklartyla yolun sonuna gelerek tenis topunu

geride birakmiglardir.

Skechers Reklam

Gosterge 1: Dogada yasayan canlilar arasinda giigsiiz ama hizli olmak
zorunda olan yavru ceylan yasaminm siirdiirebilmek ve gerekli enerjiyi almaya
calismaktadir.

Gosterge 2: Bir hiz timsali olarak gosterilen cita, 2 saniye gibi bir siirede
saatte 70 kilometre hiza, 4.5 saniyede ise 100 kilometre hiza zorlanmadan ulasir.

Gosterge 3: Yavru ceylan c¢ita ile goz goze geldiginde gerilim ve heyecan

doruk seviyelerine ulasir ve bdylece yasam miicadelesi baslar.
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Gosterge 4: Yavru ceylan’in canint kurtarmak i¢in tim giicii ve hiziyla
ka¢masiyla beraber korku dolu anlar basliyor.

Gosterge 5: Cita tam bir depar atletidir.140 km hizdayken bile bir arabanin ve
motosikletin yapamayacagini yapar ve inanilmaz bir ag1 ile ¢ok sert doniisler yapar
ve bu doniislerde savrulma s6z konusu olmaz. Zira maksimum hizint 4-5 saniye
stirdiirebilir.

Gosterge 6: Cita sahip oldugu hizli kosma yetenegini hafif, ince kemiklerine
kuyruklarinin uzun olmasima borg¢ludur. Cita ceylan, impala gibi otcul hayvanlar
avlar. Ancak ceylan ve impala diinyanin en hizli manevra yapan hayvanlaridir,¢ita da
yilksek hizina ragmen kuyrugunu bir diimen gibi kullanarak keskin doniisler
yapabilirler.

Gosterge 7: Cita maksimum hiza eristiginde her adim mesafesi yaklasik 15
metreye ulasmaktadir. Bu uzun adimlari ona siirat kazandiran bir etkendir. Cita ne
kadar hizli kogsa da av girisimlerinin yarisinda basarili olur.

Gosterge 8: Erkek figiirlii kisinin siirati ve ¢abasi, ¢itanin yavru ceylana olan
{istiinliigiinii ortadan kaldirmaya c¢alismaktadir. Insan giiciiniin dogaya ve diger
canlilara hilkkmetmesi s6z konusudur.

Gosterge 9: Siiratin simgesi olan Skechers markali ayakkabi, rahatlik,
konforluk ve kalite {irlin oldugu imajin1 veriyor.

Gosterge 10: Erkek figiirlii kisi Skechers markali ayakkabi sayesinde
dengesini saglayarak hedefi olan ¢itay1 tutma arzusuna yaklagsmigtir.

Gosterge 11: Ayakkabinin esnekligi ile sigrama eylemeni basarili sekilde
gerceklestiren erkek figiirlii kisi ¢itanin hareket etmesini engelliyor.

Gosterge 12: Erkek figiirlii kisi ¢ita ile zorlu bir miicadeleye girisiyor ve
giireste kiindeleme hareketiyle ¢itanin gardini diisiirme ¢alistyor.

Gosterge 13: Cita’nin kontroliinii saglayan erkek figiirli kisi insan giiciiniin
Ustiinlliglinii gosteriyor.

Gosterge 14: Erkek figiirlii kisi el ve kol becerileri sayesinde c¢itay1
diigiimleyerek hareketsiz birakiyor.

Gosterge 15: Erkek figiirli kisinin c¢ita ile miicadelesinde uzun bir maraton
kosusundan sonra olusan yorgunluk gozlemleniyor ve citanin pes ettigini el

hareketleriyle belirtiyor.
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Gosterge 16: Erkek figiirlii kisi ¢ita gibi gii¢lii ve hizli hayvani yakalamanin
gururunu yastyor ve bu isin ¢ok basit oldugunu yavru ceylana gostermeye calistyor.

Gosterge 17: Erkek figiirlii kisi her zaman gii¢siiz ve ¢aresiz canlilarin
yaninda yer aldigin1 gostererek, yavru ceylana senin canini kurtarmak igin yaptim
diyor.

Gosterge 18: Yavru ceylan da bu kisinin hareketine tepkisiz kalmiyor ve
tesekkiir niteliginde goziiyle isaretini yapiyor.

Gosterge 19: Skechers markal1 ayakkabi insan sagligi icin elverisli, rahat ve
giivenli olarak goriiniiyor.

Gosterge 20: Skechers markali ayakkabi rengiyle insanlari cezbediyor ve
iriinlin alinmasini sagliyor.

Gosterge 21: Doganin kanunu gii¢liiniin giigsiizii yenmesi olarak bilinse de bu
haksiz rekabeti dnlemeye calisan erkek figiirlii kisi yavru ceylan ile ¢itadan kurtulma

zaferini beraber kutluyorlar ve mutluluk yasiyorlar.
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5.TARTISMA VE SONUC

Bu c¢alismada, televizyon ve internette yayinlanan spor igerikli 5 reklamin

gostergebilim agisindan ¢oziimlenerek incelenmesi amaglanmustir.

Tiirk Telekom firmasimnin reklaminda, sirketinin sporu bir ara¢ olarak
kullanarak amaglarina ulagsma ¢abasi1 goriilmektedir. Bu amag dahilinde diinyanin en
cok ilgi ¢eken spor olaylarindan birisi olan futbol karsimiza c¢ikmaktadir. Futbol
diinyanin en popiiler sporu olarak kabul edilebilir. Bir¢ok insan agisindan, bir
oyunun otesinde bir yasam bicimine doniigsmiistiir. Seyirci agisindan her tiirlii izleyici
kitlesine hitap edebilen kompleks bir yapiya sahiptir. Zengini, fakiri, calisani,
caligmayani, erkek, bayan, cocuk kisacasi, her tiirlii SOsyo-ekonomik yapiya sahip
insanlar futbolu tiikketmektedirler. Bu haliyle Tiirk Telekom firmasinin futbol ve
diinyaca iinlii bir futbolcuyu kullandig1 reklaminda, aslinda her kesimden izleyici ile
bulusabilme gayesini giittiigli aciktir. Bu reklam filminde futbol, diinyaca iinlii ve
cok sevilen bir futbolcu, futbol seyircisi ve Tiirk Telekom firmasinin teknolojideki

basaris1 konular1 irdelenmektedir.

Seyirci, futbolun olmazsa olmazlarindan bir tanesidir. Sporda tiiketiciler;
(aktif katilimc1) ve seyirciler (pasif katilimci) olarak 1ki ana grup altinda
siiflandirilabilir. Sporda pasif katilimci, bir spor olayini, olustugu yerde (stadyum,
salon, vs.) tiiketebilecegi gibi, kitle iletisim araglar1 aracilifiyla da (gazete, TV,
radyo, vs.) tiiketebilir (Unal, 2014). Siiphesiz her spor, seyirci ile daha keyifli bir
hale gelmektedir. Ayrica seyirci, medya ve sponsorluk gelirlerinin artmasina yonelik
onemli katkilar saglamaktadir. Bunlarla beraber, seyirci katilimi, profesyonel futbol
takimlarinin seyirci destegine bagli olarak hedeflerini belirleyebilmeleri a¢isindan da

¢ok onemlidir (Genger ve Aycan, 2008).

Tiirk Telekom reklaminda seyircini adeta ekrana kilitlendigi goriilmektedir.
Yapilan bilimsel arastirmalarda, Tiirkiye’deki televizyon izlenme oraninin gilinde
ortalama 4-5 saat oldugu tespit edilmistir. Bir kisi yilin %19’unu televizyon
izleyerek gecirmektedir. Kisinin yilin %33’linii uyuyarak, %33’linii calisarak,

%]14’tnii de bu etkinliklerin disinda kalan etkinliklerle gecirdigi g6z Oniine
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alindiginda, bu oranin oldukea yiiksek oldugu diistiniilmektedir. Bu durum, hayati
aktivitelerden arta kalan zamanin, televizyon karsisinda tiiketilmesi anlamina
gelmektedir (Altun, 2009). Onemli spor etkinlikleri yaymnlarmin bu tiiketim
aligkanligin1 daha da artirdigi bilinmektedir.

Diinyanin 6nde gelen isletmeleri de dahil olmak {izere, bir¢ok isletme sporun
cazibesinden faydalanarak pazar paylarini artirmaya ¢alismaktadirlar. Sporun biiyiik
bir endiistriye doniismesinin altinda, “toplumsal giicii” yatmaktadir. Oyle ki,
diinyanin en biiyiik isletmeleri, uzun yillar 6nce bu giicii fark etmis ve sporla iliskili
pazarlamay1 kullanmiglardir. Spor dallari, spor haberleri ve spor uzmanlari, hayatin
her aninda tiiketicinin karsisina ¢ikmakta ve talep gérmektedir. Spor, birbirine bagl
sektorleri etkileme giiciinii  kullanarak, biiyiikk o6l¢ekli bir endistri haline
donligmiistiir. Giinlimiizde, sporla hicbir baglantis1 olmayan isletmeler bile,
tirlinlerini satmak veya tanitmak amaciyla, sporu bir arag olarak kullanmaktadirlar
(Yoon ve Choi, 2005: Unal, 2013).  Futbolun olaganiistii popiilerliginin birincil
nedenini aidiyetleri agiga ¢ikarma ve harekete gegirme ozelliginde aramak gerekir.
Bir takimin taraftar1 olmak, adeta bir cemaatin goniillii katilimcis1 olmaya benzer.
Futbol, bireyi olmak istedigi “biz”’in bir parcasi haline getirir ve bu 6zdeslesme onu
sosyallestirdigi gibi ayn1 zamanda oyundan yagsama zevki devsirmesine neden olur.
Bu 6zdeslesme bazen o kadar yogun yasanir ki, futbolsuz zamanlarda, s6zgelimi
ligin devre aralar1 ve sezon sonlarinda oOzellikle erkeklerde meydana gelen
“futbolsuzluk bunalim1” bazi toplumlarda kaniksanmis toplumsal rahatsizliklardan

biri haline gelmistir (Arik, 2004).

Ekonomi amagli firmalar, spor kuliiplerine sponsor olup, iletisimsel
amaglarma eriserek, cirolarini artirmayi amaglamaktadirlar. Futbol kuliipleri, reklam
alimi nedeniyle firmalarla iliski igine girmekte, satilmaya c¢alisilan tiriine futbol
takimmin ya da futbolcularin sportif, dinamik ve gen¢ imaji1 eklemlenmektedir.
Ekonomi amagh kuruluslarin genis iletisim alanlar1 ve reklam adaciklar1 vardir;
boylece televizyon reklamlar1 araciligiyla satis gelirlerini artirmaya ¢alismaktadirlar.
Medya, futbolu gili¢lendirmekte; futbol ise, medyadan yararlanma yollarim

gelistirmeyi hedeflemektedir (Alver, 2008).
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Tiirk Telekom reklaminda, reklam filminin bir boliimiinde yer alan karede,
gazete mansetinde yer alan Ronaldo efsanesi bitti mi? yazisiyla birlikte Ronaldo’nun
fotografi gorlinmektedir. Gegmisten giliniimiize, hem sporun medyaya, hem de
medyanin spora etkisi goriilmektedir. Ozellikle sporun tiim diinyada bir sosyal olgu
olarak gelmis oldugu konumda kitle iletisim araglarinin biiylik rolii vardir, ayni
zamanda spor yapma olanagina sahip olmayan ¢ogunlugun, spora ilgi duymasi kitle

iletisim araglar1 sayesinde olmustur (Oztiirk, 1998; Unsal ve Ramazanoglu, 2013).

Futbol, izlenme oranlar1 agisindan ¢ogu kez medya kuruluslarini memnun
eden bir “cazibeye” sahiptir. Bu basit oyun, televizyon sirketlerinin seyirci
toplamalar1 ve bu seyirciyi de reklam endistrisine “pazarlayarak”, paraya “tahvil
etmeleri”ni saglayan “essiz” bir “ara¢” goriiniimiindedir. Dolayisiyla, futbolun
evrensel dili ve halkla arasindaki kopmaz bag, kitlenin sempatisini kazanmay1
hedefleyen firmalara essiz bir reklam firsat1 sunmaktadir. Spor karsilasmalarina ya da
sporculara sponsor olan firmalar, hem magclarin oynanmakta oldugu stadlardaki, hem
televizyon karsisindaki seyircileri etkileyebilecek onemli bir reklam ve halkla
iligkiler firsatina sahip olmaktadir. Maglarin televizyondan yayinlaniyor reklam
endistrisinin de futbola yatirim yapmasini beraberinde getirmekte ve futbolun ikinci
biiyiik gelir kalemini olusturan sponsor gelirleri televizyonun hizlandiric1 etkisiyle
oyuna dahil olmaktadir. Futbol, medyanin etkisiyle zenginlesmekte, buna karsilik

medyaya bagimlilig1 pekismektedir (Arik, 2008).

Cozlimlenen reklamlardan Tiirk Telekom reklaminda, diinyaca tinlii futbolcu
Cristiano Ronaldo, Tiirk hava Yollar1 reklaminda inlii basketbolcumuz Kerem
Tunceri ve A Milli Basketbol takimimiz, Lassa reklaminda Tiirk tenisinde uluslar
aras1 arenada yeni bir vizyon getiren Ipek Soylu, Integral Forex reklaminda ise
diinyaca iinli motor sporlarinda iilkemizin gururu Kenan Sofuoglu ve Skechers
reklaminda ise Amerikali televizyon yapimcisi, prodiiktor ve aktor olan Jordan James
Smith yer almaktadir. Seg¢ilen reklam filmlerinde alanlarinda iinlii kisilerin oynadigi

gorilmektedir.
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Sutherland (1993), {inliilerin reklamda kullanilmasmin, markanin dikkat
¢ekiciligini artirmak i¢in anilacak bir ara¢ oldugunu belirtmistir. Bir kaynak gilivenilir
ve cazip oldugunda, mesaj daha giiglii olacak ve alic1 lizerinde daha biiyiik bir etkisi
olacag1 bilinmektedir. Bu da kaynak ve mesaj arasinda olumlu bir iliski
olusturacaktir. Sonunda, aliciyr algilama, farkindalik veya satin alma davranisinda

planl bir degisiklige gotiirecektir.

Reklamlarda iinli kisiler ve spor iligskisine sik¢a rastlamaktayiz.
Inceledigimiz bu reklam filmi, bu 6rneklerden bir tanesini olusturmaktadir. Tiim TV
reklamlarinin yiizde 20'den fazlasinin {nliileri igerdigi ve reklam verenlerin yliz

milyonlarca dolar 6dedikleri bilinen bir gergektir (Belch ve Belch, 1999).

Sporu takip eden insan sayisinin fazlaligi, kitle iletisim araglarimin spora
duyarsiz kalamamalar1 zorunlulugu yaratmistir. Giinlimiizde, spor haberleri ayr1 bir
program olarak yaymlanmakta, 6zel spor programlari diizenlenmekte ve canl
yayinlanmaktadir. Spora ilgi duyan insanlarin sayisinin fazlaligi, kisilerin spor iligkili
reklamlara 6nem vermeleri sonucunu dogurmustur (Unal, 2009). Medya kuruluslari,
uzmanlagmis spor miisabakalarini yaymlamak suretiyle, seyirci potansiyelini biiyiik
Olgiide arttirabilmekte ve bu programlara yer verme egilimi artmaktadir. Etkili bir
iletisim i¢in nanilirhik, cekicilik ve giic gerekir. Kaynagin bu ti¢ 6zelligi, alicilarin
davraniglarin da degisiklige yol acar. Bu ozellikler, alic1 psikolojisinin {i¢ farkli
ozelligi sonucunda alicilarin davranislarm etkiler. Inanilirlik 6ziimseme, ¢ekicilik
0zdeslesme, gii¢ ise uyma ile agiklanir. Kaynagin inanilirhigini etkileyen diger bir
faktor de kaynagin, reklami yapilan iirtin veya hizmet konusunda sahip oldugu bilgi
ve tecrilbbedir. Mesajin inandirict olabilmesi i¢in mesaji veren kisi ile tanitimi
yapilan, iirlin veya hizmet arasinda gercek bir bagin bulunmasi gerekir (Terence,

1989; Gencer, 2001; Goknar, 2001).

Kiiresellesmenin etkileri bir¢ok alanda oldugu gibi spor alaninda da kendini
gostermektedir. Spor giin gectikce daha cok endiistrilesmektedir. Cesitli sportif
miisabakalarin naklen yayinlar1 tiim diinyada oldukg¢a biiyiik bir izleyici kitlesine

sahiptir. Bir¢cok yabanci uyruklu sporcu vatandaslik degistirerek milli takimlarda
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gorev almaktadir. Ayrica giiniimiizde kiiresellesmenin spor alanini etkiledigi kadar
sporun da kiiresellesmeye etki ettigi sOylenebilir. Sporun i¢inde barindirdigi
performans, rekabet, rekor gibi kavramlarin tim diinyada yarattigi ortak dil

kiiresellesmenin hiz kazanmasina hizmet etmektedir (Ceyiz ve Ozbek, 2014).

Stadyumlarda izleyicileri, T. V. gazete ve dergilerde okuyucular: sayilarinin
fazlalig1 nedeniyle bir¢ok baska {irliniin tanitimi i¢in spor alanlari tercih edilmektedir.
Spor giyim, Ozellikle genglerde normal giinlik giyim yerini almistir. Egitim
kurumlari, sporu egitimde etkili bir arag olarak benimsemislerdir. Politikacilar halkta
olumlu imaj yaratabilmek i¢in spor organizasyonlarinda ve 6diill merasimlerinde
goriinmeye Ozen gosterir olmuslardir. Hiikiimetler toplumsal ¢6ziilmeyi 6nlemek,
insanlarin anarsi ve terdre yonelmesini engellemek igin sporu Onemsemeye, Spor

tesis ve organizasyonlarina yatirim yapmaya baslamiglardir (Kara, 2006).

1990’11 yillarin basindan bu yana profesyonel spor kuliiplerinin sirketlesmesi
ve halka arzi, asir1 yliksek bilet fiyatlar1 ve yayin haklar1 spor endiistrisinin seklini
degistirmis ve diger endiistrilerce de karli bir alan olarak goriilmeye baslanmistir

(Alkibay, 2005).

Tirk Hava Yolar reklaminda Kerem Tungeri’nin bakkal da bulunan ¢ocuk
icin bir rol modeli oldugunu séylemek miimkiindiir. Sporun yayginlastirilmasinda
{inlii ve sevilen sporcularin kullanimi1 énem arz etmektedir. Unal (2009)’1n yapmus
oldugu bir c¢alismada, katilimcilarin, %72,2’sinin, toplumda spor bilincinin
yayginlagtirilmasinda toplum tarafindan sevilen kisilerin (politikaci, sanatgi, iinlii
sporcu vb.) olumlu etkisinin olacagi konusunda olumlu tutum igerisinde olduklari

tespit edilmistir.

Topluma 6rnek olan kisilerin, sporu 6zendirici davraniglarda bulunmasi ve
spor yapmanin, bedenin, ruhun gereksinimlerini karsilayan bir ihtiya¢ oldugunu
vurgulamalari, toplumun sporu sevmesi, anlamasi agisindan 6nemlidir. Toplumda
ornek sahsiyetler, “kendi mesleklerini en 1iyi sekilde icra edenler” seklinde

tanimlanabilirler. Bu tiir liderler toplumun 6rnek sahsiyetleridir. Ornek olarak:
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basarili is adamlari, basarili doktorlar, basarili avukatlar, basarili 6gretmenler ve
toplumun farklt meslek sahibi liderleridir. Kisaca meslegini en iyi sekilde yapan
kisiler toplum liderleridirler. Herkes bunlar1 kendilerine 6rnek alir ve onlarin
yasadig1r hayat bicimini kendilerine birer hedef secer. Bu tiir insanlarin sozii
toplumda dinlenir ve yaptiklar1 6rnek alinir. Spor bilincini artirabilmenin bir diger
yolu, topluma 6rnek olan kisilerin bu alandaki diisiince ve davranislarini olumlu

yonde etkileyebilmektir.

Tirk Hava Yollar1 reklaminda A milli takimimizin 6nemli bir karsilasma i¢in
hazirlik evresinde halk ile i¢ i¢e bir hazirlik donemi gecirdigi ve Tirk toplumunun
millilerimizin kazanabilmeleri adina yapilan hazirliklarda onlara destek oldugu
vurgusu yapilmaktadir. Tarih, Tirkleri ¢ok eski zamandan beri sportmen bir millet
olarak kaydeder. Bu giin hala diinya milletlerince dilden dile dolasan “Fort comme
un Turc”(Tiirk gibi kuvvetli) ciimlesini bir “darb-1 mesel” gibi sdyleten tilsim, uzun
astrlarin anlayisini ifade eden bir vecizedir (Giiven 1999). Spor, modern toplumlarin
en yaygin ve etkili sosyal kurumlarindan biridir. Temel amaci, insanin bedenen,
ruhen ve sosyal yonden gelismesine katki saglamak olan spor, toplumlarin
gelismesinde de ¢ok etkin bir rol oynayan sosyal bir olgudur. Giiniimiizde bilingli
olarak sporun kitlelere yayginlastirilmasi ve halkin ¢agdas anlamda spor yapmasi ile
toplumlarin gelismisligi arasinda 6nemli Olclide bir paralelligin varligi kabul

edilmektedir.

Spor, toplum yasamina ¢ok degisik yollardan girerek, bireyleri dogrudan ya
da dolayli olarak kendisine bagimli kilmis ve her zaman toplumun ilgisini canli
tutmay1 basarmis bir sosyal olgudur. Bu olgu toplum yasaminda belirli gorevler
tistlenmektedir. Sportif 6gelerin timiinde dinlenmek, eglenmek oldugu kadar ayni
zamanda sosyal bir kaynasma da vardir. Toplumla kaynasma ve Ozdeslesme
konusunda spora Onemli gorevler diismektedir. Sagladigi bedensel ve ruhsal
anlamdaki doyum olanaklari, serbest zamanlar1 ve yasam seviyeleri diizenli olarak
artan sanayilesmis llkelerin 6zlemini duydugu yeni bir yasam seklinin ayrilmaz

parcasidir (Yavas 2005).
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Ulukartal holdinge ait Integral Forex reklaminda, Kenan Sofuoglu: “ne kadar

3

calisirsan calis arkanda giivenebilecegin bir teknoloji” ve “uzman bir ekip yoksa
basarili olamazsin” ciimlelerini kullanmaktadir. Basar1 sadece sahadaki kisi veya
kisiler tarafindan kazaniliyor gibi goriinse de, sahne arkasindaki ekip basarinin ana
mimar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam filminde vurgu yapilan temel unsur

basarmin tesadiiflerle degil teknoloji ve iyi bir ekip ile kazanilabilecegidir.

Ekip calismasinin meyvelerini en fazla spor dalinda alabilirsiniz. Ama ekip
caligmasi is diinyas1 i¢in de en az sporda oldugu kadar énemlidir. ITT sirketinin 20
yil boyunca CEO’lugunu yapan Harold Geneen, ekip c¢alismasi hakkinda sunlari
sOylemisti: “Liderligin 6zii, bagkalarini ortak bir ama¢ ugruna birlikte ¢alismaya ikna
etme yetenegidir.” Eger siz de miimkiin olabilecek en yiiksek diizeyde basar1 gormek
istiyorsaniz, bir ekibin parcasi olmak zorundasiniz. Takim ruhu, karsilikli giivenden
beslenir. Bu olmaksizin ¢ok az sey basarilabilir. Takim ruhu ne kadar giicliiyse
oyuncularin birlikte c¢alisma potansiyeli o kadar artar. Ekip elemanlar1 giiclii bir
takim ruhunu paylastiklarinda, anlagmazliklar iliskilerin bozulmasma gerek

duymadan ¢oziilebilir (Maxwell, 2011).

Teknolojinin is diinyasi i¢in sundugu nimetler, sirketlerin giderek artan
rekabet ortaminda igbirligi ve verimliligi artirtyor. Randstad Workmonitor’iin son
bulgularina gore tiim diinyada calisanlarin % 87’si igbirligi yapmanin Gneminin
teknoloji ve teknolojinin sagladigr araglarla daha da gelistigini belirtti. Caliganlarin
% 60’1 teknolojinin sagladigi nimetlerle ekip calismasinin da daha da
kuvvetlendigini, ekip i¢indeki sinerjinin ve is verimliliginin bes y1l 6ncesine gore ¢cok
daha fazla oldugunu vurguladi. Arastirmada ekip c¢alismasinda en verimli iilkeler
sirastyla  Cin, Hindistan, Tiirkiye, Malezya ve Sili olarak tespit edilmistir
(www.randstad.com).

Grand Slam Sampiyonu Ilk Tiirk Tenisci Ipek Soylu’nun yer aldigi Lassa
reklaminda, her kosulda yere saglam basan ¢iplak ayakli bir sporcu imaj1 ile lassa
lastiklerinin “saglam gidicen bu hayatta ve saglam basican bu hayatta” sloganlari ile
pekistirildigi goriilmektedir. Incelenen ve ¢dziimlenen reklamlardan sadece Lassa

reklaminda kadin imaji, saglamlik ve gili¢ irdelenmistir. Diger inceledigimiz



140

reklamlarin, tiim diinyada oldugu gibi erkek ve gii¢ iizerine kuruldugunu séylemek

mimkindiir.

1980’li ve basta 1990’hh yillarda, “kadin, spor ve medya” temali
arastirmalarda, medyanin cogunlukla erkek sporculara yer verdigi goriilmiistiir
(Bernstein, 2002). Kadin sporcularin medyada daha az takdim edilme sebebinin
arkasinda yatan gerceklik toplumda egemen olan toplumsal cinsiyet ideolojisidir.
Toplumsal cinsiyet, kadinin ve erkegin sosyal ve kiiltiirel olarak belirlenen toplumsal
rol ve sorumluluklarimi sdylemektedir. Toplumsal cinsiyet, biyolojik ayrimlarla
ilgisinin olmadigini, kadin ve erkek olarak toplumun bizi nasil degerlendirdigi, nasil
idrak ettigi, nasil tasarladigi ve nasil davranmamizi bekleyen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumsal cinsiyet esitligi, firsatlarin ve referanslarin
birbirinden ayrilmasi1 ve kullaniminda, hizmetlere sahip olmada kisinin cinsiyeti
sebebiyle ayrimciligin yapilmamasidir. Tiirkiye’de sporun toplumsal cinsiyet
¢Oziimlemesinde ve kadinin spordaki konumuna ¢ok fazla datanin olmamasi, bu tiir
calismalarin yapilmasi mecburi olmustur (Arslan ve Koca, 2006). Basta rekabet
sporlari, erkeklik ve kadinlikla alakali ¢ok giiglii iletilere sahip olmakta ve spor,
geleneksel bir sekilde erkeksi cinsiyet rolii 6zellikleri gerektiren bir erkek aktivitesi
olarak goriliip, dstiin sportif basarimi erkeklikle esdeger olmasi agisindan

onaylamaktadir (Theberge, 1993).

Medyada kadin sporcularin yer almasiyla alakali, degisik nitelikleri olan
caligmalar vardir. Bu caligmalarin ¢ogunda, kadin sporcularin medyada erkek
sporculara nispet sayica daha az oOziimlenmistir (Pedersen, 2002). Simgelenen
unsurlarin toplumsal cinsiyet icerigine sahip oldugunu agik bir sekilde gostermistir
(Bishop, 2003). Kadin sporcularin konu oldugu haberler, haber iceriginin elverisliligi
ve toplumsal cinsiyet durum karsilastirmalart acisindan incelenmistir. Erkek
sporlarinda bulunan kadin sporcular ile alakali haberlerde kadin ve erkek sporcularin
mukayese edildigi ve kadin sporcularin spor bagsarimina ¢ok az aksan yapildigi, kadin
sporlarinda yer alan kadin sporcularin ise spor basarimlarina vurgu yapilirken kadinsi

bi¢im hiikiimleri gii¢lendirildigi goriilmistiir (Arslan ve Koca, 2006).
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Cogu arastirmada, erkek sporlarinin medyada sunum sekillerinin baskin
erkekligi yansittigt ve kadin sporlarmin da bu durumda daha az sunuldugu ve
ehemmiyetsiz ve ise yaramaz oldugu belirtilmistir (Pedersen, 2002). Kadin
sporcularin medyada sunumu, spor kurulusunda toplumsal cinsiyet ideolojisinin
tekrar olusturabilmesi i¢in yapilan feminist arastirmalar adina 6nemli bir siije
olmustur. Degisik feminist bakis bigimleri, kitle iletisim araglart ile toplumsal
cinsiyet kurma arasindaki baglantiyr farkli formatlarda ele almasina ragmen, bu
feminist yaklasimlar tarafindan kitle iletisim araglarinin ataerkil degerler yontemi
altinda farkli kadinlik ve erkeklik tariflerinin ve tecriibelerinin kurulmasinin tekrar

meydana gelmesi onemli bir ara¢ olarak kabul gérmektedir (Koca ve Bulgu, 2005).

Hall (1996) Feminizm ve Sporcu Bedenler adli kitabinda sporda cinsiyet
farkliliginin 6zendirmek i¢in en etkili ve en goriiniir alanin1t medya oldugunu ve bu
medyanin esas gorevinin kadin ve erkek sporcular arasindaki farkliliklari natiirel

haline gelmesi ve alisilagelenin disina ¢ikilmamasindan s6z eder.

Medya ve basta televizyondan bildirilen iletilerde toplumsal cinsiyet
kavramlarmin yer almast ve biitlin iletilerde kisilerin toplumsal cinsiyet
hiiviyetlerinin gelisimi {istiinde etki yaratmasiyla karsit karsiyadir (Sabuncuoglu,
2006). Reklam iletilerinde esas olan {iriin ya da hizmet ile alakali bilgiler
kazandirmak ve lirlinli lansman etmektir. Bu iletilerin i¢inde de toplum tarafindan
kadinlara ve erkeklere yiiklenilen birtakim 6zellikler, tutum big¢imleri ve gosterigler
de yer almaktadir. Boyle icerikli mesajlarda, kisilerin karsisina sistemli bir seklide
cikarak onlarin yasamini siirdiirdiikleri toplum igerisinde bir kadin ya da bir erkek
olarak neleri uygulamalari, nasil hareket etmelerinin geregini ve hangi rollere sahip

olduklarini animsatmak ya da bilin¢lendirmektir (Sabuncuoglu, 2006).

Medyadaki imajlar reel hayatin bir dalidir. Ayrica bu roller iizerine
takipgilerin timit ettikleri seyleri hatirlamak lazimdir. “Erkekler ve kadinlar, hangi
davranisin erkege hangisinin kadina 6zgii oldugunu cogu kez filmlerden, cizgi

romanlardan ya da reklamlardan 6grenmektedirler” (Yilmaz ve Uluyagci, 2007).
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Skechers reklaminda, diinyanin en hizli hayvanlarindan birisi olarak kabul
edilen ¢itanin yavru bir ceylani yakalamak i¢in kosarken, ayagindaki Skechers
ayakkabilar ile aktor Jordan James Smith tarafindan yakalanarak, adeta paketlemesi
esprili ve eglenceli bir gorsellikle anlatilmaktadir. Insan, doga ve giic ve muhtesem
hareket kabiliyeti saglayan hiz igin tasarlanmis spor ayakkabilari reklam filminde
akilda en ¢ok kalan gorselleri olusturmaktadir. Citanin hareketlerindeki ustalik ve

zarafet sporun dogasinda da bulunmaktadir.

Doga ve insan arasinda bir iliskinin esprili bir bicimde anlatildigi reklam
filminde farkl bir yaklagimla dogaya duyulan 6zlem, teknolojiden kagis gibi konular
irdelenebilir. Gliniimiizde artan kentlilesme ile kentsel mekanlardaki mevcut
rekreasyon ve spor alanlartyla/tesisleriyle hareket yasantisini siirdiirmeye ¢alisan
kent insani giderek artan bir istekle, bu suni mekanlardan uzaklasmay: isteyerek
dogaya acilmay1 yeni bir etkinlik bigimi olarak benimsemektedir. Bu istek i¢inde
rutinden kacis, giiriiltiiden ve kentsel kirlilikten uzaklagma vb. gibi birgok nedenin
yaninda, yeni heyecan ve gerilim arayislar1 da goze ¢arpmaktadir. Dogada yapilan
sportif etkinlikler yukaridaki igerikten dolayr da gittikge artan bir arz ve talep
yaratmaktadir. Bu talebin artmasinda ulasim firsatlarinin artmasi, etkinlikler igin
farkli malzeme iiretimi ve pazarlanmasi da dikkate deger unsurlardir (Balci ve

Kocgak, 2011).

Diger bir bakis acist ile insan iiriinii yenilikgi (inovatif) ve ergonomik bir spor
malzemesinin insan performansini dogaiistii bir bi¢imde etkilemesinin konu aldiginm
sOylemek miimkiindiir. Yasamin her alaninda inovasyondan bahsetmek miimkiindiir.
Sosyal yasam ortaminda sporun kapsadigi yer tartisma gotiirmeyecek kadar
biiyiiktiir. Sporun ruhunda olan bireyin kendisi ve rakibi ile rekabet olgusu sporda
inovasyonun yerini ve dnemini agiklamaya yeterli olabilir. Sporda hayata yonelik ve
faydali sonuglar almaya doniikk yeni metot ve planlamaya, sporda inovasyon
denmektedir. Artik bir¢ok iilkede sporda inovasyondan s6z edilmektedir. Bu sporda

yeni bir reform ve sporda yenilenmedir (Sunay ve Giindogdu, 2012).
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Teknolojik gelismeler ayn1 zamanda kullanilan sportif saha ve malzemelerin
icine de girerek, daha ergonomik olmalarinda 6nemli rol oynamaktadir (Atasoy ve
Kuter, 2005). Saghkli bir ortamda ve yiiksek performans ile eylemlerin
gergeklestirilmesi sporda ergonominin islevlerinin basinda gelmektedir (Atalay,
Yicel ve Korkmaz, 2014). Bilimselligin artmasi sporda rekorlarin kirilmasi
neredeyse imkansiz denilebilecek derecelerin ortaya c¢ikmasinda en Onemli

etkenlerden bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sonug olarak; Tiirk Telekom, Tiirk hava Yollar1, Lassa, Integral Forex ve
Skechers olarak segilen 5 spor igerikli reklamin dilsel ileti ¢6ziimlemesi, sifrelenmis
ve sifrelenmemis iletilerinin genel olarak belirli temsil bi¢imlerine iliskin anlam ve
yan anlamlar igerdigi, sporu konu alan reklamlarda kadinin temsilinin ¢ok diisiik
oldugu goriilmistir. Reklamlarda, sunulan yeni bir hizmeti tanitma, tiiketiciye
sundugu faydalar1 gosterme, giivenlik, takim, sporda toplumsal dayanisma, yeni
teknolojiler ve sirketinin kimligi ile marka giiciinii vurgulamada etkili ve basarili

bulunmustur.
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