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OZET

iletisim mesaji tasiyan her s6z, her hareket bir metindir. Metin,
bu c¢alismanin merkezi olan metinlerarasiigin bir parcgasidir.
Metinlerarasiik kavrami kisaca metinler arasindaki karsihkl iligki
olarak tanimlansa da bir ¢ok kuramci bu kavrama yeni anlamlar
yuklemeye caligirlar. Hepsi de metnin bir alintilar toplami oldugunu, her
metnin eski metinlerden aldigi pargalar yeni bir butun igerisinde bir
araya getirdigini ileri siirer. Metinlerarasilikta, her metnin kendinden
once yazilmig oteki metinlerin alaninda yeraldigi, hicbir metnin eski
metinlerden tiimiyle bagimsiz olamayacagi diislincesi one ¢ikar. Bu
baglamda disiinildigiinde bir metin, daha 6nce yazilmis metinlerden
aldig1 kesitlerle yeni bir birlesim diizeni igerisinde bir araya getirilir. Bu
durumda her yapit metinlerarasiligin bir ornegidir. Metinlerarasilik, her
metnin sonsuz sayida farkhh yorumunun olabilecegi postmodern
anlayisla da ortiisir. Bu kavram metni, farkli metinlerden olusan bir
butiin olarak gorir. Bu baglamda anlam, metinlerarasi bir biitiin

icerisinde bir metinden digerine sagilmaktir.

Reklamlar metinlerarasiigin en onemli orneklerinden biridir.
Reklam bir promosyon iglevi gordugu igin siirekli bir metinlarasi iligki
icindedir. Miizik bu promosyon iglevi siirecinde o6nemli bir rol
oynamaktadir. Muzik, reklama kattigi ya da c¢ergeveledigi anlamla
pragmatiktir. Muzigin reklam iginde pragmatik kullanimi bu ¢aligsmada
tizerinde 6nemle durulan noktalardan biridir. Reklam muzigiyle ugrasan
kigilerle yapilan goériismelerde reklam miiziklerinin reklamda nasil bir
islev gordiigiine ve 6nemine dair alinan cevaplar mizigin reklam iginde
pragmatik kullanimini destekleyen ornekler olarak 6nemli bir yer tutar.
Bu calisgmada metinlerarasilik baglaminda reklam ve miizik iligkisi

verilen orneklerden hareketle ele alinacaktir.



ABSTRACT

Every word, every action which carries a communication
message is a text. Text is a part of intertextuality that is the center of
this study. However the intertextuality concept is defined in short as
the reciprocal relation between texts, many theroists try to attribute
new meanings to this concept. All theorists assert that text is a sum of
citations and all texts gather pieces, taken from older texts, in a new
integrity. In the intertextuality the idea comes forward; every text is in
the field of others which were written before them and can not be
completely independent from these older texts. In this point of view, a
text can be brought up by sections from older texts in a new order. In
this case, every work is an example of intertextuality. Intertextuality
supports the postmodern perception of every text has infinite number
of equivalent commentary. This text of concept is seen as a unity of
different texts. In this sense, the meaning is spread from one text to

another in the unity of textuality.

Advertisements are the most iIimportant examples of
intertextuality. Because an advertisement functions as a special offer,
it is always in a relation of intertextuality. Music plays an imortant role
in this special offer process. Music is pragmatic due to the meaning it
contribute or enframe to advertisement. The pragmatical use of music
in advertisement is one of the key points in this study. The answers for
how functional is adveritsement music and its importance in
advertisement obtained from interviews with people dealing with
advertisement music take very imporant place as supportive examples
to pragmatic use of music in adveritsement. In this study, in the
concept of textuality, advertisement and music relation will be treated

by given examples.
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ONSOz

Yiksek Lisansimin ders asamasinda danismanim Prof. Dr. Ayhan Erol’la
yaptigim Cok Boyutlu Bir Metin Olarak Miizik Videosu: Performans Videosu Ornegi
c¢alismasindan sonra, metin kavrami Utzerine bir cok kaynak okudum. Bu arada her
zaman ilgimi ¢eken reklam muzikleri ile ilgili bir ¢alisma yapmak istiyordum.
Sundugum tez onerilerimde bdyle bir baslhk disinmemistim. Ancak danismanimin
Onerisi sayesinde uzun zamandir inceledigim metinlerarasilik kavramini reklam ve
mazik iliskisi cercevesinde incelemenin zevkli ve o6gretici olacagini dusinerek

calismaya basladim.

Bu tezin ortaya gikmasinda tesekkir borglu oldugum insanlar var. Oncelikle
calisma boyunca bana her konuda sonsuz destek saglayan, yardimini ve sabrini
hic esirgemeyen danismanim Prof. Dr. Ayhan Erol'a bana ogrettigi her sey igin
sonsuz tesekkurlerimi sunmak isterim. Ayrica calisma boyunca yaptigimiz
gorismelerde bana sabir gdsterip sordugum tim sorulari agik ve anlasilir bicimde
yanitlayan Atakan llgazdad’a, Levent Deniz Sonmez’e ve Guler Sarigdl'e, her
¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da bana vakit ayirarak her sorumu yanitlayan,
yaptigi kontrol ve dizeltmelerle bana c¢ok sey kazandiran Aykut Baris
Cerezcioglu'na, génderdigim her satiri sabirla okuyup pek ¢ok yazim ve anlatim
hatasinin dizeltiimesini saglayan Yasemin Ata’ya, glivenini benden hi¢ esirgemeyen
anneme ve babama, yaptigim tim goérismelere benimle birlikte gelen ve her
calismada oldugu gibi bu calismada da beni destekleyen ve cesaretlendiren esim

Aziz Genc’e ¢ok tesekkilir ederim.
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Sekil 1: iletisim Siireci Olarak Reklam



GRS

Kristeva’'nin ortaya attigi ve 1960°li yillarin sonlarindan baglayarak her
yazinsal ¢dézimlemenin artik zorunlu bir agsamasi olarak goérilen metinlerarasilik,
Ozetle iki ya da daha ¢ok metin arasinda bir aligverig, bir tir konusma ya da
soylesim bicimidir. Kristeva’ya gore metin belli bir iglevi yerine getiren, belli bir “is”
yapan bir aygittir. Metnin yerine getirdigi islev, gdsterenleri yeniden dagitmaktir.
Farkh gosteren dizgelerini yeniden dagitmak yeni bir metin (dolayisiyla yeni
anlamlar) Gretmektir. Dil Uretici bir islev gergeklestirir; dil yoluyla, metin gdsterenleri
yan yana ekler, onlari bir baglamdan alarak yeni bir baglam igerisine dénusttrerek
sokar, bdylelikle karsihkli iligkiler icerisinde belli degisiklikler yaratir. Metin,
metinlerarasilik agisindan bakildiginda, bir alintilar mozaigi olarak tanimlanir.
Metinlerarasilik kavrami konusunda c¢alismalari olan bir ¢ok kuramciya gore
kendisinden anlam kurulan (inga edilen) her gsey bir metindir, metni sinilamak
mdmkin degildir, bir roman, resim, distnce, hece, film, heykel, matematiksel
denklem hepsi birer metin olabilir. Bu ¢alismada ilk olarak metinlerarasilik kavramini
anlamak igin metin ve onun sahibi olan yazar tanimlanir ve postmodern anlam
Uzerinde durulur. Yapilan bu tanimlamalar, metinlerarasilik kavramini postmodern

bir anlayis olarak degerlendirerek ¢alismanin ilk ¢ikis noktasini olusturur.

Belirli bir Grini potansiyel “musteri’ye tanitma amaci gliden reklam,
potansiyel musterilerini, sadece urinun 0&zellikleriyle degil, metninde kullandigi
baska kimi gorsel ve isitsel unsurlarla da Uriine gekmeyi amaclar. Bunu yaparken de
birbirinden farkh ve gesitli gorsel ve igitsel metinlerden (kulaga tanidik gelen ezgiler
ya da daha kimi filmler ve kitaplardan asina olunan temalardan) faydalanir. Reklam,
bir metin olarak, birbirinden farkli metinlerin bir karisimini sunarak, metinlerarasi bir

yapi sergiler.

Metinlerarasi bir metin olarak reklam, bu calismanin énemli bir yapi tasi
olarak ikinci bélumde “metinlerarasi bir kurgu” olarak islenir. Bunun nedeni reklamin
da bir metin olarak iletisim mesaji tasimasidir. Ozetle reklam, Uretici ve tiketici
arasindaki bilgi aktarimini saglayan bir iletisim araci olarak nitelendirilir. Yapilan
gorusmeler sonucunda da reklamin 6énemli bir iletisim araci oldugu vurgulanir.
Reklamin iletisim streci bazi reklam ortamlari tarafindan gergeklesir. Gérismelerin

ve gOzlemlerin ardindan bu ortamlar icinde televizyonun reklamin tlketiciye



ulasmasindaki en 6nemli kitle iletisim araci oldugu sonucuna ulasilir. Bu bélim
ayrica reklamin fonksiyonlari, amagclar ve tirleri hakkinda bilgi vererek, reklam
yazarligi ve onun alt basliklariyla Beko, Vestel, Coca Cola, ING Bank gibi énemli
kuruluslarin reklam muziklerini hazirlayan Atakan lilgazdag ve Freelance Group-
Advertisement&Design Studio adli ajansin kreatif direktoéri ve grafik tasarimcisi olan

Gller Sarigol ile yapilan goérismeler gergevesinde sekillenmistir.

Metinlerarasi bir iletisim mesaji olarak reklamin uretim sdrecinde bazi
asamalar izlenir. Bu ¢alismada bu asamalar yapilan gérismeler dogrultusunda bir
siraya sokulur. Ajansa basvuru reklam Uretim slrecinin ilk asamasidir. Reklam &zeti
olusturan kisi ya da kurulus istekleri dogrultusunda ajansa basvurur. Ajansa
basvurudan sonra ajans, 6zete uygun bir konsept belirler. Bu konsepti belirlerken
Uzerinde durdugu en 6nemli nokta reklami yapilan Griin ya da hizmeti tiketiciye
hatirlatmada yardimci olacak slogani belirlemektir. Belirlenen slogandan sonra da
bir film senaryosu olusturulur. Bu asamalarin en sonuncusu, g¢alismanin diger
onemli yapi tasi olan miziktir. Muzik, reklam igin yapilan senaryodan sonra devreye
girer. MUzigin nasil devreye girdigi, bu siregte kimlerle calisiimak istenildigi ve hangi
senaryoya ne tir mazikler distntldiga gibi sorularin yanitlari Ggtinct bélimde yer
alir. Bu bélimde ayrica muzigin estetik, simgesel ve pragmatik anlamina deginilir ve
bu calismanin en 6nemli amagclarindan biri olan reklam icinde muzigin pragmatik

rold tartisilmaya calisilir.



1. BOLUM

1. METINDEN METINLERARASILIGA

1.1. Metin (Text) Nedir?

Metin, soyut veya somut bir anlamin, bigimsel ve anlatisal teknikler
kullanarak bir gébndergeyi iletiimesi i¢in tasarlanip olusturulmus bir ifade butinuduar.
Bununla birlikte metin giinimizde, sadece harf ve rakamlardan olusan bir yapi
olarak goérilmez. Metin tanimi igerisine planlar, grafikler, illistrasyonlar, haritalar,

fotograflar ve diger gérsel medyayi da katmak gerekir (Karamercan 2010:2).

Akyol, Short ve Lenski’nin de galismalarinda belirttigine goére; kendisinden
anlam kurulan (inga edilen) her sey bir metindir, metni sinilamak mumkun degildir,
bir roman, resim, disince, hece, film, heykel, matematiksel denklem hepsi birer
metin olabilir (Aktaran, Unal 2007:3).

Siegel ve Rowe’a gore de kendisinden anlam kurulan her nesne bir metindir.
Dilsel metinler; hikayeler, kitap bélimleri, siirler, makaleler, masallar vb. yazilardan
olusurken, semiyotik metinler; resimler, fotograflar, filmler, sarkilar, dramalar,
haritalar, grafikler, beden dili vb. isaret ve gizimlerden olusmaktadir (Aktaran, Unal
2007:3).

Tulla gbre metinlerarasilik (intertextuality) kavrami, metinler arasindaki
karsilikli iligskidir. Bu konuda pek c¢ok kuramci ve uygulamaci bu tanim da fikir
birligindedir. Ancak metinlerarasilik kavramini anlamak igin bazi sorulara yanit
bulmak gerekmektedir (Aktaran, Unal 2007:2).

1- Metin nedir?
2- Metinler birbirleriyle nasil ilgili olabilir?

3- Anlamin/yorumun yeri neresidir?

Tullun da belirttigi gibi metinlerarasilik kavraminin sinirlarini gizmek igin
metin kavraminin sinirlarini belirlemek gerekmektedir. Metin genellikle kitap, yazili

eserlerde yazilarin bir bdliml, anlam butinlGigind saglayan bir paragraf olarak



tasvir edile gelmistir. Metinlerarasilik ile ilgili olarak; bir resmi ya da binayi
yorumlamak icin kacginilmaz olarak, o resmin ya da binanin dnceki resim ya da
mimari tasarim “dilleri” ya da “sistemleri” ile iligkisini yorumlama yetenegine
guvenmek gerektigini, filmlerin, senfonilerin, binalarin, resimlerin, tipki edebi
metinler gibi, birbirleriyle ve baska sanatlarla konustuklarini ifade etmektedir.
Graham'in ifadesinden de anlagilacagi Uzere, metinlerarasilik sadece yazili ya da
basili metinler arasindaki organik bir bag degil, ayni zamanda iginde bulundugumuz
ya da yasamayl hayal ettigimiz dinyayla bir iletisim seklidir. Bu yoénlyle de
bakildiginda metinlerarasilik kavramina goére metin farkli yorumlar kazanmaktadir
(Unal 2007:4).

Bakhtin"in sdylesimcilik ilkesi?, metnin icinde sdylemsel bir cesitlilik oldugu,
yapitin baska yapitlarla oldugu kadar, tarihsel ve toplumsal olgularla da slrekli bir
alisveris icinde oldugu disincesine dayanir. Ona goére her s6zce, sézceyi derinden
derine belirleyen toplumsal ve tarihsel baglamda kdklenmistir. Bu anlamda Bakhtin
artsiiremli bir bakis acgisini benimser. ister giincel, ister sézdizimsel, ister bilimsel
olsun higbir soylem, “6nceden sdylenmis” e, “bilinen” e, “ortak dislnce’ye
yonelmeden edemez. Onun icin sGylemin sdylesimci yonelimi her sdyleme 6zgu bir
olgudur (Aktaran, Aktulum 1999:30).

' Mikhail Bakhtin 20. yy'in ilk geyreginde diisiinsel yasamina baslayan ama taninmasi ancak
20. yy’'In son g¢eyreginde olan Rus yazin, kultir kuramcisi ve dil felsefecisidir. Yazdiklari
gelisen bir ilgiyle kultarel antropolojiden toplumbilime, imbilimden iletisim kuramlarina kadar
sosyal bilimlerin birgok alanina uygulanmis ve bir¢ok dusindr onun sbézce kuramiyla
soylesimcilik distincesinden yola ¢ikarak yeni kuramlar gelistirmislerdir. Bakhtin’in bu kadar
gec bir donemde hatta neredeyse 6ldikten sonra taninmasi hi¢ kuskusuz onun yasadigi
toplumsal ve politik ortamla baglantiidir. ik ve en énemli yazilar, Bolsevik devrimi
sonrasinda Rusya’da yazan Bakhtin, dénemin kati sansiriinden etkilenmis ve hatta kimi
kitaplarini baska arkadaglarinin adlari altinda yayinlamak zorunda kalmistir. Bakhtin’in
60’lardan sonra taninmaya baslamasin en énemli etken Todorov ve Kristeva gibi Sovyetlere
bagh Ulkelerden bati Ulkelerine iltica etmis dusundrlerin, onu bu Ulkelerde tanitmasidir
gAktaran Rizvanoglu 2007:28).

Bakhtin sdylesimciligin koklerini belirli tlrlerde bulur. Onun igin her tirtin canli bir bellegi
vardir. Bu toplumsal bellek bizim yapiti anlamamiz igin bir aractir. Eger her insan edimi gizil
bir metinse, anlasilacak olan da insan etkinliginin metinde yansimasi Uzerinden yine
insandir. Bu bakimdan Bakhtin igin sdylesimcilik, baska bir anlamiyla bir okuma yoéntemidir;
metni belirli bir digslnsel evrimin sonucu ve onu kendisinden 6énceki ve hatta sonraki
metinlerle bir etkilesimin Grtind olarak goren bir yaklagimdir (Rizvanoglu 2007:54).



Kristeva3, metni dogrudan bir bilgi veren, bildirisime yonelik bir s6zl énceki
ya da egsuremli oteki sdzcelerle iligkilendirerek, dili yeniden dizenleyen “dilbilim-
Otesi bir aygit” olarak tanimlar. Metin belli bir islevi yerine getiren, belli bir “is” yapan
bir aygittir. Metnin yerine getirdigi islev goésterenleri yeniden dagitmaktir. Farkh
gOsteren dizgelerini yeniden dagitmak yeni bir metin (dolayisiyla yeni anlamlar)
uretmektir. Dil Uretici bir islev gergeklestirir; dil yoluyla, metin gdsterenleri yan yana
ekler, onlar bir baglamdan alarak yeni bir baglam icerisine donUstirerek sokar,
boylelikle karsilikli iligkiler icerisinde belli degisiklikler yaratir. Bu iligkiler
metinlerarasi iligkilerdir. Metin metinlerarasi acisindan bakildiginda, bir alintilar

mozaigi olarak tanimlanir:

“Her metin bir alintilar mozaigi gibi olusur, her metin kendi icinde baska bir

metnin eritilmesi ve donugimadur” (Aktaran, Aktulum 1999:41).

Roland Barthes® “Metin [Kurami]” baslikli yazisiyla metin kavrami konusunda
elestirilerin odak noktasi olur. Barthes de Kristeva’nin metin konusunda éne surdigu
tanimlamalari oldugu gibi benimser ve sirdurir. Yapisalci etkinligi ciddi bir ugras
alani haline getiren elestirmenler ve kuramcilar, yazinsal alintiyi belirleyen evrensel
gosteren dizgelerini ve igleyislerini saptamaya ugrasarak, metni kapal bir yapi,
anlami metinden ¢ikarilabilecek bir olgu olarak gérseler de Barthes, S metnin yeni
Ozellikleri olarak /Z adh yapitinda, kapali metin kavrami yerine “agik” metinden sz
eder. Metnin, kendinden 6nce gelen, onun igerisinden gegen ya da onu asan

izlerden, parcalardan, dizgilerden olustugunu kabul eder. Bdyle bir tutum

* Julia Kristeva 1960 yillarinin basinda Bulgaristan’dan Fransa’ya gelmis ve doktorasini
Roland Barthes'in danismanliginda yapmistir. Paris’teki egitimi boyunca zamanin birgok
distnUrinden ders alan ve bazilariyla da arkadas olan Kristeva, 6zellikle adini Tel Quel
dergisinde yayinladidi yazilariyla duyurmustur. Yine Kristeva’'nin bu yazilarinda en ilgi ¢ekici
yon, Ozellikle Bakhtin olmak Gzere kimi dusundrlerin duglncelerini kendisine 6zgu bir
yaklasimla yorumlamasidir. Kristeva’nin adinin duyulmasini saglayan sey, Bakhtin’in
soylesimcilik kavramini metinlerarasilik kavrami olarak yeni bir bicimde ortaya koymasidir.
Kristeva’nin ortaya koydugu metinlerarasilik kavrami, Tel Quel cevresinde toplanan ve
sonradan postyapisalci olarak olarak adlandirilan distnurlerce , merkezi bir kavram olarak
benimsenmistir. Sonradan bu kavram zaman iginde, dil, kiltir, yazin ¢alismalarinda en fazla
kullanilan kavramlardan biri haline gelmistir (Rizvanoglu 2007:95).

* Rolan Barthes, Fransiz felsefesinde disunsel ilgilerinin genigligiyle, surekli degisen
yaklasimiyla, Yirminci Ylzyila 6zgun bir isimdir. Barthes, kendi dislnsel gelisimini anlattigi
“Gostergebilimsel Seriiven” adli yazisinda, bu siireci Ug temel evreye bélimler. ilk evre
hayranlik evresidir. Bu evrede Barthes temel sorunun dil ya da sdylem oldugunu belirtir.
ikinci evre bilimsellik evresidir. Bu evrede Barthes haz yoluyla metne siriiklendigini sdyler.
Uglincli evre ise metin evresidir. Bu evrede Barthes Rus bicimciliginden etkilenir ve anlati
disuncesini Rus bicimciliginden aldigini belirtir. Barthes’in etkilendigi diger kisi ise
metinlerarasilik kavramini benimseyen Kristeva’dir (Aktaran, Rizvanoglu 2007:108).



benimsemesi, eski metin ile yeni metin (postmodern metin) anlayisi arasinda blyuk
bir ayrim yaratir. Postmodern metin anlayisina bagl olarak, metinlerarasi vel/ya
“seslerin 6rgusid” kavramlari, Barthes tarafindan metnin yeni 6zellikleri olarak S/Z
one cikarir. Artik metnin “kendilik” oldugu diglncesi degigmistir (Aktaran, Aktulum
1999:55).

Barthes “Metin [Kurami]” baslikli yazisinda metni blaylk olcide Kristeva'nin

metin konusundaki tanimini izleyerek tanimlar:

“Her metin bir metinlerarasidir; onda farkli dizeylerde az ¢ok taninabilecek
bicimler altinda 6teki metinler yer alir: Daha 6nce edinilen ekinden gelen metinler ile
etrafimizdaki ekinden gelen metinler. Her metin eski alintilarin yeni bir drgusudur”
(Aktaran, Aktulum 1999:56).

Barthes diger bir yapiti olan The Rustle of Langue (Dilin Higirtisi) bashkl
calismasinda, her metnin baska bir metinle iligki iginde oldugundan dolayi
metinlerarasi oldugunu soOyler ve bu anlamda metinlerarasiigin bir kdken
arastirmasi olmadigini da belirtir. Ona gdre metinlerarasi yoluyla dnceki ya da
¢agdas “dil”, bir dagilim islemiyle metne girerek metne bir tretkenlik saglar. Barthes
bu anlamda Kristeva'yla uzlasir. Barthes metni, batindyle bir dil olgusu olarak
gorerek metinlerarasiligi onun bir élgttl yapar. Barthes, Metnin Hazzi adh yapitinda,
metinlerarasiliyi yeniden ortaya koyarak; onu, sonsuz bir metnin diginda yasama

olanaksizhdi olarak tanimlar (Rizvanoglu 2007:7).

Yine Barthes’e gére metin, ‘Tanribilimsel’ tekil bir anlamdan (Tanri Yazarin
‘iletisi’) ¢cikmis sozclkler dizisinden olusmaz. Metnin, karismis ve ¢atisan, higbiri
6zgln olmayan bir yazilar gesitliliginin ¢ok boyutlu bir uzamidir. Kalturan binlerce

kaynaginin sonucu olan bir alintilar érintusuduar (Aktaran, Rizvanoglu 2007:112).

Sonug¢ olarak hem Kristeva hem de Barthes, metnin Uzerinden yeni bir
distince bigiminin  gelistiriimesine katkida bulunmuslardir. Genel olarak
postyapisalcilik olarak adlandirilan bu yaklasim, kendisinden onceki felsefelerin
hakikat iddialarini bir yana koyarak, anlamin goéreceligini savunur. Bu bakimdan
metinlerarasilik, her metnin sonsuz sayida esdeger yorumunun olacaginin

disunuldiglu postyapisalct anlayisi destekler nitelikte bir kavramdir. Bu kavramin



0zuinde, metni, bir anlamiyla olgular dinyasindan soyutlayarak metinlerden olusan
bir diinya yaratma isteg@i yatar. Oyle ki anlam, metinlerarasi bir diinyada sirekli bir

metinden digerine saciimaktadir (Rizvanoglu 2007:8).

1.2.Yazar (Auteur) Kimdir?

Metin Gzerine yogunlasma, estetik ya da dézerk bir kendilik olarak ‘yapit’
oldugu kadar, eserin yaraticisi olarak yazar nosyonu, ya da ikisi arasindaki iligskinin
ne oldugunu daslndirir. Yazar terimi ile dile getirilen sey iletisim mesaj ve
metinlerinin kurucusu, yaraticisi, sahibi olan kisidir. Bu c¢ergcevede yazdigindan,
esdeyisle yarattigindan sorumlu etkin bir 6zneyi belirten yazar terimi, istedigini

belirleme Ustunligine sahip olmayi tanimlamaktadir (Erol 2009:174).

Barthes ve Foucault'nun yazari ortadan kaldirmak istemeleri veya élduguna
One surmeleri, edebiyat elestirisinin  20. yuzyihn ikinci yarisindaki ‘yazar
tartismalarinda merkezi bir yer tutar. Barthes yazarin 6limiinden® séz ederken
yazarin bir metne “dogru” anlami yerlestirme ayricaliginin ve yetkisinin ortadan

kalktigina vurgu yapar.

Barthes’e gore ilk defa Mallermé, simdiye kadar yapitin sahibi olarak
varsayilan yazarin yerini, dilin kendisinin almasi zorunlulugunun kapsamini, hem
zamaninda gérmds hem de dnceden su anki durumunu éngérmastir. Bu bakimdan
Mallermé ve Barthes i¢in konusan, yazar degil, dildir. Ona gbére yazmak, kisisel
olmayan bir baslangic yoluyla, Ben’de degilde yalnizca dilin iglevlerinin
“gerceklestigi” yerde imleneni aramaktir. Bu anlamiyla Mallermé’de yazar Ortbas
edilmigtir. Oyle ki dilbilim, konusulan kisilerle doldurmadan da zorunlu olarak
mikemmel bir bigcimde igleyen, s6z edimlerinin kendi bitlnliginde bos bir sire¢
oldugunu gdstermek kosuluyla, yazarin yikimini, degerli ¢dézimsel araglarla
donatmistir. Bu bakimdan Barthes icin, dilbilimsel olarak yazar, hicbir seydir,

yalnizca yazan kisidir, tipki Ben’in higbir sey olmamasi ama yine de Ben diyen Kkisi

® Barthes'in ilk yapitlarinda degdindigi yazar kavrami, postyapisalci disincenin de en temel
metinlerinden biri olan “Yazarin Olim{” adli kisa yazisinda yeni bir bigim alir. Barthes,
yazarin 6lumund ilan ederken aslinda yeni bir sey, yani okurun dogumunu ilan etmektedir.
Barthes, yazisinin basinda Balzac'in kisa bir 6ykustunden bir timceyi alintilar ve timceyi
kimin yazdigi sorusunu sorar. Ona goére bu soru, yazinin bizzat batin seslerin ve kdkenlerin
yikimi olmasindan dolayi asla bilinemez. Bu durumda yazi, ona gdre sesin kdkenini yitirdigi
ve yazarin 6lumune girdigi zaman baslar (Aktaran, Rizvanoglu 2007:111-112).



olmasi gibi. Dil bir kisiyi degil, bir nesneyi bilir ve s6z konusu bu nesne, onu
tanimlayan s6z ediminin disinda bostur, yeter ki dili elinde tutsun ve de tiketsin
(Rizvanoglu 2007:111).

Yazarin ortadan kaldirilmasi, yalnizca tarihsel bir olgu veya yazma edimi de
degildir ayni zamanda c¢agcil metnin tamamen donUstirilmesidir. Barthes’e goére
yazar, babanin ¢ocugunu 6nceden kendin de tasimasiyla ayni bi¢cimde, yapiti, bir
olanak olarak icinde 6nceden tasimaz. Buna tam kargit olarak, ¢agcil yazman, kendi
metniyle es zamanli dogmustur. Ona gdre yazar, metnini kendi yazilarini énceleyen
ve asan bir varlikla donatmaz ve kitabin ytklendigi seyin nesnesi de degildir. Burada
s6z ediminkinden baska hi¢bir zaman yoktur ve her metin, burada ve simdi yazilir.
Bu nedenle Barthes igin yazmak, bir islemin kaydini, gdézlemini, temsilini ve ¢izimini
higbir bicimde belirtmez, bunun yerine onun icin yazmak Oxford felsefecilerini
izleyen dilbilimcilerin “edimsel” (performative) dedikleri s6z ediminin, edimin
kendisinden bagka hicbir iceriginin olmadigi ender dilsel bir bi¢cimdir (Rizvanoglu
2007:112).

Dolayisiyla sdzgelimi bir popller muzik pargasinda anlamlandirma, metne ve
dinleyiciye (okura) kaydiriimakta ve “baglam” 6ne cikariimaktadir. Ayrica pek ¢ok
mizik parcasinin ¢ekirdek dreticilerinin bile iki ya da daha fazla kisiden olustugu,
sarki Uretimini 6teki vecheleri ile teknolojik gelismeleri de buna ekledigimizde Bati
sanat miziginde hikim suren tek besteci modeliyle gerceklestirilemeyecedi daha
aclk hale gelir. Yani bir populer mizik par¢asinin urn olarak ortaya ¢cikmasinin tim

boyutlarini denetleyen tek bir ‘yazar nosyonu isletilebilir degildir (Erol 2009:175).
1.3. Metinlerarasihk

Kristeva’'nin ortaya attigi ve 1960’li yillarin sonlarindan baglayarak her
yazinsal ¢oézimlemenin artik zorunlu bir asamasi olarak goérilen metinlerarasi,
kabaca iki ya da daha c¢ok metin arasinda bir aligverig, bir tir konusma ya da
sOylesim bicimi olarak anlasiimalidir. Kavram genel anlamiyla bir yeniden-yazma
islemi olarak da algilanabilir.® Bir yazar baska bir yazarin metninden pargalari kendi

metninin baglaminda kaynastirarak yeniden yazar. Her sdylemin baska bir sdylemi

® Kimi elestirmenler ve kuramcilar, yeniden-yazmanin disinda metinlerarasini bir alinti, kolaj
islemi olarak da algilarlar.



yineledigini, her yazinsal metnin daha 6nce yazilmig olan metinlerden ayr olarak
yazilamayacagini, her metnin acik ya da kapali bir bigimde dnceki metinlerden,
yazinsal gelenekten izler tasididini savunan yeni elestiri yanhlarn onun “alintisal”
Ozelligini gostermeye ugrasirlar. Hepsi de metnin bir alintilar toplami oldugunu, her
metnin eski metinlerden aldigi pargalari yeni bir butln igerisinde bir araya getirdigini
ileri strerler. Metinlerarasinda, her metnin kendinden 6nce yaziimig 6teki metinlerin
alaninda yer aldigi, hi¢bir metnin eski metinlerden timuiyle bagimsiz olamayacagi
duglncesi 6ne c¢ikar. Bir metin hep daha dnce yazilmis metinlerden aldig! kesitleri
yeni bir birlesim dizeni igerisinde bir araya getirmekten bagka bir sey olmadigina
goére, metinlerarasi da hep 6nceki yazarlarin metinlerine, eski yazinsal bir gelenege
bir tir dykiinme isleminden bagka bir sey degildir. Kisacasi bu baglamda, her yapit
bir metinlerarasidir (Aktulum 1999:18).

Metinlerarasilik kavraminin vyaraticisi ve kuramcisinin Kristeva oldugu
cogunlukla kabul edilse de, aslinda kavram &6zind Rus elestirmen Mikhail
Bakhtin’den alir. Séylesim/sdylesimcilik (dialogisme) kavrami Bakhtin’'in neredeyse
tim c¢alismalarinin degismez konusudur. Oysa, tim 6nemine karsin Bakhtin’in
calismalari Batrda ¢ok ge¢ taninmistir. Bunun nedeni yapitlarinin Rusya’da kolayca
yayimlanamamasi, yayimlandigi zaman da kuramcinin bagka adlar kullanmasidir.
Yaklasik kirk yil sonra Kristeva’nin, Bakhtin’in ¢calismalarini Fransa’da tanitmasiyla,
soylesimcilik kurami metinlerarasi adiyla yeni bir kiliga sokularak Bati elegtiri
sOylemine uzun bir gecikmenin sonrasinda yogunlukla benimsenen bir kavram
olarak sokulur (Aktulum 1999:25).

Kristeva Ozellikle Bakhtin'in sdylesimcilik kavramini ele alarak onu kendi
metinlerarasilik kavramina donudstururken, yine de metinlerarasihgl baska bir
anlamiyla kullanmistir. Kendisiyle yapilan bir sdyleside Kristeva, metinlerarasilik
kavramini ve bu kavramin Bakhtin’in s@ylesimcilik kavramindan farkini kisaca sdyle
dzetlemistir: ik olarak onun icin metinsel bir bdlimiin, timcenin, sdzcenin ve
paragrafin taninmasi, basitce dolayli ve dolaysiz séylemdeki iki sesin kesismesi
degildir, daha ¢ok anlambilimsel bir alanda birlesen ¢ok sayida sesin, metinsel
midahalenin kesismesinin bir sonucudur. Burada s6z konusu olan distince, sessel,
sozdizimsel ve anlambilimsel olusturucularinin ¢oklugunu belirtir. Bu noktada
Kristeva, kendisini ilgilendiren, belirli bir zihinsel etkinlikte acida cikan farkh

dizeylerdeki, farkli metinlerin olusturuculari sorunu oldugunu belirtir. Bu nedenle



¢6zimleme, kendi sonul (nihai) metinler ve de s6z konusu olusturucularin kdkeninin
arastinlmasiyla sinirlandirmamahdir; daha ¢ok metinlerarasiliktan  dolayi
kokenbilimsel anlamda kisisel olarak tanimlanamayacak 6znenin ortaya koydudu,
sozcesinin belirli dinamikleriyle ugrasmaldir. Burada metni Ureten kigi, kendini, farkli
dizeylerdeki metinlerin ¢oklugunun kesistigi yere yerlestiren kisidir. Bu durumda
Kristeva metni Uretenin 6znelligini, bir degigken, Bakhtin’in adlandirmasiyla bir

cokseslilik olarak anlar (Rizvanoglu 2007:96).

Kristeva, Bakhtin’den turettigi metinlerarasilik kavramini “The Bounded Text”
(Kapal Metin) adli yazisinda da kullanmistir. Bu yazisinda Kristeva, artik Bakhtin’in
adini anmadan, bu kavrama yeni dislindigu bigimi vermeye baslamistir. Soylendigi
Uzere ¢agdas imbilim kendi nesnesini artik dilbilim 6tesi icinde disuntlecek olan
cesitli imsel etkinliklerde bulur. Bu bakis agisiyla, Kristeva icin metin, dilin dizenini
yeniden belirleyen, dilbilim oOtesi bir ara¢ olarak, artstiremli ve essuremli cgesitli
turlerdeki sdzceleri dolaysiz olarak bildiren bir seydir. Bu anlamiyla onun i¢in metin,
surekli bir Gretimselliktir ve iki farkli anlamda kullanilabilir. ik olarak metin, iginde
bulundugu dili yeniden dagitici bir yapidadir, yani dili sirekli yeniden kurarak
yapilandirir.  Bu anlamiyla metin, dilbilimsel kategorilerden ¢ok mantiksal
kategorilere uygulanabilir. Metnin ikinci ve bizim agimizdan énemli diger anlamina
goére ise, metin diger metinlerin bir degis tokusudur, yani bir metinlerarasiliktir.
Kristeva'ya goére, verili bir metinde, bagska metinlerden alinmis ayri sdzceler

birbirleriyle kesigir ve birbirlerini yansizlastirirlar (Aktaran, Rizvanoglu 2007:100).

Kristeva birbirinden farkli olan metinleri “genel metin” olarak
adlandirlabilecek bir metnin icine yerlestirir ki bu aslinda bir yaniyla kulttrdar.
Burada Kristeva dusinyapibirim (ideologeme) kavramini kullanir. Bu kavram onun
icin verili metinsel bir diizenlenmenin sdzcelerle kesismesidir. Kristeva bu terimi,
Bakhtin’in yapitina ve bununla baglantili olarak, metnin, toplumsal ideolojik yapilari
ve catismalari yalnizca yansitmadigi, ayni zamanda da igerdigi duslincesine
uygulamistir. Bu bakimdan distnyapibirim, metinlerarasi islevin, her metindeki farkl
yapisal dizeylerde cisimlesmesi olarak gorilebilir. Dolayisiyla distinyapibilimsel bir
kavram olarak metin, imbilimin’ yordamini belirler. Bunu, metni, metinlerarasi olarak

tasarlayarak yapar. Dolayisiyla metnin distnyapibirimi, soézcelerin (metnin

! ingilizce karsiligi semiotics ya da semiology olan imbilimi (g&stergebilim), genel olarak
isaretler bilimidir. Dilbilim, imbilimin &zel bir koludur.
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indirgenemedigi) bir butlinlige donlstigu odaktir ve bu batlnlik tarihsel ve
toplumsal metinle kesisir, yani toplumsal metnin i¢ine sokulur. Kristeva iki tur
distinyapibirimsel imden sz eder; ilk olarak sdzcenin bitinsel nitelik tasiyan ve
batlin icindeki hicbir parcaya indirgenemeyecek olan ¢dziimlemesinden, ikinci olarak
da bu sozcelerin metinlerarasi ¢ézimlenmesinden. Onun iginde bu metindeki yazi

ve sozler arasindaki karsilikl iligkilerde gorunur (Aktaran, Rizvanoglu 2007:101).

Kristeva bu baglamda kiresel ve romansal adini verdigi iki sdzceden s6z
eder. Bu sotzceler, baska konumlar arasinda surekli yer degistirirler. Bu surekli
hareketlilik sayesinde, s6z konusu sdzceler, Kristeva’nin digtnyapibirim dedigi seyi
degistirerek, onu bir metinsel uzamdan bir digerine aktarirlar, yani bir konugsmadan
bir kitaba. Bu sdOzcelerle yazar 6znenin sdylemiyle, baska yazarlarin séylemleri
arasinda bir birliktelik saglanir. Bu sirecte yazar, kendini bir okur olarak belirleyerek,
nesnel bir tanik olma iddiasindan vazgecer. Bu anlamiyla Kristeva’ya gére yazar,
daha fazla sifre ¢bzucu/yorumlayici olarak kalamaz. Yazar gostergesel olan sozceyi,
yani anlatiyi belirli bir metinsel agiklamanin iginde degerlendirmez. Boylece yazar,
birbirinden farkl iki séylem arasinda slrekli bir benzerlik ve ortaklik kurarak metni
yapilandirir. Duslnyapibirimi de bu noktada yazarin bagkasinin sdylemini
kendisinden kilarak kabul etmesi islevini gorur. Boylece onun igin yazi, yalnizca

kitabin sinirinda, yani séylemde ortaya ¢ikar (Rizvanoglu 2007:100-101).

Sonug olarak Kristeva icin yazma edimi essiz bir gostergesel edimdir ve
icinde her zaman baskalarinin konumunu bulundurur. Ayrica kendisini ayirarak
belirledigi seye de indirgenemez. Dolayisiyla ona gére yazmak, ayni zamanda essiz
bir baginti edimidir, sonlu bir distinyapibirimin sonuglarinin sinirlarindan kaginir ve
bu sonuclari sonsuz bir diizenin igine agar. Bu diizenin kendisi, metinlerarasi olarak
nitelendirilebilecek bir dinyadir. Bu bakimdan Kristeva’'ya goére yazi, yine de
bastiriimig, “6znel bir oyuna” (yazicinin deneyimi) karsit olarak “nesnel bir gergekligi”
(sbzce, sessel sOylem) cagristirir (Aktaran Rizvanoglu 2007:102). Bu nesnellik onun
metinlerarasi boyutuna karsit olarak bicimlenir. Dolayisiyla Kristeva igin metin, bir
uretimselliktir; ve metinlerarasilik, bir baska metinden alinan sdzcelerin bir metnin
uzaminda kesismesi ve tarafsizlasmasi olgusunu gdsterir. Metinlerarasi, bir
uretkenlik olarak metin kavramiyla birleserek dnceki yazilardan gelen sdzceleri belli
bir amag¢ dogrultusunda bir araya getirir, degis tokus ve yeniden dagilim iglevi

gerceklestirir. Oyleyse metni hep metinlerarasi bir gériingtide tanimlayan Kristeva'ya
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gore metnin metinlerarasi olmasinin nedeni, onu alintilanan ya da taklit edilen baska
unsurlari kapsamasi dedil, onu Ureten yazinin énceki metinleri bozup bir yeniden
dagilm igleminden gecirmesindendir. Sonugta metinlerarasi eski bir yapita ya da
yapittaki gbndergeye gdnderen bir olgu degildir, dnceki ya da ¢agdas sodzceleri
donulstiren, yaziya 6zgl bir devinimdir. Metinlerarasi ayni zamanda bir ya da birden
¢ok gosterge dizgesinin yeni bir anlamla donatilarak baska bir dizgede
donusturulmesidir. Metinlerarasi bir géstergenin anlami da ancak yeni baglamda

oteki unsurlarla iliskilendirilerek ¢ikarilabilir (Aktulum 1999:44).

Kristeva gibi, metinlerarasiligi galigsmalarinin temel sorunu haline dénustiren
Michael Riffaterre, Kristeva’nin metinlerarasi konusunda ileri stirdigl varsayimlara
ve tanimlamalara az ¢ok bagh kalarak “kendi” metinlerarasi versiyonunu
olusturmaya ugrasmistir. Ancak yine de onun metinlerarasi konusunda énerdigi yeni
tanimlamalar kimi yonlerden Kristeva’ninkinden ayrilir. En dnemli ayrim, metnin
kargisinda okurun roline hi¢ dedinmeyen Kristeva’nin tersine, Riffaterre’in
metinlerarasini buyuk dl¢cide okur-metin arasindaki iligkiye gore tanimlamasidir. Bir
yapit ile ondan 6énce ve/ya ondan sonra gelen yapitlar arasindaki iliskiyi okur kavrar.
Boylelikle Riffaterre tanimlamalarini  bir alimlama kurami c¢ergevesi iginde
gerceklestirir. Metinlerarasiligin her seyden 6nce bir okuma etkinligine bagli
oldugunu sodyleyerek ilk kez okura énemli bir iglev yukler. Metinlerarasi géndergeyi
tanimak ve ne oldugunu, nereden geldigini belirlemek okura diser. Okurun edinci ve
bellegi, metinlerarasinin bir metinde varligini kesinleyebilmeye olanak saglayan
Olcltler olurlar. Yazinsal iletisim metinler arasindaki iligkiler okurca algilanmadikc¢a
gerceklesmez. Bir metin ile metinlerarasi gonderge, yani “belli bir bolum okurken
belleginde yeniden beliren metinler toplami” arasindaki iligkileri okur kurar ve algilar
(Aktulum 1999:60).

Metinlerarasi yaklagsimi bir okuma ediminin goérungubilimine yani bir
algilamaya dayandiran Riffaterre’in tanimi, kendi kuramsal tanimlamalarinda okura
ve okuma sorununa deginmeyen Kristeva'’nin oldugu kadar Bakhtin ve
Barthes’'inkinden de ayrilir. Her yazinsal ¢dzimlemede okuma sorununun temel
oldugu dlaslncesini benimseyen, okumaya ve ¢dzlimleme nesnesinin algilanmasina

bayuk dnem veren Riffaterre metinlerarasi tanimini da bu dogrultuda yapar:
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“Metinlerarasi, okurun kendinden dnce ya da sonra gelen bir yapitta baska
yapitlar arasindaki iligkileri algilamasidir. Oteki yapitlar ilk yapitin metinlerarasi
gondergesini olustururlar. Bu iligkilerin algilanmasi dyleyse bir yapitin yazinsalliginin

temel unsurlarindan birisidir” (Aktaran, Aktulum 1999:61).

Metinlerarasinin tanimina katkida bulunan en énemli elestirmen ise Laurent
Jenny olmustur. Jenny “etkilesim” her yazinsal okumanin-okunabilirligin kosuludur
derken, metinlerarasinin, yazinsalligin bir 6l¢citl oldugunu kabul eder. Bakhtin,
Kristeva ve Barthes’in tGizerinde durdugu gibi, metinlerarasi olmadan yazinsal yapitin
kavranamayacagini, bir yapitin anlam ve yapisinin ancak kendinden &nceki ilk
Orneklere gore kavranabilecedi distincesini benimserken 6teki kuramcilarla birlegir.
Metinlerarasinin, yazinsal metnin dodasinda bulunan bir olgu oldugunu, bir yapit ile
onceki Oteki yapitlar arasinda, ayni bicimde yine bir yapit ile farkh toplumsal
sOylemler arasinda bir iligskiler dizgesi bulundugunu, yapitlarin bir tir aligveris
isleminden soyutlanamayacaklarini, dolayisiyla artikk metin-digi goéndergelerin bir
yapittaki katkilarinin da arastirilmalari gerektigini savunur. Ardindan Jenny,
Genette’den dnce davranarak, bir metnin bagka metinlerle iligkisinin taklit, parodi,
alinti, montaj, gizli alinti vb. bicimlerle kurulabilecedini belirtirken, metinlerarasi
aligveriglerin belli bir ulamlastirmaya tabi tutulmasinin ilk érnekgesini olusturur
(Aktaran, Aktulum 1999:73).

Ayrica Jenny, bir metnin kendi ickin yapilarini saptamanin yeterli
olamayacagini, her yazinsal yapitin kendinden dnce varolan éteki yapitlarla ve s6zli
diller gibi yazinsal olmayan anlam dizgeleriyle iligkilerden kuruldugu didslncesini
benimser ve metinlerarasini “gcok sayida metnin, anlamin basini ¢geken bir ana metin
ile donustlrilmesi ve benzestiriimesi isi” olarak tanimlar. Kisacasi kendinden énceki
bir metinden alinmis bir sézceyi, yeni bir metinsel bitin icerisine sokma islemi

olarak gorur.

Metinlerarasi kuram cergevesinde yapilan tartismalar, onun kuramsal bir
tanimlamasini yapma girisimleri, Genette’'nin Palimpsestes’iyle blytk o6lglide son
bulur. Genette, kendi metinlerarasi 6rnekgesini daha dizgeli bir siniflandirmayla
olusturur; metinlerarasi kavramini belli bir dizene oturtur, rastgele kullanilan
sbzcugu alt ulamlara ayirir. Ve metinlerarasi kavramini yazinsal dizgenin temel

yapicl unsuru olarak gorur.
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Genette’nin  diger elestirmenlerle birlestigi bir ortak noktasi vardir:
Metinlerarasi olgusunun yazini kendi 6zgullugu icerisinde tanimlayan bir agin
icerisinde yeraldigini kabul eder. Genette’'ye goére, yazinsallidi kuran ve tanimlayan
sey “her 6zguin metnin bagli oldugu genel ya da askin ulamlar toplami, yani séylem
turleri, sbzcelem bicimleri, yazinsal tirler vb.” dir. Genette Palimpsestes’in ilk
satirlarinda, yazinbilimin konusunun, 6zgulligu icerisinde metin degil, her metnin
gonderdigi askin ulamlar ya da metinsel-askinlik (yani,“bir metni agik ya da kapall
bir bicimde oteki metinlerle iligki igerisine sokmak”) oldudunu séyleyerek
metinlerarasini, ya da kendi deyisiyle, metinsel-askinlidi (transtextualite) metnin
yazinsalliginin temel unsuru yapar. Genette’in 6teki elestirmenlerden ayri olarak, iki
yapit arasindaki olasi her tirli aligverise bir metinlerarasi yerine metinsel-agkinhk
adini verir. Metinsel-askinlik belli bir metni asan ve onu yazinin butiintine agan seye
gobnderen soyut ulamdir. Metinlerarasi ise bu soyut metinsel-askinlik igerisinde
anilan iligki turlerinden birisi olacaktir. Boylelikle Genette metinlerarasini son derece
genis bir alani icerisine alacak bicimde tanimlamaya ugrasan Kristeva’nin tersine,

son derece dar bir alan i¢erisinde ele alir (Aktaran, Aktulum 1999:82).

Metinlerarasilik tartismasinin dilbilim ve semiyolojide dnemli bir yer tuttugunu
ve bir ¢dziimleme birimi olarak hizmet ettigini gordik. iigili alanlarin kuramcilari
tarafindan yapilan farkli tanimlamalarin, bizi kavramin kullanim alaninin sinirlarini
tam olarak ¢izmenin kolay olmadidi sonucuna goéturduguni soyleyebiliriz. Ancak
bununla birlikte dzellikle dilbilim ¢ergevesinde olgunlasan bu yaklagimin, dil disinda
gundelik yasamdan sanatsal pratiklere kadar énemli bir analiz birimi olarak is
gorduguni ifade etmek burada 6nemlidir. Bagka bir deyigle resim ya da fotograf
sanatinin bir dil olarak algilanip metinlerarasi olarak nasil inga edildigine ya da nasil
okunduguna iligkin cézimlemeler bu kapsama girmektedir. Elbette gundelik yagsam
icindeki cesitli tlketim kaliplarin (modadan sinemaya, c¢esitli ideolojilerin
formasyonundan miuzik trlerinin yaratiimasi ve okunmasina dek) bir iletisim mesaji

olarak algilanmasi ve metinlerarasi baglamda analiz edilebilmesi de.
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2.80LUM

2. BIR ILETiSIM METNi OLARAK REKLAM

iletisim mesaji tasiyan her sdziin, her hareketin vb. bir metin oldugunu
onceki bélimde ifade etmistik. iletisim bilimlerinin nemli bir kolunu olusturan, ayrica
bu ¢alismanin ana odagi olan reklam, bu ¢alismada metinlerarasi bir kurgu olarak
ele alinmistir. Asagidaki bolim, reklamin iletisim mesaji tasiyan bir metin oldugu
gerceginden hareketle, reklam tanimlamalari ve vyaklasimlari c¢ergevesinde
olusturulmaya c¢ahsiimigtir. Bu girisim, ¢alismanin metodolojik prensibi geregi,
reklamin ne olup olmadigi konusunda gerceklestirilen alan g¢alismasi malzemesi ile
yazinsal kaynaklardan elde edilen enformasyonu bir arada sunma anlayisi iginde

gerceklestirilmistir.

2.1. Reklam: Tanimlar ve Yaklagsimlar

Bitlnlesik pazarlama iletisimi diye adlandirilan ve dretici ile tlketici
arasindaki mesafenin artmasiyla giderek 6nem kazanan bitinin en o&nemli
parcalarindan birisi reklamdir. Reklam artik sadece Uriin ya da hizmetlerin satisini
saglamak ya da arttirmak icin tiketiciyi manipule eden bir yontem degil, Ureticinin
tlketici ile konusabildigi, kendisini ve Urettiklerini anlatabildigi, neyi, neden, nerede
hangi kosullarda, kime, nigin Urettigini hedef kitlesine aktarabildigi bir iletisim
bicimidir ( Elden 2003:15).

Yaylacr'ya gore reklam oncelikle modern endustriyel dinya ve bu dinya
icinde yer alan gelismekte olan ve gelismis (sanayilesmis) Ulkelere ait bir olgu olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Reklama duyulan gereksinim; nlfus patlamasi, buyuk
aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek buyumesi, fabrikalarda yapilan kitlesel
uretim, Grunleri gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni dagitim kanallarinin
kullaniimasi, populer gazetelerin yayginlagmasi vb. gibi geligsmelerin sonucu ile
dogmustur. Uretilmekte olan Urlnlerin kalitesi Uretim noktalarindan uzakta bulunan
tlketicilere reklam yoluyla duyurulmaya baslanmistir. Bu noktada reklam, temel
olarak Uretici ile tuketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu
ortadan kaldirip, urin hakkinda gerekli enformasyonu tuketiciye aktaran, pazarlama

¢alismalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilebilir ( Aktaran, Elden 2003:16).
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Jules Backman'in yapti§i su saptama bu agidan dnemlidir: “Herhangi bir
mamule olan talep cesitli faktorlerin etkisi altindadir. Bu faktorleri tlketicinin
gelirindeki duzey ve degisiklikler, fiyatlar, bu mamullerin yerini alabilecek diger
mamullerin varligi ve maliyetleri, ntfus degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din ve

adetler ve reklamcilik olarak siralanabilir (Aktaran, Elden 2003:16).

Cemalcilar reklamin tanimini géyle yapar: “Reklam, kigisel olmayan bir satig
¢abasi, bir pazarlama iletisimi yontemidir. Reklamda, reklam yapanin kimligi acgikca
belli olmalidir ve yapilan reklam icin reklami tasiyan ya da yayimlayan araca para
6denmelidir” (Aktaran, Elden 2003:17). Reklamdaki bu ana noktalara dikkat ¢eken
Unal’a gére bir diger tanim ise soyledir; “Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin
para karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir’ (Aktaran, Elden 2003:17).

Reklam en basit anlamiyla dikkati bir seye ¢ekmek ve insanlar bir seyler
hakkinda bilgilendirmek amaciyla yapilir. Fakat yukarida belirttigim tanimlarda
reklamin belirli bir UGcret kargiliginda yapilmasinin diginda fazla masrafa girmeden
yakin gevreye reklam yapilabilir. Ornedin otobls duraklarina asilan bir duyuru,
cizilecek bir poster veya bolgesel gazeteye verilecek bir reklam, tanidigimiz insanlar

disinda daha fazla insanin dikkatini ¢ekebilir.

Petekoglu tarafindan drlin, hizmet ve gorislerin bedeli kimin tarafindan
O0dendigi bilinecek sekilde cesitli kitle iletisim araglari vasitasiyla genis halk
kitlelerine aktariimasi olarak tanimlanan reklamda analiz ve yaraticilik kavramlarinin
onemi Uzerinde yogun olarak durulmaktadir. Analiz, hangi medya ile hedef kitleye
en etkin bicimde seslenildigi, yaraticilik ise, Urin imajinin ¢esitli gérsel ve isitsel

unsurlar kullanilarak arttirimasi cabasini dile getirir ( Aktaran, Elden 2003:17).

Fostera gore “Reklam tiketiciyi satin almaya yoneltmek amaciyla, Grinler
hakkinda fikirler olusturulmasi ve/veya iletiimesidir. Reklamcilik, bir Griin ya da
hizmet icin en ikna edici satis mesajini, mimkin olan en disik maliyetle muhtemel
masterilere ulastirmaktir. Reklamcilik bir bilim degil, bir ikna etme isidir ve ikna etme
sanattir’ (Aktaran, Elden 2003:18).
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Bir grafik tasarimcisi olan Freelance Group-Advertisement&Design Studio
adli ajansin sahibi Guler Sarigdl (42), yapilan goérismede, reklami enerji ve
yaraticilik isteyen sihirli bir gi¢ olarak goériip, bu glcin de yillar gectikgce farkli
teknolojilerle daha farkh icra edilir hale geldigini sdyler. Fakat bunun yaninda
reklamin yanlis kullanildigi zaman- dogru urGnin, dogru bilgi ve dogru bir
yonlendirmeyle dogru hedef kitleye ulasamamasi- tiketiciyi yanlis ydénlendiren
tehlikeli bir sey oldugunu da vurgular. Gller Sarigdl, bu durumu da verdigi su

ornekle destekler:

“‘Mesela tatille ilgili bir kampanya okudugunuzda 12 taksitle tatile
gidiyorsunuz, tatili bir hafta yapiyorsunuz, 12 ay boyunca ftatilin taksitini
odtyorsunuz. Bitmis, yasanmig, kullanilmis bir sey insanlari bir yikdmiiliik
altina sokuyor... Ben tehlikeli diyorum yani oturmamig yerlerde bir seyleri
aktarirken yeni diinyalari gdsterirken yeni hayaller kurdururken daha dogru
kullanmak lazim reklami. Bir 6zenti haline déniigtiigiinde tiiketim toplumu tabi

ki yoz bir sey haline, toplum haline dénlistiyoruz” (Goérisme, 30.06.2010).

Bazi ilanlarda gergeklerin basit bir sekilde verilmesi de rahatsiz edici olabilir.

Ornegin:

Satilik: 6 haftalik 4 yavru kedi
Muracaat: Mehmet Yavuz Tel. 3248199

Bu ilan su sekilde verildiginde mesaj daha vurgulu ve iletilmek istenen daha

sempatik bir hale déntsur:

Sirin, yumusak tayla (Ev egitimli) kedi yavrulari ev ariyor.

Siyah ve beyaz. Firsati kagirmayin! Tel. 3248199 Acele edin, son yavrular!

Bu ilani insanlarin duygularina seslenerek, gercekleri daha da abartarak

vermek mimkindur. Ornegin:

Evde sorunlariniz mi var? Evliliginiz ¢ikmazda mi? Bu yavru kediler

yasaminizi degistirecek; ailenize nese ve huzur getirecek!
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Bu tur érnekler, aslinda bir iletisim mesaiji olarak reklamin nasil Uretilecegine
iliskin tartigmalarin ¢ézime kavusturulmasi ile ilgili bir baglama yerlesmektedir.
Reklamlari bu sekliyle elestiren insanlarin tartistigi sey reklamlarin sahte istekler
yarattigi, acil ve gergek insan ihtiyaglarinin yerinin asla dolduramayacak seylerin

uretimi ve tuketimini kdriklemis oldugudur (Dyer 2010:4).

Beko, Vestel, Coca Cola gibi firmalarin ve ING Bank gibi dnemli kuruluslarin
reklam mdaziklerini hazirlayan Atakan llgazdag (36) ise, yapilan gdriismede,

reklamin tanimini géyle yapar:

“Reklamin temel amaci bir metayl ve muhtemelen hi¢ zaman ihtiyaciniz
olmayacak bir metayr aslinda bize bir gekilde satip o girketin para
kazanmasina araci olmak ve bunu mimkiin olan en kisa yoldan, en dogru
strateji ile gergeklestirmek yani reklam bir strateji bicimi.” Bu taniminin ardinda
da su cimleyi ekler: “Reklamin daha destekle bu islevini gérmesini saglayan
lgtincl parti elemanlar var ben de bunlardan biriyim” (Gorisme, 18.02.2010).

llgazdag ile bir sire calisan fakat su anda tamamen tanitim muzikleriyle

ugrasan Levent Deniz Sénmez (36)° ise, reklamin tanimini séyle yapar:

“‘Reklam tabi ki direk firmanin kartviziti, etiketi. Yani kisa bir slre icerisinde
kendinizi bir gsekilde tanitmaniz gerekiyor, insanlari ikna etmeniz gerekiyor”
(Gorisme, 20.03.2011).

Reklamin talep yaratma sanati oldugunu dile getiren Ali Atif Bir ve Fermani
Mavis de, insanlarin temel ihtiyacglara (yeme, igme vb.) ve iginde yasadiklari ¢aga
uygun ihtiyaglara sahip oldugunu, zaman iginde unuttugu bazi ihtiyaglarini da
hatirladid1 ve bazi ihtiyaglarin da belli donemlerde ortaya ¢iktigina deginmektedir.
iste reklam, bu anlamda tanitimini tistlendigi mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
begenilen yonlerini 6ne cikararak yeni ihtiyaclar yaratmayi ve unutulan ya da zaten

var olan ihtiyaclari ise glglendirmeyi amag edinmektedir (Aktaran, Elden 2003:18).

® Levent Deniz Sénmez reklam mazisyenliginden c¢ok tanitim filmlerinin muzikleriyle
ugrasmistir. Mizisyen bir gecmisi vardir. Hala izmirde tanitim filmlerinin muziklerini
yapmaktadir. izmirde yaptigi en belirgin isler Yagar Holding'in, izmir Demir Celik
Fabrikasinin tanitim filmi muzikleri ve TRT ‘ye ve National Geographic’e yaptidi birkag
belgesel muzigidir.
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Reklamin tuketicilerin zihninde belli bir mala, markaya ya da kullanmakta
oldugu marka diginda bir baska rakip markaya yonelik tavir ve davranis degisikligine
etki etme ozelligini Omer Asici, “reklam ya satin almanin sirekliligini ya da
tiketicinin diger bir mala kaymasini saglamak konusunda tiketicilere etki etme
amacini guden igletme faaliyetlerinin ek gider unsuru bigiminde tanimlanabilir’
ifadesiyle ortaya koymaktadir (Aktaran, Elden 2003:19).

Reklam, enformasyon ve sanat unsurlarini birlestirmekle birlikte aslinda ikisi
de degildir. Tam tersine reklam, iletisim sanatlarinin, antik dinyanin retorik diye
adlandirdigi 6zel alanina aittir. Reklamciligin rasyonel ya da irrasyonel argimanlar
kullanmasinin higbir 6nemi yoktur. Onemli olan hep ayni seydir: Potansiyel misteri,
tanitimi yapilmakta olan Urin ya da hizmetin en azindan satis fiyatina deger
olduguna inandirmak (Wernick 1996:51).

Fiske’ye goére reklamcilik, kultirel metalarin anlamlarini mali ekonominin
c¢alismalarina olabildigince uydurarak onlari denetim altina almaya calisir.
Reklamcilik toplumsal farkhhklar kiltGrel farkhliklara, kdltirel farkhhklari da Grin
farkhhgi ile ortistirmeye ugrasir (Aktaran, Erol 2009:188). Lefebvre’ye gore ise
reklam sadece bir tuketim ideolojisi sunmakla kalmaz; tuketici kimligi ile doyuma
ulagan, kendini edimler yoluyla gerceklestiren ve kendi imgesiyle (ve idealiyle)
ortusen tuketici “ben” in bir tasarimini sunar. Nesnelerin imgesel varolusunun
kertesidir (Aktaran, Erol 2009:188).

Reklam sadece mal ve hizmet sunmakla kalmaz; kendisi zaten Grtindur, bir
reklam elestirmeni olan Judith Williamson’a gore reklam ‘tecimsel fotograf¢ilikta
karsilastigimiz en yaygin bicim’dir (Aktaran, Dyer 2010:1). Reklamcilik, bir anlamda,
Batrnin ileri endistri devletlerinin ‘resmi sanat’'dir. Gazetelerimizi doldurur, kentsel
cevrenin her yanina yapistirilir. Oldukga organize bir yapi olup birgok sanatgi, yazar,
film yonetmenini barindirir ve kitle iletisim araglari Grlnlerinde buylk bir yer tutar.
Reklam medyanin gérinimina ve politikalarini da etkileyerek ekonomide énemli bir
yer tutmasini saglar; belli bir ekonomi sisteminde vazgecgilmez deger ve fikirler

gelistirip nufuz ettirir (Dyer 2010:1).

Varda’'ya gOre reklam, insan psikolojisinin devaml gikayet etme,

endiselenme, rahatsiz etme ikilemine basit bir ¢éziim getirir; ayni anda hem endise
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yaratir, kérikler hem de ¢6zimui sunar. Ayni distincede bir bagkasi olan Raymond
Williams (1980) ise reklamla ilgili distncelerini sdyle anlatir: ‘basit toplumlardaki
sihir, blyl sistemlerine iglevsel olarak ¢ok benzer, blylsel tahrikler ve tatminlerden
olusan, olduk¢a organize ve profesyonel bir sistemdir; ama sasirtici olan ileri
teknoloji ile birlikte var olan bir bayl sistemi olmasi...” (s.185). Elestirmen Fred Inglis
(1972) reklamciyr ‘modern saman’ olarak tanimlar. O saman, sahip oldugu kimin
oldugu belli olmayan bakis acisiyla toplumun ve tarihin bilinen acilarini giderek, hirs,
acl, yalnizlik, sehvet, basarisizlik ve zorbali§i yumusatarak veya keskinlestirerek bir

roman sihri olugturmaktadir (Aktaran, Dyer 2010:3).

Goksel ve Yurdakul, reklami hendz alici durumunda olmayan Kigileri s6z
konusu mal ya da hizmetin musterisi haline getirmeye yarayan bir bilim ve sanat
etkinligi olarak da duslnebilecegimize gore, reklamin 6nce hedef tiketiciyi
bilgilendirmesi, sonraki asamada mal ve hizmete karsi olumlu tutumlar gelistirmesini
saglamasi ve son olarak da tlketiciyi motive ederek satin alma davraniginin ortaya
ctkmasina katkida bulunmasi beklenildigini belirtir (Aktaran, Elden 2003:19).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi ise soyledir: “Bir malin, bir
hizmetin ya da fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan dAdendigi
anlasilacak bicimde yapilan ylz ylze satis disinda kalan tanitim faaliyetleridir’
(Aktaran, Elden 2003:20).

Tanitim, tuketiciye inandirici ve glven verici bir seslenig olayidir. Tanitimi
yapan Kisinin gorevi; pazara c¢ikarilan en yeni Urinin ya da hizmetin benzerleri
arasinda ilgi gekmesini, satin alma hevesi yaratmasini saglamaktir. Kisacasi reklam,

surekli yeniligi, strekli arayisi gerektiren bir bilim ve sanattir (Pektas 1987:221).

Metin inceoglu reklam ile ilgili verdigi kapsamli tanimda kavram ile ilgili tim
ana unsurlara dikkat ceker: Bir mal/hizmetin satisa sunulacagi pazarin ve sz
konusu mal/hizmetin alici durumunda olan hedef kitlelerin 6zelliklerinin arastiriimasi,
reklam kampanyasi kapsamindaki ana kalemler olan, reklam amaglarinin, yaratici
strateji blnyesinde mesaj tirlerinin ve reklam igeriginin saptanmasi, reklamin ne
zaman ve hangi iletisim araclarinda yayinlanacaginin belirlenmesi, reklam

bltgesinin tespiti gibi faaliyetlerin batinddar (Aktaran, Elden 2003:20).
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GunUmuz kapitalizminde bireyler metalar araciligiyla olugsan anlama bagimh
hale gelmistir. TUketim kultirl ve reklam; metalar ile olusan anlamin yaratiimasinda
modernlesme boyunca dnemli roller Ustlenmistir. Bu baglamda tlketim kultarl ve
reklamcihgin, kapitalist sistemde toplumsal yeniden Uretimi saglamaya hizmet ettigi
soylenebilir. Reklamlar, bir Griin ya da hizmetin satin alinmasini tesvik ederek hem
kapitalizmin ekonomik yeniden Uretimine hizmet ederken, diger yandan da sahip
olduklar igerikleriyle kapitalizmin toplumsal yeniden uretimine hizmet eden bir

toplumsallasma islevi gorir (Dagtas 2008:19).

Ozetle yukaridaki bilgilerden de faydalanarak reklama ait dzellikleri soyle

siralamak mimkundir (Kocabas ve Elden 2001:16):

Reklam, pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir elemandir.
Reklam, belirli bir Gcret karsihdr yapilr.

Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler buttntdur.
Reklam bir kitle iletisimidir.

Reklami yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

Reklam ile tiketici bilgilendiriimeye ve ikna edilmeye calisilir.

N o gk wbdhd-=

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, &duller, sorunlara
¢oztUmler vardir.

8. Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlari ile isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine

ulasmak icin koordineli bir sekilde galisir.

2.2, Reklamin Fonksiyonlari ve Amaglari

Tek’e gore reklamin bir iletisim bicimi olarak yerine getirmeye calistigi bazi
temel fonksiyonlar s6z konusudur. Bunlar: bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme
fonksiyonu, hatirlatma fonksiyonu, deger katma ve o6rgitin diger fonksiyonlarina

yardimci olmak seklinde siralanabilir (Aktaran, Elden 2003:21).

Bilgilendirme fonksiyonuna, 6zellikle yeni bir Grin ya da urtn kategorisinin
pazara ciktigi zamanlarda, yeni Uriine hedef kitlenin dikkati ¢ekmesi, yeni Grindn
Ozelliklerinin, yararlarinin dile getirilmesi gibi birincil talebi olusturma amaciyla

basvurulmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonu, Urlnlerin dedisik kullanim bigimlerinin
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gosterilmesi, fiyat degisiklerinin duyurulmasi, Grinin nasil galistiginin anlatilmasi,
drtinle ilgili servislerin tanitimi, firma imajinin olusturulmasi ve tuketicilerin belli

konulardaki kaygilarini giderme gibi noktalarda etkin olarak kullaniimaktadir.

ikna etme fonksiyonu, 6zellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin yogun
yasandigi ortamlarda, markanin bilinirligi, tercih edilirligini arttirmak, tuketicilerin belli
arin ve markalarla ilgili tutumlarini, algilarini etkilemek, degistirmek ve s6z konusu

Uriin ya da hizmetleri denemeye ikna etmek amacini tasir (Aktaran, Elden 2003:21).

Reklamin ana islevi dnceden var olmayan arzulari yaratmak, istetmektir.
Bdyle olunca ilgi ve duygu alanlarimiz daha fazla ve daha ¢ok maldan yana kayar,
bdylece tatmin edilme arzusu yaratir. isteklerimiz Uretim sisteminin arzina gére
sekillendirilir ve aciga cikarir, bireyin ya da toplumun ihtiyacina gére degil. Bu

yuzden reklamcinin gdrevi bilgi vermekten ¢ok, ikna etmektir ( Dyer 2010:7).

Reklam igletmesi Uzerine yazdigi makalesinde Nicholas Kaldor reklamin

bilgilendirici ve ikna edici dgelerine dikkat ¢ceker:

Burada, reklamda tabii ki, bilgilendirici 6ge ile, (tartismanin baska bir
dalini ilgilendiren) ikna ettirici 6ge arasindaki farki kesin olarak ortaya
koymaliyiz. Ornek vermek gerekirse, XX Ltd girketi XX size iyi gelir
séylemiyle reklama yillik bliylik meblaglar yatirmaktadir: bu belki de XX
binasinin satigini arttirmada bir etkili bir yéntemdir, ama reklamin bilgilendirici
icerigi sudur: XX sirketi XX’in tiiketiminin sagliga yararl olduguna inaniyor’. Bu
6nemli bir bilgi olsun ya da olmasin, halka ilk kez séylenir séylenmez bilgi
degerini yitirir. lletinin daha sonraki yinelenmeleri, gbze carpan bigimlerde
teshiri bilgi amacgl degil, ikna amagl olup, halkin da buna inandigina dahil
etmek ve bunu bilincin ilk siralarinda tutmak hedeflenir. lkna araci olarak
reklamin etkisi yliksekken, tasidigi bilgi degeri bakimindan sifirdir. (Bunun
otesinde, iletinin dogru oldugunu varsayarsak, halka baska pek ¢ok yoldan,
doktor tavsiyesiyle mesela, ulasabilir-reklam olmazsa insanlar da bihaber
kalirlar diigiincesine uymaz.) (Aktaran, Dyer 2010:8).

Hatirlatma fonksiyonu, tUrinin olgunluk donemine erigtigi ya da mevsimsel
talebin s6z konusu oldugu Urunler igin (dondurma, vantilatér vb. gibi) talebin
olmadigi dénemlerde de Urlinin ve markanin hatirlanmasini, tiketicinin beyninde

canl tutulmasini, tiketicilerin Grinin disundr olmalarini saglamak tzere kullanilir.
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Deger katma fonksiyonu ile reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam
katma cabasi icindedirler. Markalarin rakiplerine gbére daha o6zellikli, yeni moda,
prestiji, belli bir stili olan, gucli ve Ustliin gdrinmesini saglama g¢abasi reklamin

deger katma fonksiyonuna isaret eder.

Orgiitiin diger amaglarina yardimci olma fonksiyonu, reklamin kurumun
diger satis ve tutundurma cabalari icinde yer alan kupon, g¢ekilis, dogrudan satis gibi
fonksiyonlarinin amaclarina yardim etme destek verme iglevini Ustlenir. Reklam
yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarinin etkinligi artar, tlketici Grinin adini,

ambalajini tanima yoninde daha duyarli olur (Aktaran, Elden 2003:21-22).

Reklam galismalarinin basinda, reklam ile ilgili stratejik kararlarin verilmesi
asamasinda, amaglarin belirlenmesi, 6zellikle kampanya butliininde ortak bir
anlayisin olusturulmasi, reklam hedeflerinin, etkin yaratici strateji ve medya
stratejilerinin dogru olarak belirlenmesi, reklama ayrilan yukli butgenin etkin ve
verimli kullaniimasi, en dnemlisi de hedef kitle Uzerinde istenen ydnde bir bilgi,
tutum ve davranis degisikligi yaratilabilmesi dnemli noktalari olusturmaktadir (Elden
2003:22).

Reklamin amaclar dendiginde ¢ temel unsur karsimiza cgikar. Bunlar:

reklamin satis amaci, reklamin iletisim amaci ve reklamin ézel amaclari.

Reklamin satis amaci, hedef tlketicinin reklami yapilan Uriin ya da hizmete
yonelik tutum ve algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davranigini
gerceklestirmelerini saglamay! amaglar. Reklamin satis amacini uzun ve kisa
vadede satis amaci olarak degerlendirmek mimkuindur. Uzun vadede, drlin ya da
hizmet hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satiglarn arttirma hedeflenirken;
reklamin kisa vadede satis amacinda ise, Urin ya da hizmetin hedef tliketici

tarafindan kisa surede satin alinmasini amaclanmaktadir (Elden 2003:22).

Reklam, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amaci tasisin, her iki
durumda da ortak noktalar bulmak mumkundir (Kocabag ve Elden 2001:23- 24):

1. Tuketici ya da araciya bilgi vermek,

2. Mal ve hizmetlerin tiketimini kisa ya da uzun dénemde arttirmak,
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3. Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,
4. Mal ve hizmete karsi talep yaratmak,

5. Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek

Reklamin satis amacini ve Uzerine disen gorevlerini gerceklestirebilmesi
icin oncelikle tlketici ile iletisime gecmesi gerekliligi s6z konusudur. Bu noktada
reklamin pazarlama iletisimi icinde sahip oldugu ikna edici iletisim 6zelligi dolayisiyla

da reklamin iletigim amaci karsimiza ¢gikmaktadir (Elden 2003: 23).

Yiksel'e goére reklamin iletisim etkisiyle hedef kitle Uzerinde su ana

noktalarda degisimler yapmasi beklenmektedir (Aktaran, Elden 2003: 23):

. Alicinin bilgi dizeyinde gorulen degismeler
. Alicinin tutumlarinda gérilen degismeler

. Alicinin acgik davraniglarinda goérilen degismeler

Yukarida belirtilen etkiler, hedef tlketici Uzerinde birbirini takip eden bir
hiyerarsik bir sira izler. Yani tuketicinin Uran, hizmet yada kurumla ilgili bilgi
dizeyinde bir degisim olduktan sonra tutumlarinda, ondan sonra da agik

davraniglarinda bir degisim s6z konusu olmaktadir (Elden 2003:23).

Alicinin bilgi dizeyinde ortaya c¢ikan degismeleri saglamaya yonelik olarak
pek cok model ortaya atiimistir. Bu modellerin ilki eski haliyle AIDA, gelistirilmis
haliyle NAIDAS olarak bilinen modeldir. Modelin ismi ingilizce karsiliklari olan

kelimelerin bas harflerinden olugsmaktadir.

1.Gereksinim (Need)
2.Dikkat (Attention)
3.1igi (Interest)

4.Arzu (Desire)
5.Eylem (Action)
6.Tatmin (Satisfaction)

Belch’e gore NAIDAS modeline benzer bir diger model ise DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) modelidir. 1961
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yilinda Russel Colley tarafindan gelistirilmigtir ( Aktaran, Elden 2003:23). Tuketicinin

asagida sayilan asamalardan gegtigini varsaymaktadir:

1.Farkina varma (Awaress)
2.Anlama (Comprehension)
3.ikna (Conviction)

4 .Eylem (Action)

Bu modellerin iletisim amacglari, hedef tlketicinin bulundugu asamayi
belirleyerek iletisim gabalarini bir sonraki agamaya getirecek sekilde planlanmaktir.
Ayrica hedef kitlede meydana gelmesi arzu edilen degisimin derecesi ve bu
degisimin bir sonraki asamaya gecisine kadarlik bir zaman dilimi iginde

gerceklesecedi de acgikga ortaya konmalidir (Elden, Kocabas, Yurdakul 1999:68).

Hedef tiiketicinin bilgilendiriimesi arzu edilen dizeyde gergeklestikten sonra
sira tutumlara gelir. Tutumlar davranigi ortaya cikardiklari ve 6drenme yoluyla
geligtirildikleri icin ikna edici iletisim ydntemlerini uygulayan reklamcilar, reklami
yaptiklari mal ya da hizmetlere iliskin olumlu tutumlarin ve satin alma davraniginin

gerceklesmesine ¢alisirlar (Elden, Kocabas, Yurdakul 1999:68).

Cemalcilara goére reklamin mal, hizmet veya disuUncelerin, &zellikleri
hakkinda belirli kitlelere bilgi vermek, bu kitleleri etkileyerek satin alma davranisini
gerceklestirmelerini saglamak veya dolayisiyla o mal ya da hizmete olan talebi

arttirmak amaclarinin yani sira 6zel amacglari da vardir. Bunlar:

. Kigisel satig programini desteklemek

. Satiscilarin ulasamadigi kimselere ulagsmak

. Aracilarla iligkileri gelistirmek

. Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiketici grubunu cekmek
. Yeni bir mali pazara sunmak

. Malin satisini arttirmak

. Sanayi dalinin satislarini gelistirmek

. On kanilara karsi durmak

. Isletmenin sayginligini saglamak (Aktaran, Giirliz 1999:24).
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2.3. Bir iletisim Metni Olarak Reklam

Kozlu'ya gbre reklam, tlketici ile markayi bulusturan, tiketicinin markanin
bilincine varmasini saglayan 6nemli bir unsurdur. Reklam yoluyla tiketici malin
“vaptig! isi ve sagladigi yararlari anlar, gérdigl, duydugu veya okudugu bilgi
kaynaklari sonucu Urinin vaatlerine inanir ve sonugta harekete gecerek alis
noktasinda o markayi rakiplerine yegler. Urinin kullanimindan hosnut kaldig
takdirde alimlarini tekrarlar’ (Aktaran, Elden 2003:17). Ozetle reklami, Uretici ile
tuketici arasinda bilgi aktarimi, reklam verenden, hedef kitleye dogru yoénlenen bir
iletisim olarak nitelemek de mumkindur. Bu o6zelligi ile reklamin belli bir plan
dahilinde dogru bir zamanlama ile, hedef kitleye uygun bir metin ve gorsel icerikle
sunuldugu takdirde, marka ve hedef tuketici arasinda gucli bir bag kurulmasindaki

etkinligi g6z ardi edilemez.

Bu noktadan hareketle Ring’e goére reklam, blylk Kkitlelere ulasmayi
saglayacak basit mesaijlari iletmenin ve bu yolla markaya statli kazandirmanin, belli
bir maliyete karsin faydasi en fazla olan yoludur (Aktaran, Elden 2003:18). Reklam
ile iletilen mesajlarin markaya bir stati kazandirma o6zelligi bu mesajlarin hedef
tlketici ile iletisim kurarak onu etkileme ve reklam verenin istedigi yonde harekete
gecmelerinin saglanmasi yonunde bilgilendirme ve ikna etme 6zelligine de vurgu
yapar. Bu konuyla ilgili Kurtulug’un taniminda ise reklam, “tUketicileri bir mal veya
markanin varhgi konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa
dogru egilim yaratmak amaciyla gbéze veya kulaga hitap eden mesajlarin
hazirlanmasi, bu mesajlarin yayllmasidir (Aktaran, Elden 2003:18) seklinde ifade

edilmektedir.

Reklam pazarlama slreci icinde degerlendirildigi gibi, iletisim acgisindan da
bir kitle iletisim bigimi olarak kabul edilmektedir. letisim agisindan ele alindiginda bir
bilgi verme ve ikna etme araci olarak dusinilmekte, genis halk kitlelerine bir Griin ya
da hizmetin duyurulmasi anlaminda kullaniimaktadir. Boylelikle, bir Grin veya
hizmetin para karsihiginda, kitle iletisim araclarinin kullanimi ile, belirlenen hedef
kitlelere duyurulmasi ve istenen ydnde tutum ve davraniglarin olusturulmasi
saglanmaktadir (Gurtz 1999:20).
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Reklamin bir iletisim araci oldugunu da vurgulayan ligazdag su cimlelerle de

tanimini destekler:

“Bir iletisim aracidir tabi ki. Agirlikl olarak tek yénli bir iletisim aracidir

ama. Yani dolayli yoldan ¢ok sey anlatabiliriz bu konuyla ilgili. Yani bir satilan

trdiniin moda haline gelmesi, insanlarin bunlari talep ediyor hatta iste toplumda

itibar gbren ya da ne yaptigi merak edilen insanlarin bu Griini talep ediyor

olmasi bu isin moda haline gelmesini ve daha fazla insana yayilmasini
saglyor” (Gorisme, 18.02.2010).

Reklamin, iletisim slreci oldugunu vurgulayan Classer’in tanimina gore “Bir

mala ya da hizmete iliskin bir iletiyi (mesaji) s6zIli ya da goériuntill olarak pazar

birimlerine sunmak icin yapilan eylemlere reklam yapmak denir’ (Aktaran, Elden

2003:17). Tanimda goruldigi gibi reklam bir iletisim strecidir fakat bu iletisim

reklami yapan uretici igsletmeden, hedef tuketicilere dogru akisi olan bir sureci ifade

etmektedir.

Odabasi bu iletisim slrecini séyle sekillendirir:

KAYNAK

MESAJ

KANAL

ALICI

Reklam veren
kisi/kurulus

Reklam mesaji

TV, gazete, dergi,
radyo, dogrudan
postalama vb.

Secilmis hedef kitle

Geri Besleme (Tepkiler)

Sekil 1: iletisim Siireci Olarak Reklam®

Bu suregte kaynak, reklam veren kisi ya da kurulustur. Yilzyilin bagindan beri

Uretici ile tlketici arasindaki dogrudan iletisim yoksunlugu da géz 6nlne alinirsa

Ureticiden tuketiciye dogru yol alan bu slrec¢te kaynak hedef kitlesine kendisi ve

urettigi mal ya da hizmetlere iligkin mesajlar génderme firsatini bulmaktadir.

o (Aktaran Elden, Kocabas ve Yurdakul 1999:64).
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Yalnizca bu nedenle bile reklam, giinimuz tlketicileri agisindan son derece énemli

ve vazgecilmez bir etken durumundadir.

Mesajlar ise reklam veren Uretici igletmelerin hedef tuketicilere sdylemek,
anlatmak, gostermek istedikleri s6zli ya da gdérsel ifadelerdir. Bunlar konunun

uzmani olan reklamcilar tarafindan pek ¢ok kriter géz 6nune alinarak hazirlanirlar.

iletisim siireci olan reklamda kanal gorevini géren tasiyicilar kitle iletisim
araclaridir. Reklamin mesajina, reklama ayrilan butceye ve reklamin amacina uygun

olarak ayri ayri ya da belli bir bilesim iginde birkag¢i bir arada kullanilabilirler.

Alicilar ise mesajlari degerlendirerek o mal ya da hizmete iligkin bir tutum

olusturan, belirli bir davranisa yénelen hedef tiiketicilerdir.

iletisim siirecinin devamliigini saglayan ve siireci sekillendirmeye yardimci
olan geri besleme (feed back) ise hedef kitlelerin reklama gdsterdikleri tepkileri ve

bunlarin gesitli yontemlerle dlgimlenmesini ifade etmektedir.

2.4. Reklam Ortamlari

Kocabas ve Elden’e goére bir tGrlin ya da hizmet sunumu igin bir reklam ya da
reklam kampanyasi planlanirken en énemli asamalardan biri reklam ortaminin
secilmesidir. Reklam ortamlari mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yer oldugundan;
yapilacak bir yanhs secim, o ana kadar yapilan tim masraflarin, emeklerin ve
harcanan zamanin bosa gitmesine neden olabilir. Bu nedenle reklam ortami
seciminde hedef kitlenin ve reklam araglarinin &zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi
gerekmektedir. En uygun reklam ortaminin belirlenmesi, reklamin amacina

erismesini saglayacaktir (Kocabas ve Elden 2001:27).

Kitle iletisim araclari, reklamin ¢ok sayida hedef aliciya ulasabilmesini

muamkuin kilan en etkili araglardir. Bu araglar sunlardir:
Yayin Yapan Reklam Araglari (Sinema, Radyo, Televizyon ve internet)

Yazili Reklam Araclar (Gazete, Dergi ve Dogrudan Postalama)

Diger Reklam Araglari (Agik Hava (Outdoor) ve Transit Reklamlar)

28



2.4.1. Sinema

Bir reklam ortami olarak sinema, gerek radyo gerekse televizyondan daha

eski bir reklam iletim aracidir.

Sinema reklamlari, ginumuizde teknolojinin etkisiyle daha c¢ok etkileyici,
gorsel yonden zengin ve hedef kitleyi reklami yapilan Urin ya da hizmete

yodnlendiren bir yapida hazirlanmaktadir (Elden 2003:281).

Sinema reklam ortami olarak bazi avantajlara sahiptir. ilk olarak izleyicinin
reklamdan kagma olanagi yoktur. Sinemanin ortami geregi izleyici mutlaka reklami
izlemekte ve reklam mesajini duymaktadir. Ozellikle iyi bir gise hasilati birakan
filmlerin dncesinde yayinlanan reklamlar izleyiciler tarafindan mutlaka gorulur. Bu
sebeple sinemada izlenen reklamlarin izlenme oranlar diger kitle iletisim
aracglarindan daha ylUksek olmaktadir. Ayrica gelisen teknolojinin etkisiyle ses
sistemlerinin daha etkileyici olmasiyla reklam mesaji hedef kitleye buyuk bir etki

icerisinde ulasir.

Sarnigdl, 30.06.2010 tarihide yapilan gérismede, sinemanin reklam filmi
yayinlamak agisindan iyi bir reklam ortami oldugunu soéyler. Sinema seyircisinin film
seyretmek igin oraya gittiginde mutlaka reklam filmlerini izleyecegini ve hatta boyle
mecbur bir durumda da reklam filmlerinin daha uzun tutulmasinda higbir neden
gormedigini belirtir. Bu slrenin de reklam metni agisindan yararli bile olabilecegini

ekler.

Sinemanin en dnemli avantajlarindan birisi de hedef kitle se¢ebilme sansinin
cok yliksek olmasidir. Bu iki yonden ele alinabilir. ilk olarak sinemanin genel izleyici
kitlesi belirlenebilir. Dlzenli olarak sinemaya giden benzer demografik ve sosyo-
kalturel bir kitleden s6z edebiliriz. Diger ydonden reklamin yayinlanacagi film 6zellikle
belli bir spesifik kitleye sesleniyorsa bu kitleye ydnelik hazirlanan trlnlerin reklami
bu filmler iginde verilebilir. Ornegin gocuklara yénelik Griinlerin reklamlarinin gocuk
filmlerinde yayinlanmasi. Bu sebeple spesifik bir hedef kitleye ulasmak mimkin
olmaktadir (Elden 2003:282).
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Bunun vyani sira reklam ortami olarak sinemanin dezavantajlar da
bulunmaktadir. Oncelikle sinemalarda yayinlanan reklamlar genellikle televizyon
reklamlarinin aynisi ya da ufak tefek degisiklikler yapilmis versiyonlaridir. Ozellikle
bu reklamlar sinemada uzun sure oynatilmaktadir. Bundan dolay! guncel konularla
baglantili olmamakta ve reklamlar kolaylikla guncellenememektedir (Elden 2003:
282- 283).

2.4.2. Radyo

Radyo ile ¢ok 6zel kitlelere ulagilabilmektedir. Erol'a gore radyo yuksek siklik
istendigi zaman disuk maliyetli olmasi ve otomobil surlctllerine ulagsiimasinda en
etkin metot olmasi agisindan avantajli bir ortamdir. Radyonun Ozellikleri arasinda;
kanal fazlahgr olmasi, tematik olmasi, 6élgiminin zor olmasi, reklama uygun
program formatinin kolaylikla bulunabilmesi, yarisma ve canli baglanti olanagdinin
bulunmasi, sadik izleyici kitlesine sahip olmasi, sadece sesten ibaret olmasi
sayilabilir (Aktaran, Oduil 2008:50).

Radyo reklamlari icin kullanilan bitge televizyon reklamlarina kiyasla ¢ok
daha kiguktir. Reklamcilar da radyoyu ¢ok sevmektedirler ¢linkl kigik bitcelerle
heyecan verici, eglenceli, yaratici ve basarili sonuglar ortaya gikartilabilmektedir.
Radyo, reklamlar igin tek basina da yeterli bir mecra olabilecedi gibi diger mecralara
da blyuk bir destek saglamaktadir. Radyo icin reklam yazimi, pahal harcamalarin
onlne gecilebildigi, limitlerin asilabildigi essiz bir macera olarak tanimlanmaktadir.
Bazi reklam yazarlari da radyoyu, seyircilerin yazarin izlettirmek istedigini gérdugu
bir gorsel medya olarak tanimlamaktadir. Radyo ayrica ‘zihnin sahnesi’ olarak
isimlendirilmektedir, cinku radyo reklami yazarlar gorsel etkiyi sectikleri kelimeler,

sesler ve miizik vasitasiyla iletebilmektedir, gériintii yoktur (Aktaran, Odiil 2008:50).

Radyo yayinlarinin her yerden gunun her saatinde dinlenebilir olmasi da
radyo reklamlarinin avantajlarindan biridir. Ornegin; kitap okuyan biri, evde Ut,
temizlik v.b. iglerle ilgilenen bir ev kadini ya da buroda ¢aligan biri rahatlikla radyo
yayinlarini takip edebilir. Kisaca radyo, kisileri ayni anda bagka islerle ilgili olduklari
zamanlarda bile ulasabilen bir kitle iletisim aracidir. Bu sebeple radyo, reklam
uzmanlarina gére hedef kitleye her nerede olurlarsa olsunlar, her ne is yaparlarsa

yapsinlar ulasabilen bir reklam aracidir (Elden 2003:98).
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2.4.3. Televizyon

ik kez Amerika Birlesik Devletlerinde 1940’li yillarda reklam araci olarak
kullaniimaya baslanan televizyon ayni anda géze ve kulaga hitap edebilmesi 6zelligi
ile hedef kitleyi olagan Ustl etkilemis ve reklamcilar tarafindan reklam araglari i¢cinde

en gbzde reklam ortami olarak yogun ragbet gérmustir (Elden 2003:124).

Estetik malzemenin tim olanaklarindan faydalanan televizyonda, gorsel,
isitsel ve sOzel unsurlarin bir araya gelisi, tim bu unsurlarin “ilke bakimindan ayni
stre¢ igcinde” Uretilmelerini ve “bu slrecin birligini esas igerikleri olarak disa”
vurmalarini dogurur. Uretimin tim 6geleri butinlesmis ve 6zdeslesmistir. Kaltir
endustrisi icinde ekonomik ve idari yogunlagmasiyla dogrudan baglantili ve yaratilan
meta fetisizmi aracilidiyla tuketimin tesvikinin araci olarak reklamin televizyonda yer
alisi, reklamin televizyonun sahip oldugu tim olanaklardan faydalanabildigi bir
durumu ortaya koyar. Dolayisiyla televizyon reklamlari goérsel, sézel ve isitsel
unsurlar i¢cinde barindirir ve bu anlamda efektlerle birlikte reklamin isitsel yonunu
olusturan reklam mdaziklerinin Uretimi de sektdrel olarak kiltir endustrisi igindeki

sektorler arasinda yerini alir (Karaoglu 2008:39).

Televizyon en dnemli reklam aracidir ve bu durumun uzun dénem surecegi
tahmin edilmektedir. Televizyon reklamcilidinda kullanilan imgeler ve mesajlar,
tiketicilerin beklentilerini, dislerini ve korkularini igermektedir. Oztiirk'e gbre,
televizyonun bir reklam ortami olarak &zellikleri arasinda; hedef se¢cme olanagi,
hedef kitleye dogrudan seslenmesi, isletmeyi glgli gdstermesi, ¢cabuklugu, tasinan

mesajin kalici ve etkili olmasi sayilabilmektedir (Aktaran, Odil 2008:51).

2.4.4. internet

Bundan vyaklasik 30 yil 6nce akademik kesim dusunilerek geligtirilen
internet, 1990’larda hizli bir gelisim gdstererek giinimuzin en énemli kitle iletisim
araci halini almistir. Artik kamusal veya 06zel olsun hemen hemen her girketin
kendine ait bir web sayfasi bulunmaktadir. internetin bilgi dagitmasinin yani sira
kullanicilardan reklam verenlere iliskin bilgi almak Utzere kullanilabilmesi nedeniyle

cifte pazarlama yonii vardir. internet icindeki en gelismis iletisim araci ise e-maildir.

31



E-mail (elektronik posta) sayesinde musterilere daha az maliyetle ulasilabilmekte ve

daha az parayla daha ¢ok destek saglanilabilmektedir (Erol 2006:117).

Arkaniza yaslanip goéruntuleri izleyebileceginiz televizyonun aksine, web
yogun katihm gerektiren interaktif bir iletisim aracidir. En énemlisi sizden stirekli
olarak bir takim kararlar almanizi talep etmektedir. Aslinda tiklama akimi olarak
adlandirilan sey gergekte bir karar akimidir ¢iinkt her tiklama bir karardir. ‘Buraya
mi gidecegim yoksa sunu mu tiklayacagim? Bunlarin hangisi beni istedigim yere
gotirecek? Bu link ilging gérinidyor ama oraya gidersem tekrar buraya dénmeyi
unutur muyum? Tiklasam mi tiklamasam mi? Su anda bunun igin vaktim var mi?’
Sonu¢ olarak web, failligi, gérev yonelimli olmasi ve yogun katihmh olmasi
dolayisiyla diger ortamlardan farklidir. Sutherland’e goére insanlar simdilik web’i
eglenceye yonelik gudilerden ziyade yogun bir sekilde faydacil gudulerle

kullanmaktadir ama tabii ki zamanla isler degisebilir (Aktaran, Odiil 2008:52).

2.4.5. Gazete

Gazeteler dagitim alanlarina gore; uluslararasi, ulusal ve yerel olmak Uzere
3’e ayrilirlar. Uluslararasi gazeteler uluslararasi dagitimi olan, ulusal gazeteler butun
bir Glke bazinda dagitimi olan, yerel gazeteler ise sadece belli bir bdlgede dagitimi
olan gazetelerdir. Yayin sikligi agisindan inceledigimizde gazeteleri; gunluk, haftahk
ve aylik gazeteler ya da yayinlandigi saate gore; sabah ve aksam gazeteleri olarak
ayirabiliriz.  Degisik konulara agirhk veren gazeteleri icerik acisindan
siniflandirdigimiz zaman ise; ekonomik, siyasi, ticari ve magazin gazetelerinden
bahsedebiliriz. Bu sayede gazeteler degisik sosyal gruplara ait ve degisik konulara
ilgi duyan kisilere seslenebilmektedir. Gazetelerde ticari reklamlardan baska ilanlar
ve kuguk ilanlar da yayinlanmaktadir. Bu ilanlarin hedef kitleyi harekete gecgirme
veya onlar uzerinde arzu yaratma Ozellikleri yoktur. Bu ilanlar genellikle haberdar
etme Ozelligi tasidigindan; ilanlarin dizgi ve dizenlemeleri gogunlukla gazeteler

tarafindan gergeklestiriimektedir (Kocabas ve Elden 2001:29).

Gazete reklam mesajlarini gunlik bir sekilde her pazarin her kesimine
iletebilme sansina sahiptir. Bu da reklamlar igin genis bir erisim alani saglamaktadir.
Bunun vyanisira, gazeteler reklamcilara genis ve esnek bir yaraticilik alani

sunmaktadir. Reklamcilar amaglarina gére reklamin blyudkliginu, seklini, sayfaya
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hakimiyetini, tekrarlanmasini ayarlayabilmektedirler. Bovee ve Arens ayrica
gazetenin aktif bir ara¢ oldugunu; okuyucularin sayfayi gevirebildiklerini, istediklerini
kesip saklayabildiklerini, sayfa kenarlarina not alabildiklerini ve ilgilenecekleri
bolimleri secerek onlar Uzerine konsantre olabildiklerini séylerler (Aktaran, Odiil
2008:49).

Gazetelerin okuyucu kitleleri ekonomik, sosyal ve demografik Ozellikleri
acisindan birbirinden farkhdir. Bu durumda reklam veren degisik gazeteleri
kullanarak farkli hedef kitlelere ulasma sansini yakalayabilir. Bunun yanisira
gazetelerin belli sayfalarinin belli konulara agirhk vermesi nedeniyle de reklami
yapilan mal ya da hizmet icin hedeflenen kitleye uygun ortamin secilmesi
mumkundur. Gazetelerin yayin frekanslarinin yiksek olmasi hedef kitleye daha sik
hitap etme imkani verir. Ayrica gazetelerde istenilen yerin, istenilen yogunlukta

kullaniima olanagi vardir (Kocabas ve Elden 2001:35).

2.4.6. Dergi

Basili reklam ortamlar iginde gazeteden sonra en blylk ikinci grup olan

dergiler 6zellikle spesifik hedef kitlelere ulasabilme agisindan gok énemlidir.

GunUumuzde birgok farkli temalar ve ilgi alanlar temel alinarak yayinlanan
dergiler, bilgi aktardigi konularda referans olarak kabul edilen, oldukga belirgin hedef
kitlelere seslenen, kagit ve baski kalitesi yuksek nispeten buyuk kitlelere seslenen

araclar olarak reklam ortamlari icinde de énemli bir yere sahiptir (Elden 2003:181).

Wilmshurst'a gore dergi reklamlari 6zellikle yeni Grin ya da hizmetlerin
tanitildig1 6gretici kampanyalarda kullaniimaktadir. Gazeteye oranla daha uzun
metin kullanilabilir ¢linkl dergi okuyuculari dergilerine gazetelerinden daha fazla
okuma suresi ayirmaktadir. Bunun sonucunda dergiler genellikle uzun bir zaman

dilimi sUresince saklanir ve reklam tekrar tekrar okunur (Aktaran, Elden 2003:183).

2.4.7. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama yoluyla reklam; secilen hedef kitleye ydnelik bir mesaj

tasiyan mektup, foy katalog, posta karti, fiyat listesi, kitapgik, brosir vb. reklam

33



malzemelerinin yine bu secilmis olan hedef kitleyi olusturan kisilere tek tek posta
yoluyla ulastinimasini ifade etmektedir. Bu anlamda dogrudan postalama (direct
mail), Uretici veya hizmet saglayan firma ile hedef kitle arasinda baglanti yaratir.
isim listelerinin zenginligine, kisisel diizeyde demografik bilgiye ve davranis bilgisine
dayanan dogrudan postalama, hedefe dogrudan ulasan mecralardan biridir (Elden
2003:205).

Dogrudan postalama reklamlarinda temel dayanak noktasi; reklam
malzemesinin, hedeflenen tiketici kitlesinin adreslerine postalanmasi, dolayisiyla
hedeflenen tliketiciye birebir ulagsmanin saglanmasidir. Bu sayede dogrudan posta
yolu ile reklama konu olan mal ya da hizmete karg! ilgi uyandirarak, bilgi vererek ve
siparis isteyerek, hedef kitleyi satin alma davranisina dogru ydnlendirmek ve

bdylece satiglarin artmasina katkida bulunmak amaglanmaktadir (Elden 2003: 205).

2.4.8. Acik Hava (Outdoor)

Acikhava reklam ortamlari, Griin ya da hizmetlerin, trafigin yodun oldugu ve
hedef kitlenin siklikla tercih ettigi glizergahlar Gzerinde yer alan bill-boardlar, afis ve
panolar, metro istasyonlari, otobls duraklari, vapur iskeleleri, hava alanlari gibi
yerlerde konumlandirilan afisler, panolar ve bu mekanlarda ve kaldirim Gzerlerinde
tasarlanan yer reklamlari, binalarin dig yuzey kaplamalari vb. gekillerde
tanitimlarinin yapildigi ve hedef kitleyle dis mekanlarda iletisim kurmanin séz

konusu oldugu reklam alanlandir (Elden 2003:222).

2.4.9. Transit Reklamlar

Bir tir Acikhava reklam ortami da sayilan transit reklam ortamlari, toplu
tasim araclarinin (otobls, metro, taksi vb.) dis ylzeylerinin giydiriimesi ve yine toplu

tasim araclarinin i¢c mekanlarinda konumlandirilan reklamlari kapsar.

Transit reklam ortamlarinda sunulan reklamlar, otobls, metro, taksi gibi
araglarda seyahat eden ya da toplu tasim aracglari duraklarinda, metro
istasyonlarinda arag¢ beklerken reklamla karsilasan hedef kitlelerle bulusmaktadir
(Elden 2003:242).
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3.BOLUM

3. METINLERARASI BIR ILETiSIM MESAJI OLARAK
REKLAM-MUZIK iLiSKiSi

3.1. Bir iletisim Mesaji Olarak Reklamin Uretim Siireci

Reklamin en basit anlamiyla dikkati bir seye ¢cekmek ve insanlari bir seyler
hakkinda bilgilendirmek amaciyla yapildidini yukarida ifade etmistik. Fakat yine
yukarida belirtildigi Gzere reklamin belirli bir Gcret karsihdinda yapilmasinin disinda
fazla masrafa girmeden yakin gevreye profesyonel olmayan ydntemler ve araglarla
reklam yapilabilecegini burada animsamakta vyarar olabilir. Ornegin otobis
duraklarina asilan bir duyuru, cizilecek bir poster veya bdlgesel gazeteye verilecek
bir reklam, tanidigimiz insanlar disinda daha fazla insanin dikkatini ¢ekebilir. Bu
kesimde reklamin, “bir isin, bir malin veya bir hizmetin para kargiliginda, genel yayin
aracglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasi” tanimindan yola
cikarak, 6zellikle de radyo ve TV gibi kitle iletisim araclari yoluyla yayinlanmak Gzere
hazirlanan reklamlarin Gretim sireci Uzerinde, 6zellikle de metinlerarasi bir iletisim
mesajl olarak kurgulanmasi baglaminda durulacaktir. Bdylece, reklamin “bir

pazarlama iletisimi yontemi” 6zelligi dne ¢ikarilacaktir.

3.1.1. Ajansa Basvuru

Profesyonel bir reklam metni olusturulmasi baglaminda distnuldiginde,
ajansa bagvuru, reklamin Uretim surecinde izlenen ilk yoldur. Reklam veren kisi ya
da kurulug, kendileri tarafindan belirlenen 6zeti (brief) ajansa vererek ilk isteklerini
iletmis olurlar. istekleri reklamin senaryosu dahil olmak (izere, kullanilacak herhangi
bir slogan, isaret, ya da kullanilacak muizikle de ilgili olabilir. Bu durumda ajans
reklam verenin tim bu isteklerini gz éninde bulundurarak taleplere en uygun
senaryoyu olusturmak igin bir konsept belirlemeye baslar. Reklam yazari Giler
Sarigdl'e gore reklam igin kendisine verilen 6zet en ince ayrintisina kadar ¢ok iyi

tanimlanmalidir:

“Dogru brief konusu g¢ok énemli. Verilen malzemeyle yapiliyor ¢linkii o
proje. Dolayisiyla orada niyeti iyi bir sekilde aktariyor olmak lazim. Bu sadece
yazarak da yeterli bir sey degdil, mutlaka bunu karsilikl olarak aktariyor olmak
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lazim. Zaten siz bunlari aktarmaya bagladiginiz anda bir seyleri mirildanmaya
baslar, ‘sbyle degil mi, ritmi béyle degil mi’, falan diye ufak tefek eskizler
ornekler bize” (Goériisme, 30.06.2010).

3.1.2. Konsept Belirlenmesi

Reklam veren kisi ya da kurulusun istekleri dogrultusunda ajans, bu igle
sorumlu tum calisanlariyla birlikte verilen 6zete uygun bir konsept belirlemek icin
calismaya baslar. Giller Sarigél, kendisine 6zet geldikten sonra nasil bir yol

izlediklerini sdyle agiklar:

“Brief yani 6zet verildikten sonra nasil bir sey isteniyor onu iyi tanimlamak
arz ettirmek lazim hatta gerekirse brief sorulari hazirlayip yapilacak isle ilgili
sorularin cevaplanmasini istemek lazim ki ¢linki temel tamamen o briefin
lizerine kurulur, yani siz olmayan bir sey igin proje (retiyorsunuz ortada
olmayan bir sey igin, oradaki ihtiyaglari pazarlamaya dénlik, yaraticiliga déniik
niyetleri, hedef kitleyi, bilmem ne vesaire, biitiin detaylariyla iyice aldiktan
sonra sentezleyip evet béyle bir ig lizerinde ilerlememiz lazim, bir yol haritasi,
bir beyin firtinasiyla herkesin rotasini aldigi, art director, metin yazari, creatif
director belki sadece iki kisi yani, belki sadece artdirector ile metin yazari.
Ama sonugta fikir bir kigiden ¢iksa da olur, mutlaka bir ekip calismasi, tek
basina ilerleyen bir is degil bu hani, ¢linkii konuyu konugurken, beyin firtinasi
yaparken, bir ekip ne kadar ugabiliyorsa ve ne kadar rahat bir ortamda bu isi
yapiyorsa o kadar da yaratici seyler ¢ikar, biri de onlarin iginden konusurken,
seger, yazar, notlarini alir, o notlardan bir seyler ¢cikmaya baslar, olmasi
gereken ideali budur. Bir siirli sey ugugabilir ama énemli olan onlari gériip
oradan, verilen brief dogrultusunda yaratici olan gérseli ve dlsiinceyi ve seyi
fikri slogani bulmak” (Goérisme, 30.06.2010).

3.1.3. Sloganlar

Bir reklamin etkili olmasi, insanlara reklami yapilan mal ya da hizmeti
hatirlatmadaki basarisina baghdir. Bu amaci gergeklestirmede sloganlar oldukcga
onemli bir rol Ustlenirler. Bir slogan, reklam mesajinin okuyucular ya da dinleyicilerin
hatirlamasina yardimci olan bir ciimledir. lyi bir sloganin tagimasi gereken 6zellikleri

su sekilde siralayabiliriz:

1. Slogan kisa olmalidir.

2. Kolay anlagiimalidir.
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Urtine ya da kuruluga uygun olmahdir.

Kolay taninabilmelidir.

Basit olmali ve hatirlandiginda hos duygular ¢agristirabilmelidir (Glrgen
1990:105).

Tdm sloganlar, Urin ya da kurulusu hatirlatmaya yardimci olurlar. Bununla

birlikte sloganlari iglevleri agisindan su sekilde érekleriyle birlikte siralayabiliriz:

1.

UrGinin kullanimini saglayan slogan,

“‘Raks’ta canlr”

Vaad ve yarar igeren slogan,

“‘BMW- Yollarda Farkli Bir Dunya”, “Apple - Gucinua Zirveye Ulastirir”
Uriiniin daha sik kullanimini éneren slogan,

“ Ziraatsiz Bir Turkiye Dislnulemez”

Uriinlin kalitesini vurgulayan slogan,

“ Seiko — insan Saati icat Etti”

Kurulusu 6n plana gikaran slogan,

“ Etibank. Glgli Kurulus — Guglid Bankacilik” (Girgen 1990:106).

Reklamlar bir slogan, bir sembol ya da izleyiciye kendileriyle ilgili kapsaml ve

cazip imaj yaratan bir odak noktasi sunar (Postman 1994:148).

Sarigol, reklamda sloganin kisaligi ve anlasirlidi ile ilgili sunlar sdyler:

“Uriin akhina geldiginde tik diye bir ciimle diisiinmeli tiiketici. O kadar
yalinlastirmall ve temizlemelisiniz ki talihi seylerden zor olan kismi o zaten
ama olmayan bir sey degil. Zaten dagarciktaki sey neyse siz zaten olan
kelimeleri climleleri  kullanacaksiniz onu tanimlarken, onu &yle bir
tanimlamalisiniz ki onu en basit, en net ve en sade sekilde, kafa karistirmadan
trdin profilini gizecek bir seydir olmalidir. Clinkii s6z ¢ok farkl séz akilda
kaliyor. Yillarca reklam sloganlari, reklam muizikleri vs. unutulmayan bir sdrii
sey var. Bunlarin basarisi da bu ylzden. Akillarda kalmasi tamamen bu
ylizden” (Gérisme, 30.06.2010).

llgazdag, 18.02.2010 tarihli gérigmede, slogana gére muzik yapma denince

akla jingle tarzi reklam mizigi geldigini séyler. Ona goére Uzerinde durulacak bir
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slogan varsa o zaman mdizigin bu soézlere hizmet etmesi ve s6zin anlamini

vurgulamasi gerekir ki bu gértinttli olmayan medyada da kullanilabilsin.

3.1.4. Senaryo Galismasi

Ajansa gelen 6zetten sonra ajanstaki diger kisiler tarafindan yapilan beyin
fitinasindan sonra film senaryosu olusturuluyor. Olusan senaryo ajansin, kreatif
direktdéri tarafindan en ince detaylarina kadar degerlendirilip, bir senaryo
olusturularak reklam veren kisilere bu senaryo sunuluyor. Bu senaryo bir ‘story
board’ haline getirilip de paylasilabiliyor. Storyboard asamasinda yani filmin
fotograflanmasiyla birlikte metni de godren kisi yapilan isi daha kolay
degerlendirebiliyor. Sézgelimi 30.06.2010 tarihli gérismede Sarigdl, bu senaryo
asamasinda igine mudahale edilmesini sevmedigi icin 6zet geldigi sirada iki tane
alternatif se¢enek olusturdugunu ve bu segeneklerden hangisi tercih edilirse onun
Uzerinde calismaya basladigini anlatiyor. Her anlamda iki tane alternatif ortaya
¢ikarmanin ¢ok daha dogru oldugunu ve bunun onun profesyonelligini gésterdigini

soyllyor. Ortaya ¢ikan senaryodan sonra ekibe muzik yapan kisi katiliyor.

Muzidin ve mizisyenin reklam metnindeki yeri ve énemini, reklam ve muzik
arasindaki iligkilerin tartisildigi Gglncid bélimdn, ‘metinlerarasi bir ileti olarak
reklamin muzik bileseni’ kesiminde ele alacadiz. Bu ylzden Once, asagidaki
kesimde, reklam metninde kullanilan muizigin, miziksel anlam g¢o6zimlemesi

acisindan ne anlama geldigi Uzerinde duracagiz.

3.2. Muzigin Pragmatik Kullanimi ve Reklam

3.2.1. Miizikte Anlam

Bir kelimenin, semboliin, isaretin, anlatimin tasididi bilissel ya da duygusal
icerik olarak anlam, iletisim agisindan okur/izleyici/dinleyici vb. ile mesaj/ileti,
arasindaki dinamik etkilesimi ifade eder (Erol 2002:145). Anlam bireyin kendi
kendine ulastigi bir durum olmayip, bir iletisim siirecinin sonucudur. iletisimin
olusabilmesi igin “mesaj” 1 tasiyan bir verici ve mesaji alan bir alici unsuru gerektirir.
Oskay’a gore iletisim “birey ile birey arasinda yapilan bir anlam yUkli simgeler

gonderimi, alimi, islenimi, yeniden génderimi, yeniden alimi, yeniden iglenimi vb.”
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surecidir (Aktaran, Erol 2002:146). Burada énemli olan génderimin tek basina
iletisime yeterli olmamasi, ‘ileti” sini yorumlayacak, degerlendirecek ve
anlamlandiracak bir ya da daha fazla “alici”ya ihtiyag duymasidir. Canku iletisimde
temel amacg iletilecek olan bilgi, goris ya da davranisin yani ‘“ileti” nin
paylasiimasidir. Bu iletinin paylasilmasini saglayabilmek i¢in bir de kanala ihtiyag
vardir. iletinin kaynaktan paylasilmasi istenenlere ulagsmasini saglayan kanal olan
“iletisim araci” nin tanimi hemen her seyi kapsamina alacak ol¢clide genigtir.
Senyapil, herhangi bir seyin iletisim araci sayilabilmesi icin tek gecerliik ya da
kosul, iletisimde temel olan iki ilgi olan génderici ve alici arasinda, baglanti kurmasi

ve bir ileti tagimasi gerektigini belirtir (Aktaran, Cerezcioglu 2007: 9).

Her tarlG iletisim gostergeler ve kodlar icerir. Rifat, insanlarin birbirleriyle
anlasmak igin kullandiklari dogal diller, davraniglar, cesitli jestler, géruntiler, trafik
isaretleri, bir kentin uzamsal duzenlenisi, bir muzik yapiti, bir resim, bir tiyatro
gosterisi, bir film, reklam afisleri, moda, yazinsal yapitlar, cesitli bilim dilleri,
tutkularin duzeni, bir uzlagsim yollarinin yapisi, bir mimarlik dizenlemesi, kisacasi
bildirisim amaci tasisin tasimasin her anlamh batinlik bir dizge oldugunu sdéyler.
Bu dizge bildirimleri genelde gdsterge olarak adlandirlir (Aktaran, Cerezcioglu 2007:
9). Gostergeler, kendilerinden bagka bir seye gonderme yapan anlamlandirma
yapilaridir ve bir gdstergenin isleyebilmesi igcin ona anlam atfedecek bir aliciya ya da
yorumlayiciya ihtiya¢ duyar. Géstergelerin yorumlanmasi ve anlamlanma yapilarinin
nasil gerceklestigi Uzerine calisan goéstergebilimin dncelikli konusu dil ve dildeki
anlam aligverigini saglayan dinamikler olmustur. Gdstergebilimin ¢ temel ¢alisma
alani vardir. Bunlardan ilkini gdstergenin kendisi olusturur ve burada gdsterge
cesitleri ve bunlarin, kullanan insanlarla iliskilendiriime bigimleri Gzerinde durulur.
ikinci galisma alanini ise toplumun ya da kiiltiiriin gereksinimlerini kargilamak igin
gelistirilen kodlari ya da bu kodlarin iletiimesi icin var olan iletisim kanallarini
isletmek icin basvurulan yollarin ortaya konmasi ¢abasi olusturur. Kodlar ve
gostergelerin icinde igledigi kdltlr ise Uglncl ¢alisma alanidir (Fiske 1996:62).
Gostergeler kuraminin en énemli temsilcilerinden olan Jean Henri Lambert, Neus
Organon adl kitabinin bir bolumanu “daglncelerin ve nesnelerin gosteriimesiyle ilgili
ogreti”’ye ayirir. Bu bolimde 6zellikle dogal dillere iligskin bildirisim dizgeleri tstinde
durur ama koreografi, arma, téren ve muzik gibi dil digi gosterge dizgeleriyle de
ilgilenir. Dil digi gosterge dizgeleri anlam yaratma ve anlam tasima unsurlari olarak,

dil merkezli gbstergebilimin énemli ¢alisma alanlarini olusturur. Bu unsurlardan biri
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olan muzik de anlam yaratma ve anlam aktarma araci olarak gostergebilim ve anlam

uzerine ¢calismalarda énemli bir dizge olarak kabul edilir (Cerezcioglu 2007:12).

Muzik tek bagina kelimelerin yardimi olmadan anlam aktarim araci olabilir
mi? Muzikteki bu anlam sorunu muzik Uzerine yapilan yorumlarla yakindan ilgilidir.
insanlar yalnizca miizige anlam vermezler, miizigi anlam aktarmada da kullaniriar.
Anlamlar temelde bireyseldir ama bir toplumsal grubun Uyelerince paylasildiginda
toplum bilimin ilgi alani haline gelir. Muzigin anlami muizik konusundaki
kavramlardan daha genistir, ¢inkl anlamlarin ¢ogu miziksel degildir. Bu tir
anlamlar insanlarin neden muziksel olaylarla megsgul oldugunu ve muziksel
davraniglarin nasil belli muzik bicemleri yarattigini agiklamaya yardimci olur
(Kaemmer 1993:54).

Muizigin anlami, kendi dogasindan c¢ok bir bireyin algilamasiyla yakindan
iliskilidir. Genelde insanlar guincel deneyimlerindeki bir seyi, belleklerinde
depolanmis daha onceki deneyimleriyle iligkilendirilince anlam ortaya ¢ikar. Bu
nedenle, cogu anlam kisiseldir ve bir iligkilendirilme bigimine dayanir. Bazi acgilardan
muziksel anlam her bireyin kendine 6zgudur, 6zellikle de bireyler belli muzikleri
yasamlarinin hizinli ya da neseli anlarini yasarken. Muziksel anlamin buyUk bir
bolimu, insanin blylrken yavas yavas belli miziksel 6zellikleri ve toplumunun bu
Ozelliklere ilistirdigi anlamlari algilama becerilerini 6zimsemesiyle bigimlenir. Bu
yluzden, pek ¢ok anlam 6gesi bir toplumdaki kisilerce paylasilir ve bu Kkisiler
paylastiklari simgeler ve degerlere gére hareket ederler. Yaygin olarak paylasilan
muziksel anlamlar, muziksel olaylar érgutleme ve muzik seslendirmesi icin bir durtd

olarak ise yarar (Kaemmer 1993:54).

Muzikte anlam, tirli ne olursa olsun, ister bir pop sarkisinin ezgisi, sozleri
vb., mizik endustrisi, medya, teknoloji gibi digsal etkilerle birlikte dinleyiciyle girdigi
iletisimde ortaya c¢ikar; anlam sarki-yorumcu-dinleyici arasinda bir muzakere
surecinde olugur. Muzigin anlami kendi dodasindan ¢ok, bir bireyin algilamasiyla
yakindan iligkilidir. MUzik yalnizca tempo ya da tonal plan gibi bi¢cimsel, s6zdizimsel
nitelikleri ve iligkileri icermez; ayni zamanda dOnsezi ve melankoli gibi etkileyici
nitelikleri de kapsar. Muzigin yapisal 6zellikleri disinda bu etkilenme, herhangi

kultdrel bir deneyime bagli olarak da gelisebilir, bu noktada éne ¢ikan sey, mizigin
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kendisi olarak “metin” degil, onun anlamini belirlemede katkisi olan kosullarin
tumuana ifade eden “baglam”dir (Erol 2002:151).

“Erol, muzikte 3 tur anlamin oldugunu belirtir. Bunlar: estetik anlam, simgesel
anlam ve pragmatik anlamdir. Estetik anlam, muzigin kendi blinyesinde varoldugu
kabul edilen estetik Ozelliklere yonelir. Simgesel anlam, tininin kendi disindaki
anlamlarla iligkilendirilen bir simgesel anlatim oldugu gérusunden yola ¢ikar.
Pragmatik anlam ise; butln insan davraniglarinin temel motive edici 6zelliginin pratik
fayda oldugunu 6ne surer. Pragmatik anlam muzigin ne yaptigi ile ilgilidir (Erol
2002:158-181).

3.2.1.1. Estetik Anlam

Genellikle “glizel’in felsefesi ya da incelemesi olarak tanimlanan estetik
terimi, muzikle iligkili olarak dusunuldugunde, ¢cogunlukla seckinlerin mesru buldugu
mazige verdigi genel dedere yoneliktir. “MUzigin estetigi’nin mizik ansiklopedileri ve
sozluklerinde yer alan en genel tanimi soyledir: “Mizigin akil ve duyularla olan
iliskilerinin incelenmesi”. Dolayisiyla muzik estetigi, muizigin insan duyulan ve
zekasiyla olan iligkilerini inceler. Bu konuda yazilan kaynaklarin birgogu muzikgiler
tarafindan yazilmistir. Bunlarin blyuk bir bolumd muziksel deneyimlerini aktarirlar.
Muizik biliminde estetik olarak incelenme iki kurama dayanir: 1) Heteronom
(digabagimh); muzigin mazik digi olgulan anlatmasi. 2) Otonom (6zerk); muzigin
icgudisel darti ve disunceleri gercekleyen bir sanat oldugu distncesi (Erol
2002:158).

Muizigi estetik bir deneyim olarak goéren perspektif ile inceleme, ele alinan
mazigin kendi blnyesinde varoldugu kabul edilen estetik O6zelliklere yonelir;
tanimlanmak istenen tininin guizellidi ve ne anlatmak istedigidir. Boyle bir perspektif
mizikte dogrudan bir anlam olduguna, muzigin bir seyler anlattigi gértisine yaslanir
(Ozer 1997:3).

Kaemmer muzigin anlaminin, muazik konusundaki kavramlardan ¢ok daha
genis oldugunu ¢inkd anlamlarin gogunun hic de miziksel olmadigini belirtir.
Estetik, kendi deg@erlerini muzidin yapisinda temellendirdigi icin muzikle gindelik

yasam arasinda kargilikh iligkileri bulunan kilturel baglantilari gérmezden gelir.
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Ancak muzik her zaman estetik deneyim olarak gérilmese de tasidigi anlamin
dogasi potansiyel estetik niteliklerini hesaba katmayi gerektirir. Dolayisiyla muzikte
estetik anlam bagska bir seye gébnderme yapmaz, yani mutlaktir, mizigin ne oldugu
ile ilgilidir: baska herhangi bir seye génderme yapmadan tinilar ne aktarir (Aktaran,
Erol 2002:160).

Antropolojide estetik konusuyla ilgili bir yazida Warren L.d’Azavedo
“‘deneyimin beslenmesini ve seylerin i¢sel niteliklerinden zevk almayi gerektiren
olayin niteliksel 6zelligi” tanimini yaparken, Batr’'nin “glzel” kavramini da igeren bir
cerceve olusturur ama ayni zamanda bagka toplumlarin bagka i¢sel nitelik tarlerinin
degerlendirilebilecegine pay birakir. Bu elbette popller mizik icin de gecerlidir.
Muzikte igsel nitelikler tin1 niteligi, ritim kalplar ya da ezgi 6beklerini icerir ve kendi
iclerinde deger tasir. icsel nitelikler mizigin gézlemlenebilir dogasi olarak
tanimlanan, ¢ogunlukla da “bicem” diye adlandirilan seye benzer. Ama bu bigem,
¢ogu kez yalnizca mazigi kimliklendirmenin bir yoludur ve ayrica ona ilistiriimis
simgesel ve pragmatik deder tasiyabilir. Ana estetik konu, bir bicemin kimi muzik
dist iligkilerinin bir simgesi olarak etkenliginden cok, i¢sel nitelikleri nedeniyle degerli

olup olmadigidir (Kaemmer 1993: 63).

3.2.1.2. Simgesel Anlam

Fiske, bir nesnenin uzlasim ve kullanim aracilidi ile baska bir seyin yerine
gecmesini mumkun kilan bir anlam kazandiginda bu nesnenin bir simge haline
geldigini belirtir (Fiske 1996:123). Simge olarak muizige iliskin bir c¢erceve
olusturmada daha doyurucu olan Pierce’nin ¢dézimlemeleri tercih edilir. Pierce’ye
gobre “simge, bir seyin yerini alan baska bir sey” dir ve U¢ gdsteren (sign) tirlinden
biri olarak ele alinir. Indeks, kendisi ile onun anlami (ilintili) arasinda fiziksel bir
iliskinin oldugu gésterendir. ikinci gosteren tiirii ikon'dur ve ikon ile yénlendirici
arasinda bir gesit benzerlik olarak tanimlanir. Mizik bir ikon olarak isgérdugunde
iliskiye ¢ogunlukla ikonluk denir. Pierce simge terimini G¢lncl bir gdsteren ile ifade
eder ve burada gdsteren ile ilintisi arasindaki iliski tumuyle gelisiglzeldir (Aktaran,
Kaemmer 1993:55). iste miizigi simgesel anlam olarak ele alan perspektif, bu
siniflandirmanin ilk ikisinin yadsinmayacagini bilerek Gg¢lncu yaklagima, yani
gelisiglizel olan simgesel anlama vyaslanir. Buna gbére tininin kendi disindaki

anlamlarla iligskilendirilen bir simgesel anlatim oldudu goérisinden yola ¢ikar ve
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anlami, mizigi yapan ile algilayanin yikledigini ongorir (Ozer 1997: 3). Bu su
anlama gelir. Anlam, muzigi yapan ile algilayan arasindaki iletisim surecinde ortaya
ctkar. Anlamin yaratici ile kullanici arasinda ayni olmasi gerekmez ve farklarin
olmasi olagandir. Dolayisiyla mizik baska seylerle ilgili anlamlar aktarabildigi igin

cogunlukla bir simge olarak isgorur.

Muzidin simgesel yonlerini gdz énune almada simgenin 6zellikle yararli bir
tanimini Cohen gOyle yapar: “farkh anlamlar ¢coklugunun yerini muglak bir sekilde
alan, his ve duygulanmalar uyandiran ve insani eyleme iten nesneler, hareketler,
kavramsal ya da dilsel olusumlar’. Mizik bu tanim iginde yer alir, ¢iinkl ¢algilar ve
tin1 dalgalari nesnelerdir ve muizik uretimi bir eylemdir. MUzik 6nemli bir simge
oldugu icin, mlzik yaratan davranis hakh olarak simgesel bir davranis bi¢imi diye
tanimlanir (Aktaran, Erol 2002:171).

Populer mizik tirlerinin potansiyel olarak tasidiklari muzikal ve 6zellikle
muzik diglI gerecin yarattigi muglak simgeler, insanlarin simgesel anlamlari kendi
amagclari icin kullanmalarina olanak sagladigi icin 6nemlidir. CUnku simgeler
dogalari geregi yoruma izin verirler ve kendilerini kullananlara yorumsal manevra
alani sunarlar (Cohen 1999:14).

Gundelik yasam deneyiminin kendisiyle birlikte tinlamasini olanakl
kilabilecek simgesel baglanti noktalar 6nerebilen muzikler, mustakbel populer
muziklerdir. Simgesel Olgutler, estetik Olcitlerin tersine yalnizca dinleyicinin
toplumsal konumuna yerlestirilebilir oldugundan ve kultirel deneyim ile miuzakere
surecinde olusturuldugundan, ustelik her dinlenme aninin 6zgullugdu iginde harekete
gecebildiginden; estetigin tersine zaman ve mekanla sinirlidir. Popiler muizikte
simgesel anlam dinleyici tarafindan kesfedilir ve Uretilir. Mlzige ylklenen anlam ile
ortusse de bu bir kesif ve Uretimdir. Zaten populer begeni, muzikler arasinda ya da
nitelikleri dogrultusunda muziklerin icinde degil, populer muzik ve kultirel deneyimin
orgitledigi glndelik yasam arasindaki ilinti noktalarinin belilenmesi ve segimi
cercevesi icinde isler. Simgelerin ¢codu goérsel ya da fiziksel disavuruma sahip
degildir, daha ziyade birer dusincedir. Bu durum anlamlari daha kaygan kilabilir
(Cohen 1999: 16). Bu ise su anlama gelir. Herhangi bir populer muzik turu ya da
pargasi, dinleyicilerin farkh kdltirel deneyimlerinden o6tura birden fazla simgesel

baglanti noktalar ile 6rulebilir. Birbirinden farkh kualtirel deneyime sahip gruplarin
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dinledigi bir populer mazik turinun ya da parcasinin belirli bir kaltirel kimlige sahip
grup tarafindan ayni simgesel baglanti noktalar ile anlamlandirmasi mumkandar
(Erol 2002:172).

Klasik muzik dinletilerine giden ve bu etkinliklerde bulunmayi kalturel
kimliklerine ickinlestirerek kulturel aidiyetini pekistiren dinleyiciler i¢in bu etkinligin
anlami simgeseldir. Ayni seyi Muslim Glrses’in konserinde bulunan izleyiciler igin
de soylemek mumkidnddr. Ancak her iki etkinlikte bulunanlarin, kendi izlerkitlesi

olduklar muzik turd icin simgesel anlam tretimi tarzi aynidir (Erol 2002:173).

3.2.1.3. Pragmatik Anlam

Pragmatik yaklasim, 6zetle bitin insan davraniglarinin temel motive edici
Ozelliginin pratik fayda oldugunu 6ne slrer. Bu genel olarak pragmatizm olarak da
betimlenir. Bu yaklasim 6zellikle bilginin ne oldugundan ¢ok ne ise yaradigi Uzerinde
durur ve gerek glndelik kullanimlarda olsun gerekse her tirli iletisim ¢calismalarinda

olsun uygulamalarini gérmek mamkuindur.

Kaemmer'e gére muzigin anlamina iligkin iki kategorinin diginda-muzigin “ne
soyledigi” kapsaminda ele alinan simgesel anlam ve baska bir seye génderme
yapmadan, mutlak olarak muzigin “ne oldugu” ile ilgilenen, tinillarin ne aktardigina
deginen estetik anlam- bir ¢cok toplumda goéruldugu bigimiyle muzik cogu kez
pragmatik anlamda kullanilir. Pragmatik anlam muzigin ne yaptigi ile ilgilidir yani
muzik ig gorecek yararlar saglamada kullanilir. Bu ise onun ifade kiltirinden ¢ok

uyum saglama kaltaru ile ilgili oldugunu dasundurar (Aktaran, Erol 2002:181).

Pek cok durumda muzidin ¢ok iglevli yonu, gercek pragmatik amach bir
iletisim olarak is goérecegi anlamina gelir: Kur sarkilari ve ninniler. is sarkilar ise
cogunlukla gug iglerin 1zdirap ve bitkinligini hafifletmede kullanilir. Japonya’daki
endUstriyel ve cesitli is konularinda grup dayanismasi, sirket sarkilari séyleyerek
desteklenir. Bu dayanismanin g¢alisanlarin moral ve Uretkenligini arttiracagina inanir.
Bu pragmatik kullanimda muzik, iletisimi glglendirme yoluyla ¢cogu zaman grup
kimligi olusturma ve sdrdirmenin bir sekli olur. Bdylece hem grubun oteki
gruplardan ayrilan sinirlart hem de grup icindeki dayanigsma belilenmis olur

(Kaemmer 1993:85-86). Bir grup kimligini olusturan toplulugun makul bir yorumu
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birbiriyle baglantili iki seye géndermede bulunur: Bir insan grubunun Gyelerinin a)
birbirleriyle ortak bir seyleri oldugunu ve b) bu ortak seylerin onlari dblr varsayimsal
gruplarin tyelerinden énemli sayilabilecek derecede ayrildigini (Cohen 1999:8). Bir
grubun benzerlik ve farklihgini esanlamli olarak insa ederken kullandigi muzik

bdylece pragmatik hale gelir.

Genis c¢aph etkinlikler dizisi igeren muizigin pragmatik rollerinden biri
didaktiktir. Yani muzik, baska seyleri 6gretmede kullanilabilir. Bagimsiz Kenya'nin ilk
cumhurbaskani ve egitimli bir antropolog olan Jamo Kenyatta’'ya goére Kikiyu
halkinda, sémirge dncesi hikimetlerin politikalari ile ilgili erken bir “anayasa”, o
zamanlar toplumun higbir yazi dizgesi olmadigi igin sarki sekline getirilmigtir.
Hindistan’da hikimetin dnceden populer olmus sarkilari, aile planlamasinin dnemini
vurgulayacak sekilde tasarlamasi ve kirsal bélgelerde seslendiriimesini saglamasi;
Avustralya vyerlilerinin ritlellerindeki sarki kiimelerinin seslendirenlere genis bir
alanin cografi ayrintilarini 6gretmesi ile bu sarkilari séyleyenlerin o yerlerde hig
bulunmamig olmalarina karsin ayrintili bilgi edinmesi, mizigin pragmatik rolt olarak
bu didaktik kullanimi ile ilgilidir. ideolojilerin kusaktan kusaga aktarilmasi icin ézel bir
Onem tasiyan mizigin didaktik kullanimi, cogu kez ezberleme araci olarak kullanilir.
Bu kullanim ingilizce konusulan toplumlarda gocuklarin alfabeyi “Twinkle, Twinkle

Life Star” sarkisini sdyleyerek dgrenilmesin de gorulir (Kaemmer 1993: 86).

Yerylzinde okuma yazmasi olmayan ve s6zlU kiltir olarak adlandirilan
toplumlarda goérilmustir ki, insanlar kendi tarihlerini olustururken c¢esitli sarki
bigimlerini kullanmiglardir. Yunan flyada ve Odisse’nin yazilmadan énceki hali ya da
hicbir metne bagli olmadiklan varsayilan Hint Veda’larinin kelimesi kelimesine ilk
sekli gibi ezberlenmesi bu ydnde degerlendirilir. Son yillarda yapilan arastirmalar,
cogu sozlu kulturlerde kelimesi kelimesine ezberin mumkuin oldugunu ve bunun
¢ogunlukla mizikle saglandigini ortaya ¢ikarmistir. Gerek Japon geleneginde bugin
korunmasina ragmen gittikge sénen drnekler, gerekse Somali klasik siiri ile muzik
arasinda kurulan iligki, mazigin nasil s6zlG anlatinin kelimesi kelimesine ayni

kalabilmesine katki sagladigini gosterir (Ong 1995: 81).
Kimi toplumlarda muzigin hastalik tedavi etmesi gibi kullanimlari oldugu gibi,

politik olarak kullanilan muziklerin ¢cogu pragmatik olarak degerlendirilebilir. Tarih

boyunca kurumsal olarak devlet nezdinde kurulan muizik topluluklari- ki bunlar
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Ozellikle askeri muzik drgutleridir- seslendirdikleri savas sarkilariyla (mars), yalnizca
savascilari savastan yana harekete gecirmeye degil, onlara cesaret ve sevk
asllamaya yarar. Osmanli devleti ile yasit bir kurum olan mehterhanenin, devlet
eliyle kaldirildigi 1826’ya kadar gordigu temel islevlerden biri budur (Erol 2002:
183).

Populer muziklerin gogu izlerkitlesinin birbirinden farkh populerlik tasarimlari
ve anlam vermedeki Uretkenligi ile simgesel oldugu kadar iglevlerinin ¢oklugu ile de
pragmatik anlamda da kullaniimaktadir. ingiliz, Hint ve Pakistan hegemonyasi
altindaki popiler dinsel mizik ile Misliman kimligi arasindaki iligkileri inceleyen
Qureshi, yakin gegcmise kadar Glney Asya’daki kaydedilmis dinsel mizigin ¢cogu
popduler tirinin Hindu'dan daha ¢ok Musliman olduguna deginir. Kayit endustrisi
tarafindan “Musliman ibadeti"olarak etiketlenen popiiler miizigin canli bir tirl
gawwaldir. indo-islamik ibadeti ile ses sanatlarinin gesitli bigimleri icinde, sadece
“‘muzikal” olarak qawwali g6z énine alinir. Bu tir, calgisal eslik metnin énceliginin
okur yazarlik talebi diginda da iglenmesini kapsadigi icin o6nemlidir. Sufizmin
Ortodoks olmayan ideolojisi tarafindan uretilmis olan qawwali, gizemsi aski
uyandirmayi surdirdigid ve o6zgul dinsel islevini kaybetmedigi icin miziksel
pragmatizmce karakterize edilmistir (Aktaran, Erol 2002:185). Dinsel bir kimliklesme
araci oldugu kadar ulusal ya da farkli kolektif aidiyetlerin insa sirecinde
pekistiriimesinde populer muzikler, cesitli toplumlar tarafindan onlara yukledigi

simgesel anlamlarla birlikte pragmatik olarak kullanilmistir.

Politik gelismeleri yansitan populer muziklerin, insanlarin populer
tasarimlarina, direnme noktalarina ve boyun egmelerine 1sik tutmasi, belki de
pragmatik kullanim agisindan en agik goérilebilenidir. Ornegin Vietnam'da 6zellikle
1950 ve 1960’lardaki cgalkantilar sirasinda Pham Duy’'un kederli ve dokunakli
sarkilari hem catisan ya da kolektif hale gelen duygulari hem de hiziplesmeleri
anlatti. Dogu Timor'daki Freitlin 6zgurlik hareketi, ilk dnce Portekiz ve daha sonra
Endonezya saldirilarina kargi micadelelerinde folk ve bestelenmis sarkilar kullandi
(Aktaran, Erol 2002: 186).

Populer muziklerin ginimuzde politik amagclar icin pragmatik hale gelmesi

temel olarak iki dogrultuda gelisir. Gerek populer sarkilarin sdzlerinin degistirilerek

kullanilmasi gerekse Unli sarkicilarin se¢im meydanlarina konser vermesi ile
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kendini gOsteren bu yonelim ile ilgili gercekten ¢ok drnek var. Margaret Thatcher’'in
secim gezilerinde boy gdsteren Unllu yildiz Rod Stewart, ya da c¢arpici bir érnek
olarak Yunanl sarkici Mikis Thedorakis'in 1986’da komdunistler igin 1989'da ise
Hiristiyan demokratlar igin sarkilar soéylemesi (Kutluk 1997:77) bu cergevede
anilmaya deger. Ayni sekilde Turkiye'deki yerel ve genel segimler icin Mahsun
Kirmizigll, Kayahan, Mustafa Sandal vb. sanatgilarin konserler vermesi ya da izel
ve Ayna grubunun ve elbette ki bagkalarinin sarkilarini, siyasi partilerin segim
pargas! yapmak igin birbirleriyle yarismasi bu cercevede degerlendiriimelidir. Ozetle
hem populer mizik sanatgilarinin populerligi hem de kimi pargalarin populerliginden
yararlanmak Uzere siyasi partilerin bunlar parti parti propagandalarinda kullanma

bicimi populer mazigin pragmatik kullanimlandir (Erol 2002:188).

3.2.2. Miizigin Pragmatik Kullanimina Ornek Olarak Reklam

Radyo dinlerken, televizyon ve sinemada film seyrederken istemeden de
olsa cesitli reklam miizikleri duyariz. lyi bir reklam miizigi yillarca, etkili bir sekilde
kullanilabilse de zaman icinde yeni dizenlemeler veya degisik tonaliteler

kullanilarak da taze ve hatirlanabilir sekilde saklanabilir (Ozulu 1994:70).

Muizikli reklamlar, reklamcilik sektérinde ©6nemli bir yer tutmaktadir.
Herhangi bir yerde gérebilecegimiz etiketler bize reklami yapilan o Grtnlerin reklam

muziklerini hatirlatir.

Reklam muziklerinin amaci, tuketicilere reklami yapilacak urandn ézelliklerini

anlatarak onlari satin almaya 6ézendirmek ve o Grlintin satisini arttirmaktir.

Televizyon ve radyo reklamlarinda muzik énemli bir yer tutar. Clinkd bu kitle
iletisim aracglan kulaga hitap ederler. Genis Kkitlelerin ilgisini ¢ekmeyen reklam
mdzigi, reklamin ancak sinirli bir gergeveye seslenmesine yol agar. Yani, Ulke
capinda begeni kazanabilecek bir reklam muzigi, reklamin ¢ok genis kitlelere hitap

edebilmesine yardim eder (Ozulu 1994:71).

Reklamciligin iglevsel ya da genislemis anlaminda kendine verdigi isim

olarak “promosyon”, ilk elde bir iletisim tarzi ve retorik turidir. Uslup ve semantik
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icerikleri sadece tali ve tirev konumda kalirken, “ne soyledigine degil, ne yaptidi ile”
tanimlanmaktadir (Wernick 1996:277).

Bir promosyon araci olan reklami ikna edici kilan 6zelliklerinden biri de
populer maziklerin bu cergevede kullaniimasidir. Yani populer muziklerin reklama
kattigi ya da gergeveledigi anlamla pragmatik olmasidir. Ustelik bir reklamda
kullanilan populer muzigin, kendisi icin bir reklam olmasi bir baska énemli noktadir
(Erol 2002:189). Burada alti gizilmesi gereken en 6nemli nokta, reklam-muzik
arasindaki iliskinin elbette populer muziklerle sinirli olmadigini séylemek olmalidir.
Baska bir deyisle burada énemli olan; reklam metninin hazirlanmasinda tanitimi
yapilacak trindn, potansiyel tlketici kitlesini ikna ederken, hedef kitleye ve 6zellikle
de reklam metninin igerigine uygun dusecek bir muziksel metin kullanmak ya da

tasarimlamaktir.

Sarigdl’e gore reklamin icinde muzik gok édnemli bir unsurdur. Reklami gorsel
olarak izlemesek bile muzidi sayesinde akilda kalici olabilecegini sdyler. Bunun
disinda, yapilan muzik icerisindeki enstrimanlarinin dnemine de deginir. Reklami
yapilan filmin hikayesinin anlatilabilecegini fakat miziksiz akilda higbir sloganinin

kalmayacagini vurgular. Bu argimanlarini da su sézleriyle destekler:

“‘Muazik bence filmin nasil diyeyim guzel bir kiyafeti, sik bir kiyafeti. Bu sadece
bir ritim de olabilir” (Gérusme, 30.06.2010).

Sonmez ise reklam iginde miuzigin dnemini su sdzleriyle destekler:
“Ben muzigin, efektlerin ve sesin kesinlikle goriintiiden daha ¢ok etkileyici
oldugunu distniyorum. Clnku insanlarin aklinda ¢cogu zaman reklam filminden ¢ok

muzikleri kaliyor” (Gérusme, 20.03.2011).

Reklam miizisyeni'® Atakan ligazdag'a gére reklam icinde miizigin islevinin

¢ok fazla oldugunu fakat bunun O&lcllebilirliginin zor oldugunu soéyler. Ona gére

"% Hala reklam muzisyenligi gibi bir egitim departmani olmadigi icin llgazdag, genel olarak
reklam piyasasinda c¢alisan muzisyenlerin reklam muzidi hazirlamayr deneme yanilma
yontemiyle ellerine aldiklari isleri muzisyenlik deneyimlerinden hareketle olusturduklarini
belirtir. Ve reklam muzidi yapacak olan kisilerde aranan oOl¢utlerin muizisyenliginin ve
bilgisayarla arasinin iyi olmasi gerektigini vurgular.
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herhangi bir reklamdaki muzigin aliciya ne kadar hukmettiginin ¢ézimlenmesi kolay
degildir. Beko firmasinin reklam muzidini yaptiktan sonra yaptigi muzik hakkinda
insanlardan olumlu tepkiler - kendisine gelen olumlu mailler sonucunda- alsa bile bu
mdzigin drtnlerin satisini nasil etkiledigi konusunda bir ¢éziimleme yapmanin zor

olacagini sdyler. Bunu da su sozleriyle belirtir:

“Insanlarin miizikten ok etkilendigi ortada ancak Beko’nun mesela bu
satiglarina miizikten sonra ne kadar fark etmis bu. Bunu &lgmemiz ¢ok
mimkin degdil acgikgasi. Clinkii o reklamin bitin olarak verdigi histen
kaynaklanan bir sey bu yani sadece miizikten ya da sadece orada oynayan
oyuncudan ya da igte hepsini bir tarafa at hakikaten adam Beko’nun
teknolojisine inandidi igin de gitmis, Beko almig olabilir. Dolayisiyla reklam

6zelinde konusursak miizigin 6nemini élgemiyoruz” (Goértisme, 18. 02. 2010).

Bu durum algilamayla, daha dogru bir bicimde algida secicilik denilen olgu ile
ilgilidir. Mesela insanlar reklam muizigi olmayan bir pop parcasini ya da halk
sarkisini dinlerken de hangi muiziksel unsurun daha hosa gittigi icin begenildigini
bilemeyiz. Yani ritim mi ¢ekici gelmis, yoksa ezgi mi, yoksa calginin tinisi mi cazip
gelmis ya da sarkicinin ses rengi mi, tim bunlari élgme olanagimiz yok. Ancak
elbetteki, bir dizi dinleme anindaki davranig degisikliklerini ve bunlarin amprik
sonuglarini bir degerlendirme olarak dusunebiliriz. Elbette istatistik temelli bu tar

Olgumlerin ve sonuglarinin problemli olacagini da.

Kendi urdnlerini kaltirel ve psikolojik bir cekicilikle kaynastiran reklamlar,
hitap ettikleri kisilerin kimlik, ydnelim, amag¢ ve duygularinin daha 6zel boyutlarina
nifuz ederler. Bu reklam tipleri insanlara ulasip trlini denemeye ikna etmek igin,
potansiyel kullanicilari adina kisisel ve toplumsal bir kimlik kurgulamaya koyulur
(Wernick 1996:56).

Medya/reklamcilik butinlinin igine islemis olan bir baska promosyon
dizeyine deginen Wernick, bunun promosyonun promosyonunu Yyapan
medyatiklesmis malzemenin yalnizca metalardan degil, ayrica sanayide toplu
bicimde Uretilen metalardan olustugunu sdyler. Bunlarin sonuglarini basit birer tirev
olarak diginmemek gerekir. Kendi promosyonlarini yapmanin ayirici 6zelliklerinden
birisi, reklamini yapmak zorunda olduklari Grtinun, kendisinin reklamini yapacak bir
yer olmasidir. Dolayisiyla Gnlilagan kendi basina bir Gretim slreci nesnesi olarak

islenmesinin yaninda, bunun Urettigi stoklanmig metanin-belli bir imajla yiklenmis

49



olan ismin-promosyon sermayesinin bloke edilmis ve transfer edilebilir bir pargcasini

temsil etmesi s6z konusudur (Wernick 1996:170).

Verili bir modelin yorumunda bir aracinin (medium) performansi ya da
anluliga, hem kendi basina ticari bir Grin, hem de 6zlinde bagka bir aracin diline
cevrilmis ayni somut isin benzeri olan diger bir trlnin reklami olabilir. Bdylece
driiniin ya da performansin simgesel 6zelligi, bir Griinin ya da bir Grin akisinin bir
parcasi olarak, ait oldugu daha blytk Grind ya da drln dizilerini 6ne ¢ikarmaya
hizmet edebilir. Turkiye’deki popller muzik sanatgilarinin  kendi sunduklar
televizyon programlarinda (ibo Show, Ozcan Deniz Show, Sibel Can ya da Siikriye
Tutkun ve Kubat'in birlikte yaptiklari tv programi vb.) bu promosyon transferi agik¢a
gorular. Populer muzik sanatgilarinin tnltliga bir baska Grtun akiginin pargasi olarak
konser dizileri seklinde kendini gésterir. ibrahim Tatlises, Muazzez Ersoy ve Hiilya
Avsar'in “Oren Bayan” konserleri, Tarkan’in “Doritos Pancos” ve “Police” gézlukleri
icin ya da Mustafa Sandal'in “Hobby” j6leleri icin Turkiye’'nin cesgitli illerinde verdigi
konserleri bu cerceveye vyerlesir. S6z konusu drlnlerin kapaklari ya da Urdn
amblemini tasiyan etiketlerinden, firmalarin belirledigi sayida getirenlerin Ucretsiz
izleyebildigi bu konserlerde, populer muzik bir baska Urun akisinda pragmatik olarak
kullanilir (Erol 2002:196).

3.3. Metinlerarasi Bir iletisim Mesaji Olarak Reklam-Miizik iligkisi

3.3.1. Metinlerarasi bir ileti olarak reklamin muizik bileseni

Reklamlar; olabildigince yaygin kabul goérebilmek amaciyla bicimlerini
popduler kultirden alirlar. Rutherford bu taklitlerin ve asirmalarin bilinen deyimiyle
“‘metinlerarasihgin® olaganustu 6rnekleri oldugunu vurgular (Aktaran, Erol 2002:
190). Tasarlanmis olan meta (kendisi igin), promosyon islevi goérdigu slrece de
metinlerarasi aga c¢ekilmektedir. Dolayisiyla Griin promosyonu metinlerinin kargilikli
bagimhligi; reklamcilik, ticari medya ve toplu eglenceler arasinda gelistiriimis olan
baglar sayesinde, kultlrin kendisinin metalagsmasi -ve reklamciliga dénismesi-
Uzerine kurulu daha da genis bir promosyon kompleksinde sogurulmustur (Wernick
1996: 148). Muzik burada 6nemli bir rol oynar. Cunku taniniyor olmak, reklam
dinyasinda uyumlu baglantiyi dogurur. Reklam yapimcilari amaglarina uygun 6zel

muzik ya da 6zel tasarimlanmis kisa muzikli anlatimlar yaptiriyorsa da bu uygulama
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icinde genel muzik repertuarindan secilen pargalarin kullanmasi daha baskindir.
ister Japonya’daki grafit teknolojisinin basarisini sergilemek icin ister Brezilya'da
belirli bir giysi markasini tanitmak icin olsun klasik mizigin kullaniimasi genellikle
nitelik ve klas dair ¢agrisimi yapar. Guzel bir kadinin Nestle cikolatasini yedikten
sonra kendinden gegisi, Carl Orff'un Carmina Burana’'sinin eglik etmesi ya da bir
baska icecek reklaminda Verdi'nin La Traviata operasinin gorkemli goéruntilerinin
kullaniimasi bu durumu desteklemektedir. Klasik mizikle uyumlu baglanti olusturma
yolundaki benzer c¢abalar bir bicimde Turkiye’de vyayinlanan reklamlarda
gorilmustar. Carl Orffun ayni eseri bir araba reklaminda kullaniimistir. Bunun
disinda Turkiye’de bulunan bir bankanin tanitimini yapmak icin Vivaldi'nin Dért
Mevsim’'inin (Bahar) melodisinin kullaniimasi ve dinyaca unlu bir jean firmasinin
farkh bir modelini tanitmak igin Handel'in de Sarabande’inda kullandigi bir Folia

melodisini temel ezgisel ¢izgi olarak kullanmasi birer drnektir.

Reklam sektdriinde kullanilan muzik tlrleri icinde populer mizige verilen
yerin yaninda o6tekilerin dnemsiz kaldigi gergektir. Kitle iletisim araglarinin tanittigi
eski, yeni, taninmis ve sevilen populler mizik sanatgilari gruplari ya da onlarin
sarkilari satisa yardim etmek igin ¢cagrilmiglar ve reklam dinyasinda muzik kullanma
yoluyla uyumlu baglantiyi hemen kurabilmislerdir. Ustelik diinyanin her yerinde.
Rutherford, 6rmedin Nat King Cole’un kadife sesinin Japonya’daki bir robot
reklaminda, Frank Sinatra’nin yumusak tarzinin bir ispanyol yogurt reklaminda
kulaginiza carpabilecegini belirtir. Bir ingiliz cocuk bezi reklaminda ise Fats
Domingo’nun canli, tempolu “I'm Walking” adli pargasini duyabilirsiniz (Aktaran, Erol
2002:191). Yukarida bahsettigim 6rneklerin disinda buna benzer drnekler Turkiye'de
yayinlanan reklamlarda gérilir. Ornegin Sertab Erenerin sesini Turk Hava Yollari
gibi dinyaca unli bir kurulusun reklaminda, bunun disinda Tarkan’in “Ayrilik Zor”

parcasini Turkiye’deki bir iletisim operatérindn tanitim reklaminda duyabiliriz.

Postman’a gore televizyon reklami “elektrikle yayillan en &6zgul ve en
kapsayici iletisim bicimidir’. Kirk yasina gelen bir Amerikali dmri boyunca bir
milyondan fazla televizyon reklami izlemis olur. Televizyon reklamlari butiin gosteri
sanatlarini (mazik, tiyatro, tasvir, mizah, soéhret) birbirleriyle kenetlenircesine bir
araya getirir (Postman 1994:140). Televizyon reklamlarinin hemen hepsi, ekrandaki
goOruntlyu canlandirmak, butlnlestirmek, kampanyanin tuma ile baglanti kurabilmek

icin bir sarki kullanirlar. Rutherford Coca Cola i¢in 1970’lerde yapilan bir reklami
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anlatirken gorunti ve sarkinin birlikteligi ile glcine gug katan tilsimini sdyle aktarr:
“Ingiliz grubu New Seekers tarafindan sdylenen “sevgiye sarki” ezgisiyle cok
uyumluydu. Solistler “dlinyaya bir ev almay1”, “sevgiyle dosemeyi”, “elma agdaglari ve
bal yetistirmeyi”, “dinyaya uyum iginde sarki sGylemeyi” umut ediyorlardi. Dinyaya
bir coke 1smarlamayi ve yalniz birakmamay istiyorlardi, ¢inkl dinyanin istedigi
“gercek olan” di. Boylesine basit, bdylesine moral verici bir sarki, yumusak halk ve
Noel sarkilari gelenegine uzaniyordu. Rock muziginin enerji dolu ve siklikla kizgin,
hosnutsuz ya da protesto dolu s6zlerine hi¢ benzemiyordu (Aktaran, Erol 2002:192).
Dolayisiyla reklam igcinde mizigin énemi burada bir kez daha karsimiza c¢ikiyor.
Pragmatik anlamda da degindigim UGzere bir reklam filmini ¢erceveleyen bir ezgi
olmadigi slUrece akilda kalicigi da azalir. Bunu yaptigim goérismelerde aldigim
cevaplarla daha da netlestirdim. Guler Sarigél'e gore reklam filmini gorsel olarak
izlesek bile mizigi olmadan reklamin higbir slogani akilda kalmaz. Atakan ligazdag

ise bu akilda kalicihgi su ciimleleriyle anlatir:

“Reklam jinglelarinin simple’ligini digiiniirsek yani basit demeyeyim
de insanlarin kafasina kolayca yer edebilecek araliklarda yazilan genellikle,
buna 6zen gésterilen isler oldugunu da diisliniirsek bu hakikaten inaniimaz bir
bombardiman. Yani sen o drdni bir gekilde almaya bilincaltinda
6zendiriliyorsun bir sekilde. Bu durum miiziksel algilama ve bellek sistematigi
ile ilgilidir. Btiin insanlarin buna iliskin bir miiziksel bellegi vardir. Zaten
begeni ya da en basit ifade ile ilgili bellekte depolanan unsurlarin bagka
miiziksel unsurlarla karsilasmasiyla ortaya ¢ikar ve kargilagtirma yoluyla anlam
tretimine gevrilir’ (Goérusme, 18. 02. 2010).

Rutherford’'un bir baska dev icecek firmasi Pepsi'nin Michael Jackson’i
kullanmasini anlatirken aktardigi sey ise, popiler mizik sanatgisinin bir sarkisindan
ve kendisinden nasil uyumlu bir sekilde pragmatik olarak yararlanildigidir. O’'na gére
Pepsi'nin “New Generation” kampanyasi Reagan Amerikasi’'nin ruhuna uyan bir
bolluk ve asinlik 6ykudsudur. Michael Jackson’un kullaniimasi, medyanin ve
kamunun dikkatini ¢ekmek acgisindan anahtar bir rol oynar. Jackson Street ve
jackson yayinlanmadan oOnce bile Pepsi-Cola inanilmaz blyUklikte bir tanitim
saglar. Clnkd Jackson zaten ¢ok blylk bir haber konusudur. Bu reklamlar énce
MTV'de yayinlanir. Ustelik hepsi bedelsizdir. Jackson reklaminda olay bir rock
konserinin baslamasi ¢ergcevesinde, gerek kuliste gerekse izleyiciler arasinda
heyeceninin ylkselmesi ve Jackson’un sahneye goérkemli ¢ikisi ve heyecanin

doruga ylkseligi Uzerine tasarlanmisti. Kampanyanin tek bir sarkisi ya da jingle’s
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yoktu. Jackson’un “Billie Jean” sarkisina yeni ve 6zel sdzler yaziimigti (Aktaran, Erol
2002:192) Pepsi bu reklamdan sonra buna benzer basariyi yakalamak igin Ricky

Martin ile birgok reklam kampanyasi yapmistir.

Reklamcilik sektort popdler kulturin hemen her alanindan adlar, tarzlar ya
da imgeler asinp metinlerarasi Grun ortaya koyar. Film ve televizyon yildizlar Gnli
sporcular-6zellikle futbolcular, popiler mizigin starlari ya da pop pargalar bu
amaca hizmet eder. Bunlarin hem kiiresel hem de ulusal anlamda, bdlgesel ve yerel
olarak kullanildigi drnekler coktur. Bu oOrneklerin yayinlandigi kuresel ekonomiyi

temsil eden uluslar arasi televizyon reklamciliginin énemi ¢ok buyuktar.

Slobin, hegemonya kavraminin  populer  kultir incelemelerinde
kullaniimasinin karmasikligina degindikten sonra “superkultar” gibi gercek bir yildiz
bulutu (nebulous) teriminin, kendi amaclarn igin daha uygun olacagini vurgular.
BlUylk muzik turleri icinde kucuk birimler dedigi “mikromuzikler” Uzerine yaptigi
calismada hegemonya yerine superkulturian daha elverigli oldugunu belirtir. Slobin’e
goére suUperkiltir; semsiye benzeri bir seyi ima eder ve ayni zamanda sistemdeki
herhangi bir yerde temsil edilmeyenler Gzerinde kemer olusturulmus yapiyi belirtir.
“‘Olagan, kabul edilmis, istatiksel olarak orantisiz, ticari olarak basarili, mesru,
dizenlenmis, en ¢ok goérinen; tim bunlar stperkiltire aittir. Reklamin genelinde
oldugu gibi, televizyon reklamlari da, herkesin “6teki kultlrd” haline gelmesi
kaginilmaz goérilen ortak imgeler, goértlmesi gereken seyler, anlamlar, stratejiler ve
zevklerden olugan “stperkdltirin®  bir parcasini olusturmaktadir. Oteki s6zcugi
bilincli kullanilir ¢cinki sUperkultur, yerel ya da 6zel olanin ayagini kaydirmaz, yerini
almaz, yalnizca oérter ve Kkisilik, ruh verir). Hem Pepsi’nin hem de Coca Cola’nin
Tarkiye’de yayinlanan reklamlarini Sebnem Ferah, Kenan Dogulu gibi ulusal pop
sanatcilariyla yapmasi ve uluslar arasi futbol yildizlarindan baslayarak Turkiye’nin
Unlu futbolcularinin yer aldigi ve daha sonra milli takima sponsor olarak reklamlar
yapmasl bu gercevede degerlendiriimelidir. TiUm bunlar Slobin’in ve Rutherford’un
benzer bigimde kullandid1 “superkdltir” Gn, Gramsci’nin hegemonya kavrami ile
Ortastigl aciktir (Aktaran, Erol 2002:193).

Gazetelerin okuyuculari, filmlerin, haberlerin, durum komedilerinin, plaklarin,

sporcularin, tatil yerlerinin ve benzerlerinin izleyenleri, kullanicilari edilgen dedgildir.

Madonna ve Michael Jackson degisik kisilere gore degisik anlamlar tasir. Bir
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iletisimci mesajina hangi anlamlar yuklerse yuklesin, tuketici tercih edilmis bu
anlami kabul edebilir, mesaja diren¢ gosterebilir, sira digi bir anlami kendisi
uretebilir. Bu yeniden sahiplenme, yalnizca televizyon eglenceleri ve populer
mazikler icin degil, reklamlar icin de gecerlidir. Bu nedenle televizyon reklamlarinin
gunlik yasamdaki kdltirel anlami, bir pazarlama araci olarak éneminden daha
bayuktir. Ancak hemen sdylenmeli ki, reklamlarda kullanilan unsurlar icinde yer
alan muzikler énceden olusmus bir kdltirel kimlige génderme yapmada Ozenle
kullanilmiglardir (Aktaran, Erol 2002:193- 194)"".

Televizyon ya da radyo icin populer muizik sarkilarinin reklamlarda
kullanildigi érnekler ¢ok fazladir. Bunlar iginde Eti’'nin son tv reklamini, popiler
muzikle iligkisi acisindan digerlerine gére daha carpicidir. 40 yildir kendi reklam
mazigi olan ve bir tekerleme ile 6rill sézleri bulunan Eti’nin son iki yildir yayinlanan
reklami, popller muzik tirleri ya da Usluplarini kullanmasi agisindan dikkate deger
bir drnektir. Reklamin sdzlerinde ve ezgisinde degisiklik yok. Ancak bir butln olarak
ezgi ve sozler 1960’lardan bu yana popiler olan muizik tarzlarindan birkaginin hem
mazik disi unsurlarini hem de soundlarini kullaniyor. Giysilerive sag¢ bigimleri ile
1960’ yillarin “Rock’n Roll” unu ve o6zellikle Beatles’i ¢agristiran bir grubun ayni
tinisal gerceve ile sdylemeye basladigl ezgi, 1970’lerin ortalarina dek slren hippi
kultarinU giysilerine dek incelikle distnulmus seyircileri ile ifade eden goérintiler
esliginde muzikal tarzla devam ediyor. Reklamin kesintisiz devam eden akisinda
Uglincl sirada yine hem muzik yapan grubun hem de izlerkitlesinin mizik ve muzik
disi 6geleriyle 1980’lerde 6zellikle popiler olan “techno” anlayisini gérebiliyorsunuz.

Hem reklam hem de reklam miziginin sézlerine endekslenmis goérintiler 6zellikle

" Tarkiye’den bir 6rnek vermek gerekirse 1998 yilinda yayinlanan Ford Kargo kampanyasi
anlatilabilir. Ford Kargo’nun 4-5 filmden olusan dizide énce Turkiye’nin farkli boélgelerinde
konusulan diyaleklerde (Karadeniz, 6zellikle i¢ Ege, Denizli, Dogu ve Kayseri bdlgesi) drinun
tanitimi yapildi. Kampanyanin son reklami tamamiyla muzik ile tasarlanmigti. Tanitimi
yapilan drinin yokuslari kolayca tirmandigini gdsteren goéruntiler esliginde, elinde
baglamasi ile gériinen bir ozan, geleneksel asik gelenedinden devsirilen sdzlerle birlestirilen
arinun ozelliklerini ifade eden sozleri, yine asik gelenedinde kaliplasmis bir ezgi ile
soylemisti. Reklam kampanyasinda yer alan tim reklamlar, Grlintn potansiyel tiketicilerinin
(daha kugtk 6lgekli is yapan isletmeleri ya da Uretici olarak ¢alisanlari ya da tasimacilik isi ile
ugrasanlarin) kalturel ozelliklerine dil, davranis vb. unsurlarla seslenmeyi planlamisti.
Gergektende ylk ya da yolcu olsun, tasimacilik isinde Tarkan’i ya da Sertab Erener’i hicbir
reklamcinin ya da Urun sahibinin disinmemesi sasirtici degildir. Zaten reklamcinin bilmesi
gereken sadece Urlnler ya da onu ikna etmesi tasarlanan metindeki dogru bilgiler degil,
tiiketici igin neyin yanhs olacagini da hesaplamasidir. 1990’larin basinda ibrahim Tatlises
yerine Burak Kut'un ya da Mustafa Sandal'in “Bence BMC” demesinin, Urinin potansiyel
kullanicilari igin “yanlig” bir kod olacadi ve tlketicilerin ikna olmayacadl bu hesabin
icindedir(Aktaran, Erol 2002:193- 194).
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1990’larin sonunda Turkiye’de bir sire populer olan “Atena” nin temsil ettigi bir
baska tarz (ska/pop) ile sona eriyor. Mizigin ardindan gelen son sézler ise “Eti” nin
adi da tadi da sarkisi da 40 vyildir degismedi oluyor. Reklamcilar bunu tasarlarken
“popller muzik usluplari degisse de biskuviniz degismez mi” demek istedi bilinmez.
Ancak reklamin birbirinden farkli populer mizik Usluplarinda kendini ifade eden
genclik gruplari icin genis bir anlamlandirma malzemesi igerdidi aciktir (Erol
2002:194-195).

Bunun yani sira dinamik, ¢ilgin, fortesimo rock tinisinin kullaniimamis olmasi,
reklam tasarimcilarinin rock, hard rock ve metal dinleyicisinin daha marjinal ve biraz
da ortalama tiiketici i¢in “yanhg” bir kod olacagini digslinmUs olabilecegini kuvvetle
muhtemel. Belki de bizim kétumserligimiz diginda iyimser bir yaklagim “rocker” larin
sadece iyi bir biskilvi tlketici olmadiklarinin distintilmds olmasi da bir segenek. Eti
hakkinda son bir not: Eti ile calisan reklam sirketi, Griini pazarlamada popdtler
mazikleri dGnemli bir simgesel anlam deposu olarak gordigu ortada. Bu galismanin
dizeltmelerini yaparken yakalayabildigimiz son kampanyasi (Mayis 2000’de) “Eti
Pop Kek”, hem adi hem de salt bir GrGn i¢in Uretilmis reklam muzigi (ve metin butind
ile) bu saptamayi dogruluyor goérultyor. Tlrk popiler muziginin iki ana damari olan
“Pop” ve “Arabesk’”in tini ve gdrsel ¢gagrisiminin metnin butlini iginde bulunabilmesi,
reklamcilarin “iglerini” ne kadar ciddiye aldiklarina iligkin bir kanit olarak duruyor
(Erol 2002:195).

Buna benzer bir durum Fiat reklaminda karsimiza ¢ikar. Bu reklam en eski
Fiat'in arabasinin yolda Hit the Road Jack pargasiyla gidisiyle baglar. Daha sonra
arabanin modeli yikseldikge parca da modele paralel olarak daha da ¢agdaslasir.
Yani Hit the Road Jack pargasinin sozleri ve melodisi ayni kalir fakat enstrimantal

bir takim degisikliklere ugrar.

Atakan llgazdag, bir ajansin istedigi muzigin herhangi bir reklam filminde

nasil yer alacagini anlatirken su sézleriyle drnekler:

“Reklami yapilacak bir iriin var. Uriinde 5 tane farkli karakter oluyor. Ana
karakter, iste bir tanesinde popgu oluyor, bir tanesinde rockgi oluyor, bir
tanesinde tiirkiicti oluyor falan. Sen gimdi ayni o 40 saniye icinde adami 5
farkll sekle sokmus ve senden diyorlar ki séyle pop tarzinda bir miizik olsun

ama melodisi ayni olsun, rock tarzinda bir miizik olsun adam degistikce senin
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miizik tarzinda degisiyor ama melodi ayni kaldigi icin sen diyorsun ki : Ha
adam degisti ama bak ayni (riin diyorsun kargidan mesela izleyici olarak. Yani
alt yapida mesela baglama caliyor ama ayni melodiyle ¢aliyor, iste rock gitar
giriyor, ayni melodiyi caliyor iste scratchler falan hip hop bir sey yaziyorsun
ayni melodiyi caliyor. Dolayisiyla karsidaki adam degisiyor. Ruh hallerini de
sen mulizikle vermig oluyorsun mesela paralel olarak” (Gérisme, 18. 02. 2010).

3.3.2. Reklam iiretim siirecinde muzigin yeri

Lockhart ve Weissman’a gore kaliteli bir reklam, Grliniin daha ¢ok zihinde
kalmasini saglar veya en azindan buna yardimci olur. Bir reklam, gazetede
okunursa, okuyan kisiye sadece bir seyler sdylemis olur. Ayni sdzler profesyonel bir
sunucu tarafindan okunursa, daha etkili olur. Eger bir de buna muzik ilave edilirse, is
daha da mikemmellesir. Sonunda bu tip bir slogan sarki olarak sdylenip,

mirildanabilir ve bu sayede daha kolay akilda kalir (Aktaran, Ozulu 1994:67).

Wilharta gore reklamin temel amaci cironun, bir baska deyisle satiglarin
artinimasini saglamaktir. Yapilan pek ¢ok arastirma sonucu duygu yukli reklamlarin
daha basarili oldugudur. Bu duyguyu vermenin en énemli yollarindan biri, belki de
en 6nemlisi muziktir. Reklam icin yapilan muzikler iki noktada 6zetlenebilir. Birincisi
ayni grup Grtnlerin birbirlerinden ayrilmasini saglamaktir. Bu nedenle reklamlar sik
sik tekrarlanmalidir. Dikkat gekici oldugu oranda tuketicilerin zihninde yer edinebilir.
Almanya'da yapilan bir arastirmaya gére 30 saniyelik reklamlarin hatirlanma orani
en vyiiksek seviyededir. Ikincisi ise birgok reklamda anonim mizikler
kullaniimaktadir. Bilinen bu muziklerin kullaniimasinda temel amag kolay hatirlanir

ve dikkat ceken bir reklam olmasini saglamaktir. (Aktaran, Akgin 2007:90).

Reklam Uretim sirecinde muizik, hedefe ulasmakta yardimci bir faktordur.
Goruntu ve sesin birlikte kullanilmasi halinde, reklamin ne kadar etkili oldugu ve
Omrindn ne kadar uzadigi bilinen bir gercektir. Reklam sadece radyoda bile

uygulansa, mizigin etkisi devam eder (Ozulu 1994:68).

Kaliteli bir muzik, olayin daha iyi hissedilmesini saglar. Muzigin her formunun
kendine 06zglu yapisi ve goérlntisd vardir. Yayh calgilar orkestrasindaki
mazisyenlerin ciddi gérinimlli ve smokin giymis kisiler olacaklari umulur. Ayni

zamanda onlar tam bir arinmiglik 6rnegi ve bir aksam formalitesi sergilerler. Kamyon
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soférleri icin dlzenlenmis bir reklamda ise, sesin bir baska yonu, baska tar bir
mizikle anlatilir. Burada kemanlar ve smokinler yerine, baska giysiler ve calgilar
kullanilir. MUzik prodiktorleri bazen, entelektliel ses ve gorinti yerine, daha az
Ozellikli ve siradan metodlar yaratmayi denerler. Bu tlir mesajlar basit satis

tekniklerinden ziyade duyguya dayanan ince ve sezgili mesajlardir (Ozulu 1994:69).

Profesyonel baglamda Uretilen reklam, belli prosedirlere yerlestirilen bir
prodiikstyon tarzinin sonuglarini yansitir. Ajansa basvuru bu asamalarin ilkidir.
Reklam veren kisi ya da kurulug, kendileri tarafindan belirlenen 6zet (brief) ile birlikte
ajansa basvurur. Daha sonra ajans belirtilen istekler dogrultusunda bu igle sorumlu
tim calisanlariyla birlikte verilen 6zete uygun bir konsept belirler. Konsept
belirlenirken g6z 6ninde bulundurulan en énemli sey reklamin etkili olmasini
saglayan sloganlardir. Slogan, reklam mesajini izleyiciye ulastiran ve reklami
yapilan driin ya da kurulusu hatirlatmaya yarayan dnemli ctimlelerdir. Belirlenen

konsept ve sloganlardan sonra da ajans, reklam senaryosunu olusturur.

Mizik, yapilan senaryodan sonra devreye girer. Ajans hazirlanan
senaryodan sonra muzikle ilgili kigilere basvurur. 30.06.2010 tarihli gérusmede
Sarigdl, senaryo hazirlanirken ¢gogu zaman o senaryoya uygun yapilacak muzigi de
distnduklerini ve hatta mizidi yapacak kisinin bile senaryonun hazirlik asamasinda
fikirlerinden yararlandiklarini  belirtir. Yapilan senaryoya en uygun muzigi
degerlendirirken de ortaya ¢ikan ise uygun ve tlketiciyi etkileyebilecek bir muizik
olmasini g6z 6nunde bulundurduklarini ekler. Kisacasi bir mizik tarzi ya da bir ezgi,
sarki vs. senaryonun olusup filme g¢ekilmesinde ydnlendirici olabiliyor. Bu durumda
muzik, senaryo hazirlanirken devreye girebildigi gibi senaryo bittikten sonra da

olusturulabiliyor.

llgazdag’a gore ise reklam muzigini olugturmak icin iki tane ydntem var.
Birincisi metne gore mizik hazirlamak, ikincisi ise mizige gbére metindir, yani reklam
icin hazirlanmamis bir mizik parcasinin reklam icin dizenlemesidir. Kendisine
oncelikle metnin geldigini ve onun Uzerine muzik hazirladigini sdyleyen ligazdag,
ancak gelen metne gore muizik yapmanin zor oldugunu, ama buna zamanla
alistigini belirtir. Bu zorlugun en énemli nedeni, yaptigi mizikte metinden koparak
muzigin i¢c kompozisyon mantigini izlemesidir. Burada 6nemli olani reklama en

uygun olacak muzigi yapmaktir. Bu durumu su ciimleleriyle anlatir:
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“Filmin bir yerinde mesela senin 4/4’ liik digtide yaptigin bir melodi var
ve ezgiyi bozmadan devam ettirmen gerekiyor. Senin kulagin o 4/4li
doldurmak istiyor ama ben orada kendi kendime terliyorum nasil olacak bu i
yani olmadi ki bu falan durumundayim ama o isin yénetmeni geliyor ¢ok gtizel
olmus diyor, aliyor ve gidiyor. Oradaki dert, kesinlikle o 4. éiglide doldursun
manall bir gsey olsun durumu dedil. Bunu idrak edene kadar bayadi bir zaman
harciyorsun” (Gortisme, 18. 02. 2010).

Soénmez de benzer bir durumu su sozleriyle anlatir:

“Metni desteklemek zorunda bir kere. Hangi tarz, mesela mobilyayla
ilgili bir sey yapiyorsaniz, mesela ne bileyim g¢ocuklara ydnelik bir reklam
olacaksa kullanilan enstriimanlar, ezgiler kesinlikle reklami desteklemeli ve
etkilemeli yani ¢ocuklara hitap eden Memo Dondurma’yi yapmistim mesela
¢ocuklara hitap edecek bir sey yapacaksaniz c¢ocuklarin sevdigi bir gseyi
kullanmali, onlarin sevdikleri ezgileri kullanmak zorundasiniz. Mesela ben
birkag alternatif sunmustum Memo Dondurma’ya sadece insan seslerinden
olugsan acapella bir miizik yapmistim. Béyle 12-13 kigi girmistik ¢ok glizel
olmustu miizik bence miithis olmustu. Hatta yaptigim en glizel miiziklerden
biriydi fakat (¢ alternatif sunmustuk biz oradaki insanlarin bize istekleri
dogrultusunda bir tane rap yapmistik, kiglik bir ¢ocuda okutturduk rap’i de.
200 tane g¢ocuga sordular yani bu ¢ocuklardan 198 ya da 196°si diyelim onu
begendi (Gérusme, 20.03.2011).

Burada mizisyen metinden hareketle metinlerarasi bir yapi kurarken artinin
potansiyel tiketicilerinin muziksel algi sinirlari igine girecek ana tir, Uslup, tin’dan
hareket ediyor ve olusturulacak parganin ayrintilarina kadar bu hedef kitleyi aklindan
ctkarmiyor. Ayrica Urun sahibi Grintnd pazarlayacagina inandigi metni (reklami) bir
iletisim araci haline getirmeden hedef kitlesine sunarak, test ederek emin olmak
istiyor. Fakat yapilan birgok reklam muziginin hedef kitleye ne kadar ulasabildigi test
edilmiyor. Bu reklamlarin muziklerinin degerlendiriimesi ajanstaki bu isle gorevli
kisiler tarafindan yapiliyor. Reklamlarin blylk c¢ogunlugunun ajanslarin “bilirkisi”
ekipleri tarafindan karara baglansa da bu durumu degistirmiyor. Negus’'un belirttigi
Uzere burada “bilirkisi” dedigim bu insanlar Bourrdieu’nun tanimiyla “kaltur aracilar”
dir. Kultlr aracilar Bourdieu’ya gore sanatgi ve izlerkitle, ya da dretici ve tlketici
arasinda bir araci olarak, simgesel mal ve hizmetleri saglayan, temsil ve sunum isi
yapan mesleklerdir(Aktaran, Erol 2009:211). Ajans once konsepti ve senaryoyu

tasarimladigi icin -ki bu hep boyledir- mizigin hazirlanan metne hizmet etmesini
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duglndr. Bu anlamda muzigin goérevi ikincil bir gérevdir. Ancak muzigin 6ne ¢ikmasi,
yani muzik reklam metnine hakim olsun anlayisi, ancak ve ancak bir mazik tird ya
da Uslubu ile o Griindn potansiyel tiketicisi arasinda dogrudan bir bag kurgulanmasi
ile mUmkin olacaktir. Mesela liiks bir araba reklaminda klas anlayisini ¢agristiran
klasik muzik kullanimi 6nceden planlanabilir ve yalnizca muzik egliginde suzulen bir
otomobil reklaminin Gzerine yalnizca bir slogan ya da sonunda bir yazi bindirilmesi

ile sonuglanabilir.

ligazdag ayrica reklam miizigi yapmanin izmirde ¢ok zor oldugunu bu tir
islerin istanbul’da daha iyi firmalarla iyi isler gikmasi agisindan daha iyi oldugunu
vurgular. Sénmez de bu konuda ayni diisiincededir. Bu durum bize “istanbul’da ne
yaparsan yap Istanbul’da yaptirmis oluyorsun anlayisin’” ya da oén kabulini
hatirlatiyor. Yani aslinda iyi seyleri izmirde de yaptirtabilirsin, ancak Istanbul’da
yaptirdigin kétii bile olsa istanbul’'un “marka degeri” pek ¢ok degerlendirme kriterinin

onlne gegiyor.

Sarigél de yaptiklari iglerde istanbul’dan miizisyenlerle galistiklarini belirtir.
Ozellikle 6zel projelerde Cihan Okan'®la galismayi tercih ediyorlar. Bir reklam
muzigi yapilmasinda reklam mdzigi yapan kisinin bu ise 6zel olarak ilgisi ve ¢alisma
alani olmasi veya bunun yaninda énemli kigilerle ¢alisiyor bulunmasi énemli bir
killtirel sermaye ve mesruiyet aracidir. Tipki Istanbul'da yasayan ligazdag'in
muzikal deneyiminden ve daha 6nce énemli islerde yer almasindan dolayi birgok

onemli projede tercih edilmesinde oldugu gibi.

Sarngdl'dn ayrica muzikle ilgili yapilacak her iste daha énceden tanidigi
kisileri -6zellikle iyi muzisyen ve arkadasim diye tanimladigi Cihan Okan’i- tercih
etmesi de benzer bir noktaya isaret eder. Bu bize “tanisikligin® daha sonra
birbirlerini tanimayan insanlari bir tGrlin etrafinda “tlketici” olarak bulusturabilmenin

formllerini ararken ne kadar dnemli oldugunu gdsterir.

12 Sezen Aksu’ nun perkisyoncusu. Ayni zamanda Ozan Dogulu’ nun stidyosunda ortak
calisiyorlar.
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SONUG

Metin (text) terimi her ne kadar genelde yaziyla baglantili olarak distnulse

de, kitle iletisim araclan yoluyla yapilan yayinlar da dahil olmak Uzere her tirli

iletisim mesaji birer metindir. Bu durumda populer muzik sarkilari, sarki sozleri,

video klipleri ve elbetteki birer iletisim mesaji olduklar i¢in reklamlar anlam yUkIu

birer iletisim metinleridir. Belirli bir Grind potansiyel “musteri’ye tanitma amaci

guden reklam, potansiyel musterilerini, sadece urlinin 6zellikleriyle degil, metninde

kullandig1 baska kimi goérsel ve isitsel unsurlarla da Urine ¢cekmeyi amagclar. Bunu

yaparken de birbirinden farkli ve gesitli gorsel ve isitsel metinlerden (kulaga tanidik

gelen ezgiler ya da daha kimi filmler ve kitaplardan asina olunan temalardan)

faydalanir. Reklam, bir metin olarak, birbirinden farkh ve cesitli metinlerin bir

karisimini sunarak, “metinlerarasi” bir yapi sergiler.

Bu cercevede calismanin sonugclari su sekilde siralanabilir:

a.

iletisim mesaji tasiyan her sz, her hareket bir metindir. Reklam
da iletisim mesaji tasidigi icin bir metin olarak karsimiza ¢ikar.
Reklam, belirli bir Grinl potansiyel “musteri’ye tanitmayi ve
“‘musteri” yi o Urine gekmeyi amaclar.

Metinlerarasilik teriminin igerigini; gerek Kristeva’nin, belirli bir
zihinsel etkinlikte agiga cikan farkh dizeylerdeki farkh metinlerin
bir araya gelerek olusturdugu sey olarak ele alalim, gerekse
metnin kargisinda okurun roline hi¢ deginmeyen Kristeva’nin
tersine, Riffaterre’in blyilk o6lglide okur-metin arasindaki iligkiye
vurgu yapan yaklasimini ele alalim; reklam, bir metin olarak
metinlerarasiligin olaganisti bir 6érnegidir.

Reklam, 6zellikle de kitle iletisim araglarindan yayilan bir iletisim
mesajl olarak reklam, promosyon islevini yerine getirirken
birbirinden farkli gorsel ve igitsel metinleri bir araya getirir.
Profesyonel baglamda Uretilen reklam, belli prosedirlere
yerlestirilen bir Gretim tarzinin sonuglarini yansitir. Reklam veren
kisi ya da kurulus, kendileri tarafindan belirlenen 6zetle birlikte
ajansa basvurur. Daha sonra ajans belirtilen istekler

dogrultusunda bu igle sorumlu tim calisanlariyla birlikte verilen
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O0zete uygun bir konsept belirler. Konsept belirlenirken g6z
onunde bulundurulan en 6nemli sey reklamin etkili olmasini
saglayan sloganlardir. Belirlenen konsept ve sloganlardan sonra
da ajans, reklam senaryosunu olusturur. Muzik, yapilan
senaryodan sonra devreye girer.

Kitle iletisim araglarindan yayilan bir metin olarak reklamin
metinlerarasi kurgusunun en énemli bilesenlerden biri miziktir.
Muzik reklama kattigi ve cerceveledigi anlamla pragmatiktir.
Reklam muzikleri, tlketicilere reklami yapilacak Urdnin
Ozelliklerini anlatarak onlari satin almaya 6zendirmeyi ve o
arindn satigini arttirmayr amacladigr icin, yani “is gorecek
yararlar sagladig!” icin pragmatiktir.

Metinlerarasi bir kurgu olan reklam icinde mdzigin 6nemli bir
metin olarak kullaniimasinda, yani tiketiciyi satin alacagi mal ya
da hizmetin degerine ikna edilmesinde, tlketicinin birbirinden
farkh profili (yas, egitim, toplumsal cinsiyet, ekonomik durum vb.)
belirleyici olmaktadir.

Reklam iginde kullanilan muizik turleri icinde populler mizik en
yaygin olanidir. Bu baglamda pek ¢ok reklam ajansi, reklami etkili
kilabilmek icin eski, yeni, taninmis ve sevilen popller sanatgilarin

ya da gruplarin sarkilarini kullanmaktadir.
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