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OZET

SPORTIF GORSEL iCEREN REKLAMLARIN
GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEME TEKNIKLERIYLE INCELENMESI

CAKAR Dudu Banu
Subat 2011, 103 sayfa

Bu tez ¢alismasinin amaci sportif gorsel iceren reklamlarin tiiketici zihninde biraktig:
etkilerin ve amaca ulagmaktaki basarisinin incelenmesidir. Bu amagla 2010 yilinin ilk
ceyreginde gosterime giren THY icin Manchester United Spor Kuliibii ile ¢ekilmis olan
reklam filmi gostergebilimsel ¢oéziimleme yontemi ile analiz edilmistir. Reklamda
sportif gorseller sayesinde saglanmis olan dikkat cekme, genis kitlelere ulagsma ve
kendinden beklenen anlami anlatmadaki basar1 hakkinda olusturulan ii¢ temel hipotez
degerlendirilmistir. Analizde Roland Barthes tarafindan tanimlanmis olan dilsel ileti,
sifrelenmemis ve sifrelenmis gorlintiisel ileti olmak ilizere iic ana diizlemde
gostergebilimsel ¢oziimleme gerceklestirilmistir. Reklam THY tarafindan sunulan yeni
bir hizmeti tanitma, 6zelliklerini ve tiiketiciye sundugu faydalar1 gosterme ve bunlari
yaparken de havayolu sirketinin kiiresel kimligi ile marka giiciinii vurgulamada basarili
bulunmustur. Bu reklam filminde futbol ile ¢ok yakindan ilgili kisileri cezbedecek 6zel
anlamlar yiiklii ayrintilarin yani sira, futbolla daha az ilgili veya ilgisiz ancak bir sekilde
reklama maruz kalan insanlarin da dikkatini c¢ekebilecek genel sportif, rekreatif
gorseller fonda dikkat cekici ses 6geleri ve kulagi oksayan bir miizik esliginde basaril
bir sekilde kullanilmistir. iletisim ¢ag1 olarak nitelendirilen cagimizda reklamcilarin,
kendi reklam mesajlarina dikkatleri ¢ekip, hafizada yer etmelerini saglamak ve
hedeflenen mesajlar1 insanlara verebilmek ic¢in spor gibi tiim insanlik i¢in ortak anlam
tastyan, kurallar1 bilinen ve igsellesmis sifrelere sahip gostergeleri kullanmalar1 reklamin
amacina ulagmasini saglamakta etkili bir yol olarak degerlendirilmistir.

Anahtar kelimeler: Spor, reklam, gostergebilim, havayollari, futbol



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE ADVERTISEMENTS CONTAINING SPORTY VISUAL
BY SEMIOTIC ANALYSIS TECHNIQUES

CAKAR Dudu Banu
February 2011, 103 pages

The aim of this thesis study is to investigate the effects that the advertisements
containing sporty visual effects leave on consumer's mind and the success on achieving
the goal. For this purpose, the advertising film that was made with Manchester United
Sports Club for Turkish Airlines that released in the first quarter of 2010 was analyzed
by the semiotic analysis method. Three main hypotheses generated about drawing
attention, reaching large masses and success in expressing the meaning expected from
itself that were provided by the sporty visuals images in the film were evaluated. The
semiotic analysis in three main perspectives as linguistic message, unencrypted and
encrypted visual message defined by Roland Barthes was conducted in the analysis. The
advertisement was found successful in advertising a new service introduced by Turkish
Airlines, showing the features and benefits offering to consumers and emphasizing the
global identity and the power of brand. The general sporty and recreative images that
can attract the attention of people that are less interested or disinterested in soccer but
exposing to the advertising in a way as well as the details with special meanings that
will attract people interested in soccer very closely were used successfully on
background accompanied by attention-grabbing sound elements and a nice music. Using
the indicators that have common meaning for all of humanity, rules are known and with
internalized codes such as soccer by advertisers to draw attention to their
advertisements, provide them to stick in consumer's mind and give the targeted
messages to people was evaluated as an effective way in providing the advertisement to
reach to its goal in our present age described as the communications age.

Keywords: sport, advertisement, semiology, airlines, soccer
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1. GIRIS

Gilinlimiiz yasam tarz1 insanlarin giin boyu binlerce reklam mesajlarina maruz kalmasina
zemin sunmaktadir. Her glin uyandigimiz anda baslayan bu iletiler bazen
penceremizden gordiigiimiiz panoda, bazen de buzdolabimiz da yapistirdigimiz bir
resimde sakl1 olabilir. Sanal ortamlarda bilgisayarimiza akan reklam iletileri hayatimizin

her anina miidahale edebiliyor.

Iletisimin bu kadar yogun yasandigi giiniimiizde normal bir insamn tiim mesajlari
algilayip, degerlendirme yapmasi miimkiin olmuyor. Bu nedenden dolay1 hedef kitleye
ulasma cabas1 icerisinde olan reklam veren ve reklamci, tiiketici zihninde hatirlanmak,
akilda kalmak ve hedeflenen amacglara ulagsmay1 saglamak i¢in c¢esitli gostergelerden

faydalanmaktadir.

Yapay zekalarin, sanal olusumlarin gittikce arttigi globallesen diinyada goriinenin
aldatici olabilecegi bilinmektedir. Reklamcilik da teknolojinin ve iletisimin bu kadar
hizli gelistigi bu siiregte hem goriinen iletileri, hem de bilingaltina dogrudan ulasan
mesajlart kullanarak hizli bir gelisim siireci gec¢irmektedir. Bununla birlikte tarihten
glinlimiize olan bu gelisim asamalar1 sirasinda biling alti reklam c¢alismalarini
gelistirmeye calisan reklam pazarinin yani sira, bu reklamlar1 kontrol altina almaya,
diizenlemeye ve yasaklamaya calisan ¢esitli uygulamalara da rastlanmaktadir. Bu
sebeple, giinlik yasamda ve ticari alanda goriinenin ardindaki mesajlar1 dogru
kullanarak, uygun iletisim saglayarak, etik sinirlar ¢ercevesinde, hedefe yonelik reklam

yapabilmek son yillarin en 6nemli olgularindan biri haline gelmistir.

Reklamcilikta sportif temalarin kullanimi bir yandan {iriinlin reklaminin yapilmasina
aracilik yaparken diger yandan da muhtemel olusabilecek tiiketici davranig kaliplari
icerisinde spora Ozendirici yaklasimi pekistirmesi ile de sosyal bir rol iistlenmis
olacaktir. Cift tarafli toplumsal faydayi igerisinde barindiran ‘sportif tema igeren
reklamlar’ ayni1 zamanda sporun dogasinda var olan bazi toplumsal &zelliklerden
faydalanarak  reklamin  dikkat c¢ekmesini saglayacaktir. Bu da diinyada

azimsanamayacak kadar cok sayida bulunan sporcu ve spor tiiketicilerinin yani sira



popiiler konularin etkisinde kalan diger kitlelerin dikkatini ¢ekmede faydali bir reklam

araci olmasini saglayacaktir.

Bu tez caligmasinda ilk asamada reklam kavrami, amaclari, tiirleri ve isleyis siirecleri ile
gostergebilim ve gostergebilimsel ¢ozlimleme, spor kavrami, toplumsal etkileri, sporun
ekonomik degeri literatiirler esliginde tartisilmistir. Daha sonar, bu bilgiler 1s1ginda son
donemlerde gosterimde olan Tiirk Hava Yollar1 (THY) i¢in Manchester United Spor
Kuliibii ile ¢ekilmis olan sportif gorseller iceren bir reklam filmi gdstergebilimsel olarak

¢Oziimlenmis ve tartigilmigtir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 REKLAM
2.1.1 Reklam Kavrami

Insanlar arasi1 alis veris ihtiyacinin dogmasi ile basladig1 6ne siiriilen reklam kavram,
insanoglunun birbirleri ile iliski kurmaya basladiklar1 ilk ¢aglara dayandigi varsayailir.
Diinyada iletisimin baglamasindan bu giine dogru ekonomik ve toplumsal degisimler
cercevesinde ilerleyen reklam kavrami, giiniimiizde sanayilesmenin, uzmanlagsmanin bir
sonucu olarak, tiretici ve tiiketici arasindaki mesafenin biiylimesi, piyasaya siirilen mal
ve hizmet miktarinin artis1 ve tiirlerin ¢esitliliginde ki artis “reklam kavraminin” énem

kazanmasini saglamaktadir (Tosun 1991, Wright 1971).

Glinlimiizde reklam kavrami, reklam veren ve reklam ajanslar1 adina ne kadar 6nem
kazansa da diger bir tarafta olan tiiketici acisindan ayni1 6nemi tagidigini sdylemek pek
miimkiin degildir. Tiiketici ne kadar eglendirilirse eglendirilsin, ne kadar ilgisi ¢ekilirse
cekilsin reklama siiphe ile yaklasiyor. Ciinkii tiiketici 30 saniye igerisinde reklamin ona
bir seyler satmak i¢in ¢aba harcadigini biliyor. Ayrica giinliikk yasantisinin her aninda
reklam iletileri ile bas basa kalan tliketici binlerce ticari reklam mesaj1 ile miicadele
ediyor. Her firsatta ilgi isteyen reklamci, karsiliginda giderek azalan tiiketici ilgisi ile

karsilastyor (Aksoy 2007).

Bu perspektif igerisinde, reklamin temel konular1 olan, reklam tarihi, reklamin gelisim
stirecleri, reklam kavraminin icerigi, reklam araclarmin nitelikleri gibi baz1 konulara

genel olarak yaklasacak ve giiniimiiz reklamciligin1 anlamaya calisacagim.
2.1.1.1 Reklamin Tanmimi ve Kapsami

Orta ¢ag Latincesinde ‘adverte’ “’Birinin dikkatini yoneltmek’’ soézciigiinden gelen
reklam terimi, Tirk Dil Kurumu So6zliik anlami olarak reklam ““ Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak

tanimlanir (http://tdkterim.gov.tr).



Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam: Herhangi bir iirliniin, hizmetin
ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak
bicimde yapilan ve kisisel satigin disinda kalan tanitim eylemleridir (Odabasi ve Oyman

2002, Aksoy 2007).

Cemalcilar’in tanimi ise reklamin bir pazarlama iletisimi oldugunu vurgulayarak,
reklamda, reklam yapan kisi ya da kuruluslarin kim olduklarinin agik sekilde
belirtilmesi one ¢ikiyor. Ayrica reklami yayinlayan medya ve reklami tagiyan araglara

bir licret 6dendigi belirtiliyor (Cemalcilar 1995).

Glniimiizde, reklam yaygin olarak hem bir sanat, hem de bir bilim olarak
tanimlanmakla birlikte hali hazirda bu konuda tam bir fikir birligi bulunmamaktadir.
Aksoy tarafindan gerek pazarlama ve gerekse reklamcilik bir bilim olarak kabul
edilmezken (Aksoy 2007), Beasley ve arkadaslar1 bir bilim dali olarak kabul etmektedir
(Elden 2009). Aksoy bir bilim dali olmadigini ancak bunun “bilgisiz”
uygulanamayacagini da vurgulamaktadir (Aksoy 2007). Reklami1 hem bir sanat hem de
bilim olarak kabul eden hakim goriise gore; reklam bir sanattir ¢iinkii bireylerin {iriin ya
da hizmeti nasil aldiklarin1 saptamak ve etkilemek tlizere tasarlanmis estetik teknikler
biitiiniidiir ve reklam bilimdir ¢iinkii tiiketici davranislarinda kullanilan tekniklerin

etkilerini ortaya cikaran istatistiki ve psikolojik etmenleri kullanmaktadir.

Islamoglu (2008) ise tiim tanimlarin 1s131nda, reklam ve propagandanin karistirilmamasi
gerektigini belirtir. Reklamin anlamca bir mesaj igermesi ve kaynaginin belli olmasinin

propagandadan ayrilan unsurlart oldugunu vurgulamaktadir.
2.1.1.2 Reklamin tarihsel gelisimi

Reklamin tiim tanimlarindan da anlasildig: gibi, tiiketicinin reklami yapilan iirlin veya
hizmetten haberdar olmasi, nihai amag olarak, o {iriin veya hizmeti satin almasi ve satisi

gergeklestirmek icin ise, iletisimi saglamasi gerektigi kanisina varilmaktadir.

Atilla Aksoy “Tarih ders vermez, sadece 6grenmeyenleri cezalandirir” diyor (Aksoy
2007). Bu kisimda reklam tarihi, lilkemizde reklam ve giiniimiiz reklamcilik anlayisinin

gelisim siirecleri genel olarak ele alinacaktir.



a) Diinyada reklam tarihi

Reklamin ticari anlamda ilk drneklerine orta ¢aglarda Eski Roma, Yunan ve ibrani
uygarliklarimin halka yonelik toplumsal igerikli duyurularinda ve gezici sokak
saticilarinin mallarini satmak i¢in bagirarak yaptiklar1 tanitimlarda rastlanir. Eski Misir,
Babil, Yunan ve Roma kalintilar1 igerisinde reklam araglarina rastlanmasi, reklamin
insanlarda degis tokus ile basladig1 ve bu siirecin genelde sozlii oldugu kanisin1 dogurur

(Elden ve dig 2005).

Reklamin Diinyada ve ozellikle Avrupa’da kullanilmasi matbaanin icadi, cografi
kesifler ve yeni hammaddelere ulasma nedeni ile énem kazanir. Ozellikle 1450 yilinda
Giitenberg’in matbaay1 bulusu bu giinkii reklamcilik anlayisinin baglamasina neden olur
(Tan ve Balkas 2006, Kotler 1999). Bulunan yeni hammaddelerin, yeni iiriin
kategorileri olusturmasi ve iliretimde artisa neden olmasi sebebi ile deniz asir1 pazarlara
ulagma g¢abasini beraberinde getirir. Bu durumda {iriinlerin matbaanin icadi ile yazil
olarak halka duyurulmasi reklamin etkin sekilde baslamasina neden oldugu kanisini

uyandirir.

Sozli reklamlarin yerini yazilara, afislere, basili malzemelere ve 6zellikle gazetelere
biraktig1 bu dénemde ilk duvar afisi 1480°de Ingiltere’de, ilk gazete ilam 1525°de
Almanya’da ve ilk reklam ajansi ise 1812’de Ingiltere’de kurulur. 1907 yilinda
teknolojinin gelisimi ile radyonun insanlik tarihine girmesi reklam sektoriiniin yeni bir
ivme kazanmasini saglar. 1929 ekonomik buhran donemi ile reklamcilik sektorii yeni
arayislara yonelir ve bu donemde “reklam ortamlar1 izleme arastirmalari” baslar.
1940’larda televizyonun icadi ile tiiketim patlamasi yasanir. Reklam sloganlarinin,
cingillarin yasantimizin her aninda bizlere ulasmasi ve ozellikle sirket rekabetlerinin
hizla ilerlemesi, reklamin 1970’li yillarda stratejik bir konuma gelmesini saglar. Artik

‘reklam gereklilik degil bir zorunluluktur’ anlayis1 gegerlilik kazanir (Firlar, 2008).

Reklam Berkman ve Gilson’un goriisii ile donemlere ayrilir. Bu donemler 1960-1969
yillar1 aras1 “Reklamcilikta yaraticilik”, 1970-1979 yillar1 aras1 “Reklamcilikta
konumlandirma” ve 1980°den giiniimiize ulasan donemde ise ‘“Reklamcilikta meslek

ilkeleri” donemi olarak belirtilir (Tan ve Balkas 20006).



Malcolm White son 15 yili reklamda marka iletisim siirecleri agisindan gruplandirir ve

asagidaki evrim siireclerini olusturur (Aksoy 2007).

1- 1980’lerden 1990’larm ortalarma kadar olan siire tiiketici acisindan: ITIMAT

2- Pazarlama ve marka ingsasina reklam merkezli bakis donemi olarak 1995-2000
yillar1 arasina: KUSKU

3- Pazarlama ve marka ingsasina iletisim-merkezli bakis donemi olarak 2000’li

yillar ve sonrast: ?(bilinmiyor)

Arastirmacinin 2000’li yillar ve sonrasina soru isareti koymasinin son derece anlamli
oldugunu diisiinen Aksoy “Reklamin zayiflamasi ve diger iletisim disiplinlerinin
gliclenmesi” diye Ozetledigi bu siirece, yeni donemin “hepimizin kafasina yatan,
tizerinde anlastigimiz bir tarifi heniiz yok. Hep birlikte insa edecegiz. Bildigimiz sey
stirecin bagladigr” seklinde yorumlamaktadir (Aksoy 2007).

b) Tiirkiye’deki tarihsel gelisim

Bizim kiiltiiriimiiziin tipik 6zelliklerinden olan mani, tekerleme ve kafiyeli sézciiklerin
dizilimi, iirlin tanittm1 adina pazar ve carsilarda kendini gosterdigi goriilmektedir. Bu
durum {tilkemiz topraklar1 igerisinde reklamciligin tipki batili iilkelerde oldugu gibi
sozlii reklamcilikla basladigint kanisini uyandirir. Fakat reklama verilen énem batili
iilkelerde oldugu gibi hizla ilerleme gosteremedi. Bu durumun sebebi olarak iki temel
unsurun var oldugunu belirten Elden bunlardan 1.’sini matbaanin ‘Osmanliya gecikmeli
gelisi’ ve 2.’sinin ise ‘sanayilesme hareketinin topraklarimiza gec¢ gelmesi’ olarak
belirtiyor. Matbaanin kullanilmasi ve tilkemize gelisi 19. Yiizyili bulmaktadir. Osmanl
topraklarinda rastlanan ilk yazili reklam 6rnegi 17. yiizyil sonu ve ya 18. yiizyil ilk
yarisina ait oldugu disiiniilmektedir (eserin iizerinde tarih bulunmamaktadir). Bu
reklam “tiryak” isminde bir mide ilac1 tanitim1 olup Venedik’te basilarak Osmanliya
geldigi disiiniilmektedir. Oysa ki yazili basina 16. yilizyilda gegen Almanya ve 17.
yiizyilda Ingiltere diisiiniildiigiinde gecikmenin ne kadar biiyiik oldugu gériilmektedir.
Ayrica Kkitlesel iiretimin yasandigi ‘Sanayilesme hareketi’nin temelinde bulunan
‘kitlesel tiiketim anlayist’, batili iireticilere reklam yapmanin onemini kavratirken,
tilkemizde bu hareketin ge¢ basladigr goriilmektedir (Elden 2009, Tan ve Balkas,
2006).



Dr. Ergun Yolcu’nun topraklarimizda reklam gelisim siireglerini yedi kategoride

inceledigi goriilmektedir (Yolcu 2001).

1-Toprak Sisteminin Bozulmasi: Osmanlinin son dénemine denk gelen toprak sistemi
ve timar sisteminin bozulmasi padisaha ait topraklarin 6zel miilkiyetlere ge¢mesini
saglar. Bu donemde ki ilk ticari reklamlarin satilik ev, arsa ve yurt disindan ithal edilen

irtinlerin tanitim1 konularinda halkin bilgilendirilmesi s6z konusudur.

2-Batililasma Cabalari: Istanbul’un cografi konumu nedeni ile sehirde sekiz- dokuz dil
konusulmaktadir. Fransa ve Ingiltere’nin diinyada uyguladigi politika ve o iilkelerden
gelen drlinlerin tilkeye girisinin, satiginin s6z konusu oldugu donemdir. Osmanliya
matbaanin ilk kurulmasi bu doneme rastlamaktadir. Matbaanin kurulmasi 1864 yilinda
ilk basin reklam ilanin1 beraberinde getirir. 1908 Mesrutiyetin ilan1 ile gazete
reklamciliginda artiglar goriiliir. 1909 yilinda bir ilk daha yasanarak ilancilik kolektif
sirketi kurulur. Bu dénemde Osmanli’ya ait ilk reklam ramazan dolayistyla yeni iiriinler
ithal ettigini duyurmaya ¢alisan, yerinin Yeni Caminin ortasinda oldugunu belirten,
tabak- canak magazasidir. Ik resmi ilan “Loton Ciznel” isimli bir ticari kurulusun demir
esya satisi ile ilgili reklamidir. 2. Abdulhamit doneminde ilanlarda azalma goriilse de 2.
Mesrutiyetin ilani ile sansiircii yap1 azaltilir ve yazili reklam 6n plana ¢ikar. Ayrica bu
donemde Fransiz Havas’in Kahire miidiirii E. Hoeffer “1909” Huli ve Samanon isimli
kisilerin ortak olarak kurduklar ilk reklam ajansi, sutun ve santim anlayistyla birlikte

hizmete girer.

3- Atatiirk Devrimleri ve Ideolojisi: Siyasetin gelisimi, Kurtulus savasi ve sonrasinda
yasanan siyasi ortam, alinan kararlar, halka duyurulmalidir. Bu durum reklamlarin
yapilis amacim1 sadece ticari boyuttan g¢ikartir. Devlet, toplum i¢in yaptigi kamusal
gorevleri gazetelerden duyurmaya baslar. Atatlirk devrimleri ile batililasma yolunda
atilan adimlar reklami olumlu etkiler. Kilik kiyafet kanunu, sapka devrimi, yeni giyim
tarzi, yeni lriinler i¢in Pazar olusturur. Harf devrimi ile okuma yazma artar, iiriinler
genis kitlelere ulasir, tiiketici sayisi artar ve medeni kanun ile kadin erkek esitligi
saglanir. Kadinlara tiikketim {iriinlerini se¢gme ve kullanma hakki verilir. Reklamcilar i¢in
tiiketici kitlesi artik s6z hakki olan bayanlardir. 1944 yilinda Eli Aciman ve Sen Sapka
(bu giinkii vakko) sirketinin sahibi Vitali Hakko ve Ermeni asilli Mario Began Faal

reklam ajansi’n1 kurarlar. 1930 yilinda reklameilik hizli bir ilerleme gosterir ve 1938°de



aylik ortalama tiraj 30 bin, aymi yil resmi ilan harcamalar1 ise 200 bini bulur. Ticari
reklam harcamalarinin 300 bin oldugu bu donemde 1943 ikinci diinya savaginin ¢ikmasi
gelirlerin ve harcamalarin hizla diismesine neden olur. 1943°te 500 bin lira olan reklam

gelirleri, 1953 yilinda 5 milyon, 1967 yilinda 200 milyonu bulur.

4-Ekonomik Kararlar ve Etkileri: Cumhuriyetin ilk yillarinda sikinti i¢erisinde bulunan
Tirkiye, karma ekonomi modeli kullanmaktaydi. Devlet o giinlin sartlarinda tiim
sektorlerde olmaya calisiyor fakat 6zel sektoriin etkin konumlara gelmesi i¢in ayrica
destek veriyordu. O giine kadar tarim devleti konumunda olan Tiirkiye’'nin, iiretimi
tarimdan sanayiye dogru ¢ekmesi, 6zel sektoriin artmasina neden olur. Uretim - tiiketim
dengesi adma reklamin etkinlikleri énem kazamr. Ozellikle Devlete ait bankalarin
destekleri sayesinde {iriin ve hizmet sektoriiniin ¢esitlilik kazanmasi, 1963 Kalkinma
Planinin devreye girmesi, sektoriin kalkinmasi adina oldukga etkilidir. Ekonomik
gelismeler 1980 sonrasi serbest piyasa modeli ile iilkeye giren tiiketim mallarinin artisi,
tiikketicinin satin almaya yonelmesini ve halkin tiiketime yonlendirilmesini sagladigi

goriiliir.

5- Teknolojik gelisim, goc ve kentlesme ile yogunlasan tiiketimcilik: Teknolojik
gelisimlerin gerisinde kalmanin sikintisi igerisinde olan iilkemiz teknolojinin bazi
Ogelerini disaridan satin aldigi donemdir. Sanayi devriminin yasanmasi, Kkiiltiirel
temaslarin artmasi, isletmelere yeni vizyonlar agmis ve teknolojik aletlerin iilkemize

girigini saglamistir.

6- Gog ve kentlesme: Bu donem hizla baglayan kentlesme anlayisi, go¢ ve konut edinme
olgularini1 6ne ¢ikartarak halki toplumsal ve kisisel isteklerinin arttig1 bir doneme sokar.
Uriin gesitliliginde ki hizl1 artis rekabet ortamin tetikleyerek reklameiligi olumlu yénde
etkiler. 1950 yillarinda baglayan kentlesme nedeni ile olusan tiikketim toplumunun en
onemli eksiklerinden biri ise bir sekilde tiiketimi 6grenmesi gereken “toplum anlayisini
da” beraberinde getirir. Reklamcinin bu donemde ki gorevi tiikketimi topluma alistirma
cabasidir. 1980 yilinda serbest piyasaya giris ile iilkemiz disindan birgok ithal {iriin
getirilir. Yeni tiikketim {riinleri ile hizla karsilagilir. Bu durumda reklamda, Tiiketici-
toplum iligkisinin 6nem kazanmasi saglanir. Donemin en goze carpan yani tiiketici oyle

bir hizla tiiketmeye baslar ki, artik tiikketim yok etmeye dogru yonelir. Reklamci bu yok



etmeyi hizlandiracak her tiirli yontemi topluma vermeye calisarak bu durumun

hizlanmasi i¢in elinden geleni yapar.

7- Kitle iletisim araglari:Diinya’da ki kesifler sayesinde baslayan teknolojik ilerlemeler
tilkemizde de kitle iletisim araglarinin artmasina neden olur. Radyo ve televizyondan
sonra bilgisayarlarin hayatimiza girmesi gelinen son noktanin gostergesidir. Matbaanin
bulunmasi ile baglayan yazili basin anlayisindaki reklam, teknoloji ile birlikte gelisim
gosterir. Tiirkiye’de radyo yayni 27 ocak 1957 yilinda baslar ve 3.12.402 sayil
kararname ile radyoya reklam verme kanunu olusturulur. Televizyonun 3 Mart 1972

yilinda agilmasi, goriintii, 151k vb gorsel 6gelerin devreye girmesine neden oldu.

Giliniimiiz reklam anlayisina bakildiginda, Pazar giiciiniin marka fikrinden dogdugu ve
bu fikrin etkisinin ise marka giiclinii yarattig1 diisliniiliiyor. Glinlimiiz reklamcisinin
basarist tiiketici ile miimkiin oldugunca ¢ok temas noktalar1 olusturmak ve onun kalbine
dokunmakta yattig1 goriisii savunuluyor. Bu noktada marka fikrinin iletimi agisindan en
onemli giiclin yine reklamda oldugu ve “Kendi mecrani kendin yarat” diislincesinin
reklamcilik anlayisinin temeline oturtulmasi gerektigi bir ¢ok reklamei tarafindan ifade
ediliyor. Aksoy’un kisisel goriisi, Oniimiizdeki donemler i¢in “imaj imalatindan” ¢ok
“aymrict kisilik” ve “sahicilik” doneminin baslayacagi yolunda sekilleniyor (Aksoy

2007).
2.1.2 Reklamin amaglari

Reklamin amaglarinin pazarlama amaglariyla biitiinliik saglayacak bi¢cimde olustugu

gozlenmektedir. Genel olarak dort baslikta toplanabilir (Elden, 2009 )

e Bilgi vermek amacit: Piyasaya yeni ¢ikan {iriin ya da hizmetin ve ya bu
tiriinlere eklenen yeni 6zelliklerin tliketiciye haber verilmesi, bilgi verilmesi

ve farkindalik yaratmak amaciyla yapilan reklamlardir.

e Ikna etme amact: Bir iiriin ve ya hizmete dair satin alma davranis1 yaratmak
adina, o iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicide hoslanma, tercih etme ve

kanaat olusturma ¢abasini igerir.



e Hatirlatma amaci: Bir iirlin veya hizmeti kullanan tiiketiciyi satin alma

davranigini tekrarlamasi konusunda tesvik etmek amacini tasir.

e Peckistirme amaci: Satin alma davramisimi gergeklestiren tliketiciyi,

davranisinin dogrulugu adina desteklemek amaci ile yapilan reklamlardir.

Yapilan bir arastirmada bir {irlin veya hizmet icin reklam veren sirket yoneticilerine

“Nigin reklam yapryorsunuz?” sorusu soruluyor. Soruya verilen yanitlar:

Satiglar1 arttirmak %351.8
Kurum ve marka imaj1 yaratmak %51.5
Pazar gelistirmek %48.9

Satig gliciinii ve dagiticilar1 desteklemek — %43.9

Yeni mallar1 tanitmak %39.4

Goriildiigii gibi isletmelerin reklam amaclarinin birbirlerinden farkli oldugu gozleniyor.
Ayrica “Kurum Marka Imaji” sdyleminin devreye girmesi saygin arastirmacilardan
Clov ve Baack’in arastirma sonuglarini degerlendirmek gerektigi kanisi uyandirtyor

(Islamoglu 2008). Clov ve Baack reklamin amacini su sekilde siraliyor:

e Marka imaji olusturmak amaci ile yapilan reklamlar

Bilgilendirme amac1 tagiyan reklamlar

Ikna etme ¢abasinda olan reklamlar

e Diger pazarlama cabalarini destekleme ¢abasinda olan reklamlar

Harekete ge¢irme, satin almay1 saglamak amaci tagiyan reklamlar

Tim bilim adamlarinin goriiglerinin yam sira gliniimiizde kabul goren iki temel amag
siralanmaktadir. Bunlar “reklamin satis amac1” ve “reklamin iletisim amac1” dir (Elden,

2009 ).
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2.1.2.1 Reklamin satis amaci

Reklam , isletmelerin genel amaglar1 olan kar elde etme, kurumun stirekliligini saglama,
diger sirketlerle rekabet ortamini yOnetme, pazara sunulan iiriin veya hizmetlerin
mevcut satisini koruma..vs gibi konularda sektore hizmet eder. Bu durum reklamin
pazarlama ag¢isindan satig amaci tagimasina neden olur. Satis amaclarini genel olarak

siralamak gerekirse;

e Mevcut satiglarin korunmasini saglamak

e Satiglarin kisa vadede arttirilmasini saglamak

e Satislarin uzun vadede arttirilmasini saglamak

e Tiiketicilerin fiyata olan duyarliligini etkilemek

e Araci kisi ve kurumlarin satis arttirmaya yonelik ¢cabalarini desteklemek

e Satislan arttirmaya yonelik promosyonlart ve indirimleri duyurmak.

Reklamcilikta dikkat edilmesi gereken, Sadece reklam yaparak satis elde etmeye ¢alisan
isletmelerin, biiyiikk bir hataya diisecek olmalaridir. “lyi reklam kotii iiriinii ¢abuk
batirir” ciimlesi iyice anlagilirsa, reklamin pazarlama bilesenleriyle iligkisi, rekabet,
dagitim, fiyat, satis noktalarinin durumu, iriin kalitesi gibi durumlar géz Oniinde

bulundurulmalidir. Salt basari, yapilan reklamdan beklenilmemelidir (Aksoy 2007).

Tiiketici satin alma davranigin1 etkileyen unsurlar Sekil 2.1’de bir model de

gosterilmistir (Elden 2009, Belch 2003).

TEKNOLOJI EKONOMIi
REKABET SATIS URUN KALITESI
A
REKLAM ve DAGITIM FiYAT
PROMOSYON

Sekil 2.1 Satislar1 etki eden faktorler ( Elden 2009, Belch 2003).
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Bu modelden de anlasilacagr gibi reklam tek basina satin alma davranisini
gerceklestiremez. Pazarlama bilesenlerinin yerinde ve dogru kullanimu ile satig amacini
gerceklestirmeye yonelik reklam beklenen basariy1 getirecektir. Reklamin arzu edilen
sonuglari elde etmesi i¢in baz1 kosullar bulunmaktadir. isletme olarak reklama “neden”
ihtiya¢ duydugum, “reklam yapmaktaki amacimin ne oldugu” sorulari son derece
onemlidir. Reklamin basaris1 bu sorulara verilecek cevaplarda yatmakta olup, gereksiz
zaman, para harcamak ve reklamin amacina ulasamamasi gibi sonuglar dogurabilir.

Reklam i¢in gerekli kosullar:
e Tiiketicilerin mal ya da marka hakkindaki bilgileri az ise,

e Mal ya da hizmet normal kosullarda tiiketici tarafindan algilanamayan

ozellikler tastyorsa,
e Mal farklilagtirilmasi i¢in giiclii gerekgeler varsa,
e Birincil talep giiclii ise,
e  Uriin giiclii duygusal giidiilerle satin aliniyorsa,

e Endiistri satiglar1 ylikselme egilimi gosteriyorsa, rakip T{riiniin marka

baglilig yiiksek ise

e Mal i¢in otomatik satin alma davramisi gecerli ise, reklam i¢in gerekli

kosullar var demektir (Kotler 1988).
2.1.2.2 Reklamin iletisim amaci

Giliniimiiz kiiresellesme ve gelisen teknoloji tiretici ile tiiketici arasindaki mesafeyi her
gecen giin biraz daha agarak reklam iletisim siirecinin daha da 6nem kazanmasina neden
olmaktadir. Dog¢. Dr. F. Belma Giineri Firlar reklam iletisimini;

Hedefi insan olan, neticede hedef kitleler olarak gruplastirilan bireylere, ilgili
orgiit, uriin, marka, hizmet veya fikir hakkinda bilgi aktarmak iizere formiile
edilmesinin yam sira bireyleri giidiileyerek satin alma davranmsinda bulunmalarin

ve sonrasinda da bagh satin alicilar konumuna gelmelerini saglamayr hedefleyen
bir siire¢ olarak reklamin ozii; iletisimdir.
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demektedir. Reklamin iletisim siirecindeki nihai son; iiriin, hizmet, marka, 6rgiit veya
fikir hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek ve harekete ge¢cmeleri icin ikna etme sz
konusudur. Kotler tarafindan taninlanmig reklam iletisimi siirecinin bilesenleri Sekil
2.2°de gosterilmistir (Kotler 1988, Firlar, 2008).

Kaynak Kodlama Mesaj Kodun Hedef kitle
— > > >
acgilmasi
medya
A
Guralti
Geri bildirim < M

A

Sekil 2.2 :  Reklam iletisim siirecinin bilesenleri (Kotler 1988, Firlar, 2008).

Modelde verilen ‘kaynak’, reklam veren kisi ve ya kuruluslardir. iletisim siirecini
baslatirlar. Kaynagin niteliksel ve niceliksel ozellikleri yani kisi ya da kurulusun
prestiji, inanirliligi, uzmanhg, giivenirliligi gibi 6zellikler reklam iletisimi agisindan

basariy1 belirleyici etmenlerdir.

Kodlama (mesaj), kaynak tarafindan kodlanan hedefteki tiiketici ile iliski kurmayi
saglayan temel Ogedir. ‘Neyin, nasil sOylenecegi’ diisiincesi ana temayr olusturur.
Kanal, kaynak tarafindan kodlanan mesajin hedefteki tiiketiciye ileten iletisim
araclaridir. Reklam mecrasi olarakta bilinen kanal secimi, dikkatli, stratejik plan
1s5181inda yapilmasi gerekir. Hedef, reklam mesajlarinin ulasacagi kisi veya gruplardir.
Bu gruplar demografik, psikolojik, sosyo-ekonomik vb. o6zelliklere sahip olan alici
kitledir. Reklam iletisim siirecinin temelini olusturur. Geri bildirim, reklam mesajlarinin
hedef tiiketici kitle lizerinde yarattig1 etkidir. Reklamciliktaki Ol¢iimleme burada
devreye girer (Elden 2009). Reklam iletisim siirecinin aktif ve sorunsuz c¢alismasi igin
dikkate alinmasi gereken noktalar1 siralayan Firlar, tiikketicinin ge¢mis deneyimleri,
reklam verenlerin imaj ve kalitesi, Orgiit stratejileri.vb c¢evresel faktorlerden
etkilenecegini belirtiyor ve siirecin agsagidaki maddeler esliginde yonetilmesi gerektigini

oneriyor (Firlar 2008).
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Hedef kitlenin net olarak belirlenmesi, kodlama ve kod agma sistemlerinin
analizinin 6nceden hazirlanarak yapilmasi,

Reklam ortami se¢iminde, hedef tiiketicinin medya aligkanliklarinin iyi
analiz edilmesi, ortamin teknik yeterlilikleri, rakiplerin medya planlar1 vb.
kisitlayicilarin dikkate alinmasi,

Cevresel faktorler bir biitiinliik icerisinde degerlendirilmeli ve mesaj yaratici
caligsmalarinin bu ortamlar esliginde belirlenmesi,

Reklam verenin kimligi, imaji, giivenirliligi, firmanin tiiketici nezdinde
geecmis deneyimleri vb 6zellikleri ile yeterli biitgeye sahip olup olmadig,
Mesajin aktarilmasi, algilanmasi, hedef tiiketiciye ulasimi igin gereken

giirliltiinlin kontrol altinda tutulmasina 6zen gdsterilmelidir.

2.1.3 Reklam tiirleri

Reklamin ¢esitli arastirmalar sonrasi ortaya ¢ikmis degisik tiirleri bulunmaktadir. S6z

konusu reklam tiirleri genel olarak su sekilde siralanmaktadir (Elden ve dig 2005).

1-

Reklami yapanlar yoniinden (iiretici reklami, araci reklami, hizmet isletmesi

reklami)

Amag acgisindan reklamlar(birincil talep yaratan reklamlar, segici talep yaratan

reklamlar)

Hedef Pazar agisindan reklamlar(tiiketici reklami, araci reklami)

Tasidig1 mesaj agisindan reklamlar(mal reklami, kurumsal reklam)

Zaman kriterine yonelik reklamlar(hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar,

uzun dénemde satin aldirmaya yonelik reklamlar)

Cografi kriterlere yonelik reklamlar(bolgesel reklamlar, ulusal reklamlar, uluslar

arasi reklamlar, global reklamlar)

Reklami yapanlar agisindan reklam ii¢ ana gruba ayriliyor. Bunlar “Uretici isletme

reklami, Arac1 isletme reklami ve Hizmet isletmesi reklami”dir. Uretici isletme reklamu,

bir iiriiniin iiretimini bizzat kendisinin yaptigi, isletme i¢in iiriin satigin1 arttirmak amaci

ile yapilir. Bu reklamlarin esasini “reklam veren, iirlin veya markayr teskil eder”

ctimlesi daha iyi aciklayacaktir. Araci isletme reklami, toptanci, perakendeci gibi {iriini

kendi iiretmeyip araci olarak satan isletmelerin yaptig1 reklamlardi. Bu reklamlarda son
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tiikketiciler degil, dagitim kanallar1 hedef alinir. Hizmet isletmesi reklamlari ise hizmet
iireten bankalar, okullar, kargo sirketleri, turizm acenteleri gibi firmalarin vermis
olduklar1 hizmetlerin kalitesi, farkliliklar1 ve nicelikleri hakkinda tiiketiciye vermis
olduklar1 bilgiyi igerir (Firlar 2008). Amag agisindan reklamlar, birincil talep yaratmay1
amagclayan reklamlar yani hedef tiiketici tarafindan {iriin ya da hizmete talep yaratmak
ve var olan talebi arttirmak i¢in yapilan reklamlardir. Segici talep yaratmayi amaclayan
reklamlar yani bir markaya yonelik talep olusturma amaci igeren reklamlar olarak iki
grupta incelenmektedir. Hedef pazar acgisindan reklamlar iki grupta incelenmektedir.
“Tiiketicilere Yonelik Reklamlar” ve “Aracilara Yonelik Reklamlar” dir. Tiketiciye
yonelik reklamlarda amaci belirlenen reklamin hedef kitleye mal ve hizmet agisindan
iriiniin ozelliklerini, fiyati, satis yeri, faydalar1 gibi bilgilerin aktarilmasi s6z konusu
olan reklamlardir. Aracilara yonelik reklamlar ise; ilk tiretimle son tiiketici arasinda
kalan toptanci, perakendeci vb gibi isletmelerin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmasini
amaglayan reklamlardir. Uriin yerlestirme agisindan yapilan reklamlar iice ayiran Tek,
reklamlar agik, gizli ve infomersiyal olarak adlandirir. A¢ik reklamlar ajans, medya ve
miisteri agisindan bedeli 6denerek tamamen reklam oldugu anlasilan taraflar1 belli olan
reklamlardir. Gizli Reklam, asil reklami yapilmak istenen iiriin ya da hizmetin, dolayli
olarak reklamimin yapilmasidir. Ornek olarak filmlerde iinlii kisilerin veya karakterlerin
kullandiklar1 araba markalari, kullandiklar1 her hangi bir {riiniin markasinin

gosterilmesi gibi tirlinlin gizli reklaminin yapildigir durumlardir (Elden 2009).

Ozellikle gizli reklamcilik ve bilincalti reklam iletileri ydntemleri acgisindan bazi
suclamalara maruz kalmistir. Bu denemelerin ilki bir sinema filminde uygulandigi ve
ardindan arastirmanin hi¢ yapilmadigi iddia edilen bir icecek ve patlamis misir
reklaminin film kareleri arasinda gizli verilmesi ve izleyicilerin bahsi gegen triinleri
film arasinda tiiketme ve satin alma oranlarinda belirgin artigin goriilmesi s6z konusu
oldugu iddia edilir. Ayrica bir film sirketinin ¢ocuklara yonelik “sex cinsellik” igerikli
iletilerinden de bahsedilir. Ornek olarak ¢ocuk filminin bir sahnesinde pederin
tunigindeki kabart1 cinsel isteginin arttig1 diislincesini 6ne ¢ikardig: gibi filmin afisinde
de benzer bir ileti gozlenmektedir. Bir diger filmde ise filmin sahnelerinin birinde ¢iplak
iki kadin arka planda bir goriintiide belirlenir ve bu film videolar1 geri gekilir. Gizli
reklamcilik 6rneklerinin bir digeri ise E.T (1982) filmidir. Film igerisinde bir sahnede

gosterilen “Reese’s Candy” sekerlerleme sirketinin reklami {iriiniin satisinda {i¢ ay
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icerisinde %66 oraninda artis saglamasina neden olur. son donem filmlerden Jurassinc
Park (Spin-off logo-1993) ve Forest Gump (Nike-1994) izleyicilerin dikkatinin film
akisina odaklandigi noktalarda bu reklamlardan farkina varmadan etkilendikleri
savunulmustur (Rosier 2003). Heniliz dogruyu ve yanlis1 ayiramayacak kadar kiigiik
cocuklarin, gelecegin tiiketicileri olmasi diisiincesi ve kiigiik yaslardan itibaren tiiketim
anlayisinin aliskanlik haline getirilme c¢abasi, reklamdaki gizli mesaj iletilerinin
sorgulanmasina neden olmaktadir. Ulkemizde televizyon kanallarindaki gizli reklam
kullanimi RTUK (Radyo ve televizyon iist kurulu) kanunu olarak bilinen kanunun 21.
Maddesince yasaklanmaktadir. Infermersial (infomercial), kiiltiir, turizm, egitim, sanat
vb alanlarda uzun programlarin, 6zel tanitici reklamlar olarak hazirlanmasi ve sonunda
firma irlin bilgisi, promosyonlari, duyurularinin yapilarak reklamin son bulmasi
seklinde hazirlanan reklamlardir (Elden 2009). Tasidigi mesaj agisindan reklamlar,
‘iiriin reklamlar1’ ve ‘Kurum reklamlar’’dir. Uriin reklamlarinda iiriiniin farklilig1 ve
Ozellikleri vurgulanarak satin almaya yonlendirmek amacini tagimaktadir. Fiyat, satis
noktasi, satig sartlar1 ve satis sonrasi hizmetler, promosyon ve firsatlar gibi 6zel
durumlar tiiketiciye bilgi olarak verilir. Kurumsal reklam, halkla iliskiler faaliyetlerini
de igerisine alarak hedef kitleye mal ve hizmet satmanin digsinda halka hizmet eden,
kamu yararin1 gozeten bir isletme oldugu kanisina ulagilmay1 saglamak amacin tagsir.
Sosyal sorumluluk, toplumsal sorunlara duyarlilik gibi kurumsal imaj1 desteklemektedir
(Firlar 2008). Kullanilan mesajin dayanagi agisindan reklamlar, duygusal ve olgusal
olarak iki gruba ayrilir. Duygusal mesajli reklamlar ask, sevgi, cinsellik, dostluk gibi
duygusal temalar1 6n plana alarak genellikle giizellik {irtinleri, zayiflama, kozmetik
triinler ve likks tiiketim mallarina yonelik yapilan reklamlardir. Bu reklamlarda ki
iriinleri satin alan tiiketiciler, imaj, fantazi, statii, zevk, basar1 vb duygularla bu iiriine
sahip olmak ister. Olgusal reklam ise rasyonel temelli reklamlardir. Genellikle
endiistriyel iirlinlerde belgeler ve tanikliklar igeren mantiksal reklamlardir (Elden 2009).
Zaman kriterine gore reklamlar, dogrudan davraniga yonelik reklamlar, dolayl olarak
davranisa yonelik reklamlar ve hatirlatict reklamlar olarak ii¢ gurupta incelenir.
Dogrudan davranisa yonelik reklamlar, oncii reklamlardir. Birincil talep yaratmak
amacini tasir. Genellikle belli bir markay1 degil de pazara yeni sunulmus bir iiriin veya
hizmeti tiiketiciye benimsetme c¢abasini igerir. Dolayli olarak davramisa yonelik

reklamlar, marka tercihi yaratmak amacini tasir. Bulundugu pazarda ¢ok sayida rakip
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irlintin varlig1 ve tirtiniin genellikle olgunluk dénemine denk gelen donemlerde yapilan
reklamlardir. Hatirlatic1 reklamlar, satiglarin giderek azaldigi, iirtiniin bilinirliginin fazla
olmasina ragmen pazarin doyma noktasina geldigi dénemlerde yapilan reklamlardir.
Uriine talebi arttirmak igin iiriinii tiikketici zihninde canli tutarak yeniden talep canlilig
yaratmak istenir (Firlar 2008). Odeme agisindan reklamlar, bireysel ve ortaklasa
reklamlar olarak iki grupta incelenir. Odeme agisindan reklamlar, bir reklamin
hazirlanmasindan tiiketiciye sunumuna kadar tiim giderlerin tek bir sirket tarafindan
karsilandig1 reklamlardir. Ortaklasa reklamlar da ise reklam giderlerinin birden fazla
sirket tarafindan karsilanmasidir. Cografi agidan reklamlari dort gurupta inceleyen

“Tek” asagidaki maddeleri siralamistir (Elden 2009).

Bolgesel reklamlar, dagitim alanlar1 ve kanallar1 bolgeyle sinirli olan reklam veren
sirketlere yonelik reklamlardir. Ulusal reklamlar, ulus ¢apinda dagitim kanallarina sahip
tiretim kapasitesi yiiksek firmalarin vermis olduklari reklamlardir. Uluslararasi
reklamlar, bir ¢ok iilkede faaliyet gosteren sirketlerin farkli ulusal pazarlar
hedefleyerek olusturduklar: reklamlardir. Global reklamlar, diinyanin ‘tek Pazar’ olarak
diistintildiigli, reklam faaliyetinin ayni anda tiim diinyada yayma girmesi ve sosyo
kiiltiirel farkliliklar yokmus gibi davranilarak hazirlanan reklamlardir. ‘Tek’in bu
yorumuna karsilik ‘Elden’ iilkelerin kendilerine has kiiltiirel degerlerinin ve lokal

anlayislarin goz ardi edilmemesi gerektigini vurgular (Firlar 2008, Elden 2009) .

Sayin Aksoy global reklamciliktaki basariy1, markalarin pazar paylarmin yiiksek olusu,
firmalarin pazara erken girmeleri, uluslararasi bilgi ve deneyimlerinin yiiksek olusu ve
Ozellikle devasi biit¢elere sahip olmalarma bagliyor. Gliniimiizde tiiketicinin eskiden

hipnoz oldugu bu 6zelliklerin giderek azaldigini ve marka fikrinin 6n plana ¢iktigini

belirtiyor (Aksoy 2007).

Belirttigimiz  reklam amagclarinin  yanina  ¢esitli  arastirmacilarin  pazarlama
faaliyetlerinde ki degisimi gbz Oniine alarak yeni basliklar eklendigi goriilmektedir.

Kisaca basliklar:

e Imaj Reklamlar (Kuruma prestij yiikleme),

e Sosyal Reklamlar (Toplumsal bir konuda bilgi verme),
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e Kar Amaci Giitmeyen Kurum Reklamlari (Dernek ve vakiflar gibi kurumlara
destek saglamak amagli),
e Karsilastirmali Reklamlar (Uriin karsilastirmasini tiiketiciye sunar),

e Teaser Reklamlar (Tiiketicide merak uyandirmak i¢in yapilan reklamlar) (Elden

2009).
2.1.4 Reklam isleyis siirecine iliskin modeller

Atilla Aksoy “ Marka yasam dongiisii teorisi’nin reklamcilikla ilgili hemen hemen tiim
kitaplarda yer aldigini ve bu teori geregi bazi liriinlerin dogup biiyiidiikleri, sonunda
neredeyse tlimiiniin yok olduguna inandirildigimizi iddia ediyor. Bu iddianin tersi
olarak ta uzun siireler boyunca varligini devam ettiren liriin ve firmalarin varligina
dikkatimizi ¢ekiyor. Peki bu durum neden kaynaklaniyor? “Mesele degisen kosullara en
iyl sekilde ayak uydurma meselesi” diyor Aksoy. Bu kosullar firmalarin stirekli
kendilerini yenilemek ve tiiketici zihnini, sosyolojik ve psikolojik gelismeleri takip

etmek zorunlulugunu yarattigini vurguluyor (Aksoy 2007).
2.1.4.1 Geleneksel etki hiyerarsisi modelleri

Reklam isleyis siireglerinin ilk modellemesi olan Geleneksel etki hiyerarsisi, tliketiciyi
etkilemek icin yalin bir hiyerarsinin var oldugunu savunur. 1980’e kadar devam eden bu
model tiiketicide ‘tutum’ olusturmanin 6n plana ¢ikmasi ile sona erdigi goriilmektedir

(Elden 2009).

a) AIDA Modeli: Bu model Elmo Lewis tarafindan 1898 yilinda, Attention
(dikkat), Interest (ilgi), Desire (arzu) ve Action (eylem) sdzciiklerinin bas
harflerinin bir araya getirilmesi ile isimlendirilmistir (Sekil 2.3). Modele gore
tiikketicinin bir reklamdan etkilenerek nihayi amag¢ olan satin alma davranisini
gerceklestirmesi igin dort asama vardir. Oncelikle tiiketicinin dikkati ¢ekilmeli,
iirtine veya hizmete karsi ilgi uyandirilmali, bu ilgi satin almaya yonelik istek,
arzu olusturmali ve sonug olarak ise tiiketicinin iirlinli satin almasina yonelik

stirecin isledigi diisiiniiliir (Elden 2009).

18



DIKKAT iLGI

A 4

ARZU L » EYLEM

\ 4

Sekil 2.3 : Reklam ve reklamcilik ‘AIDA Modeli’(Elden 2009).

AIDA modeli 1960’11 yillara kadar kullanilir. Bu modelin uzun stire kullanilma sebebi
olarak savaslardan ¢ikan Batili halkin ekonomik yonden giiclenmesidir. Fazla gelir elde
etme istegi ile kurulan isletmelerin, yeni ve ¢esitli {irlin guruplarini piyasaya sunmalari,
trinlerin kullanilis1 ve tanitimi1 adina reklam etkinliklerinin 6nemini arttirir. Tiiketime
hazir olan halk beklide tarihinde ilk defa arzin kitlesel talebe yetisememe durumunu
yaratmistir. Boyle bir ekonomik ortamda AIDA modelinin isleyip islemedigini
sorgulama geregi hissedilmemektedir (Aksoy 2007). Aida modelini elestiren
arastirmacilardan Fuat Cakar’in goriisii ise su sekildedir:

AIDA ‘dan bu yana reklam ancak tiiketicinin ilgisini ¢ekip belirli bir marka yoniinde

bilingli bir tercihe yoneltmesi halinde basarili kabul edilmekteydi. Oysa yeni

norolojik arastirmalar, bir markayla ilgili olarak yiiriitiilen iletisim ¢abalarini

algilamada beynin sanildigindan ¢ok daha fazla ‘emme’ yetenegine sahip oldugunu

ve en ilgisiz oldugumuz konu ve kosullarda bile reklamlarin bize markayla ilgili

olarak etkileyebildigini, bununda tam anlamiyla bilingli bir siire¢ olmadigint ortaya
koyuyor (Elden 2009).

b)NAIDAS Modeli: Oncelikle tiiketici ihtiyaclarinin 6n plana alindig1 bu modelde
dikkat c¢ekilmesi, ilgi uyandirilmasi, arzu yaratilmasi ve eylemin gergeklesmesinden
hemen sonra iiriinlin ya da hizmetin tiiketici memnuniyeti saglayip saglamadig goz
oniinde bulundurulur. AIDA modelinin gelistirilmis hali olup dikkat (attention), ilgi
(interest), arzu (desire) ve eylem (action) kelimelerinin basina ihtiyaglar (needs) ve
sonuna da tatmin (satisfaction) sozciigii getirilerek NAIDAS akromini olusturulur

(Firlar 2008).

c)Etkiler hiyerarsisi modeli: 1962 yilinda Robert Lavidge ve Gary Steiner AIDA
modelinin yetersiz kaldigim1 diislinerek, tiiketicilerin ilgisiz bireylerden ikna olmus
miisterilere doniisiimiinii yedi adimda siralar. Tutum bilesenlerini yani kavramsal,

duygusal ve davranigsal boyutlar1 da dikkate alir. Bu adimlar kisaca sdyle siralanabilir

(Elden 2009);
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1.Adim: Potansiyel tiiketici konumunda olup, iiriin ya da hizmetin varliginin farkinda
olma durumudur.

2.Adim: Uriin ya da hizmetin farkina varilmasi durumudur.

3.Adim: Uriin ya da hizmetin niteligi hakkinda bilgi sahibi olma durumudur.

4.Adim: Uriin ve hizmeti begenip sevme, olumlu tutum igerisinde bulunma durumudur.
5.Adim: Tim iiriin ve hizmetler arasindan reklami1 yapilanin tercih edilmesi durumudur.
6.Adim: Uriin ya da hizmeti satin alma arzusunun ortaya ¢ikmasi, iiriin yada hizmeti
satin almanin dogru bir tercih olacagina ikna olunmasi halidir.

7.Adim: Satin alma davraniginin gergeklesmesidir. Bu yedi madde ilk asamada reklamin
bilgi verme yoOniiyle farkindalik yaratmasi, ikinci asamada bireylerin tercihlerini
yonlendirmek i¢in reklamin yarattigi imajlarla tiiketicinin duygu, diisiince, inang ve
tutumlarini degistirme ya da yonlerini belirlemeyi hedef alir. Ugiincii ve son olarak ise

davranigsal boyutta tliketicinin istek ve ihtiyaglarini yonlendirici roller olusturmaktadir.

d) DAGMAR modeli: AIDA ve NAIDAS modellerinden farki, ‘Onceligi hedef kitlenin
mesaj1 kavrayarak inanmasina’ vermesidir. Bu modele ihtiya¢ duyulma nedenlerinden
biri olan ekonomik sebepler, kitlesel iiretimin teknoloji destekli olarak artmasi, yeni
ekonomik diizen icerisinde artan rekabet, alternatif iirlin ve markalarin devreye girmesi
ile sirketlerin var olma, varliklarini devam ettirme c¢abasi gosterilebilir. Ayrica
ekonomik sebeplerin yani sira tiiketicide ki degisimlerde bu modelin olusturulmasina
neden olur. Tiiketici, sorgulayan, arastiran, alternatifleri belirleyen ve yiiksek doyum
arayan alicilar halini almistir. Bu durum sirketlerin hedef kitledeki tiiketiciyi
kaybetmemek icin bir takim iletisim ¢abalarina girme zorunlulugunu yaratir ve
tutundurma faaliyetleri, 6zellikle de reklam ¢abalari 6nem kazanir. 1960 yilinda Russel
H. Colley, Defining Advertising Goals for Measured Adversiting Results (Olgiilebilir
Reklam Etkileri I¢in Reklam Amaglarmin Saptanmasi) adli kitabmin bas harflerinden

olusan DAGMAR modelini olusturur (Elden 2009). Bu modelin asamalari:

1- Farkina varma

2- Anlama
3- ikna
4- Eylem
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e) Yeniliklerin benimsenmesi modeli: Bu model yeni bir iirliniin tiiketici tarafindan
benimsenmesi ile ilgili silire¢lerin yonetimini igerir (Sekil 2.4) (Elden,2009). Carl
Rogers’in yaklagimina gore tiiketici yeni bir iirlinii benimsemesi i¢in {iriin hakkinda
bilgi aldiktan sonra tiiketicide ilgi uyanacaktir. Uriinle ilgili bilgi verilmesi tiiketicide

etki uyandiracak ve {iriinii denemesi saglanacaktir (Rosier 2003).

Farkindahk — 1llgi — Degerlendirme — Deneme —»  Benimseme

Sekil 2.4 : Yeniliklerin Benimsenmesi Modeli (Rosier 2003).

f) Bilgi isleme modeli: Reklami ikna edici iletisim siireci olarak ele alan William
McGuire tiiketicinin satin alma eylemine gegmesi iizerinde yogunlasir. Ozellikle
tiiketicinin satin alma davranisi esnasinda gerek duydugu bilgileri karsilamaya ve akilda
kalma g¢abalarina yonelik tasarimi sorgular (Sekil 2.5) (Elden 2009). Bu model igin
Mahmut Oktay “ikna faaliyetinin hedef kitlesini teskil eden insanlarin kisilik ozellikleri

ve iletisim ortamimin ozellikleri 6nemli bir yer tutmaktadir” der (Kiigiikerdogan 2009).

Sunum —» Dikkat —» Kavrama—» Kabul — Akilda tutma— Davrams

Sekil 2. 5: Bilgi isleme Modeli (Kiigiikerdogan 2009).

2.1.4.2 Tlginlik temelli modeller

Bu yaklasgim, 1965 yilinda Herbert Krugman’in, tiiketicilerin satin alma davranisi
gosterirken farkli iiriin ve markalara, farkl ilginlik diizeyi gosterecegi ve bu durumun
reklamla olan baglantisini belirlemeye yonelik ¢caligmalariyla olusur. Model ii¢ asamada

incelenir.
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a) Diisiik ve yiiksek ilginlik 6grenme modeli: Krugman yapmis oldugu calismada
‘tiikketicilerin iirlin ve ya hizmet satin alirken hatali se¢im yapmalar1 halinde
karsilagabilecekleri riskler ve s6z konusu risklerin siddetine paralel olarak reklama
yoneltilen dikkati esas alir’ (Firlar 2008). Ayrica Krugman diisiik ve yiiksek ilginlik
olmak iizere ilginlik seviyelerini ikiye ayirir. Ikna kavraminin daha ¢ok yiiksek ilginlik
diizeyinde devreye girdigini ve ilginlik seviyesi diisiik bir tiiketicinin daha ¢ok logo,
marka, reklam miizigi ve ambalaj gibi kistaslara dikkat ettigini belirtir. Bu nedenden
dolay1 reklamlarin siirekli tekrarlanmasinin 6nemini vurgular. Krugman’in reklama
maruz kalmig tiikketici agisindan, reklam ve yasamsal baglantilarin nasil kuruldugu
konusunda da ¢alismalar yaptig1 goriiliir. Televizyonun diisiik, basili medya araclarinin

ise yiiksek ilginlige sahip oldugunu vurgular (Elden 2009).

b)FCB Izgarasi: Krugman’in modelini dikkate alan Foote, Cone ve Belding (FCB)
reklam ajansi1 Richard Vaughn’un bilimsel arastirmalara dayanan yeni bir model
olusturmasin1  saglarlar. Bu modelde {iriin kategorileri ‘diistinme/hissetme’ ve
‘Diisiik/Yiiksek Ilginlik> diizeylerine gére smiflandirilir. Modelin ilk olarak Amerika’da
250 iiriin ve 1800 tiiketici, ardindan 23 iilke ve 20.000 goriismeyle dogrulama calismasi
yapilir. Dort asamadan olusan model sayesinde liriin kategorisinin satin alma siireci ile
baglantist kurulur. Reklamin nasil planlanmasi gerektigi, yaratici stratejisi gibi konular
ve reklam sonuglariin nasil test edilmesi gerektigi konusunda agiklayici oldugu gibi
neden ve nasillarin netlesmesine yardimer olur. Beynin isleyisinde sag loplarin hisleri,
sol loplarin ise rasyonel diisiinceleri olusturdugu bilinmektedir. Tiiketici reklama ister
diisiik ister yiiksek, ister diisiince isterse de hissetme diizeyinde cevap versin, sonugcta
her iiriinlin kalpte veya akilda bir yere sahip olacagi vurgulanir (Elden 2009). Firlar’a
gore bu modelin dikkat ¢eken en Onemli yanlari, o giine kadar hiyerarsik etki
modellerinin kaliplarindan kurtularak {iriin kategorilerinin 6nem kazanmasidir. Reklam
kampanyalar1 dogrultusunda rakip firmalara yaklagimin belirleyiciligi ve diger
firmalardan farklilasma noktalarinin ayirt edilmesine yardimci olur. Tiiketici ile kurulan
iletisimde neden- nasillarin agiklanmasi ve zihinsel tepkilerin belirlenmesinin éneminin
ortaya kondugu modeldir. Fakat modelin zayif yanlar1 ise insanlarda duygu ve
diisiincelerin bu kadar keskin c¢izgilerle ayrilmasidir. Bazi durumlarda duygu ve
diisiincelerin ayn1 anda tepki vermesi dogaldir ve bu durum matrise yansimamaistir. Bilgi

akisinin siirekli ve hizli oldugu giiniimiiz sartlarinda Tiiketicinin degisen sosyo
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ekonomik diizeyi, bireylerin kararlarini rasyonel verilere bagli olarak aldigi anlamina
gelmemektedir (Firlar 2008). Ayrica Atilla Aksoy, Krugman’in sivil hayatta “General
Electric’te kamuoyu arastirmalar1 yoneticisi olarak gorev yaptigii belirtir. Ozetle
“basina oranla televizyonun diisiik katilimla izlenen bir mecra oldugunu” dile getiren
Krugman’in anlatmak istedigi “farkli mecralarda reklamin insan zihnini nasil
etkiledigi”dir. Tiiketicilerin televizyon izlerken dikkatini vermemelerine ragmen beynin
goriintiileri daha sonra kullanmak {izere hafizaya kaydettigini belirtiyor. Krugman
sanilanin aksine diisiik katilim diizeyinde izlenen reklamlarin da etkili olabilecegini,
burada 6nemli olanin ilgi ¢eken yani yaratict reklamlarin sadece ikna yoluyla degil
eglendirirken, giildiirtirken ve farkinda olmadan dahi etkili olacagidir. Krugman’in
laboratuar calismalar1 reklamin bir kez goriildiikten sonra kisideki beyin katiliminin
diistiglinii gosterir. Reklamin 3. seyredilisinde insanlarin mesaji almis oldugunu
gosteren rahatlikla ilgi diizeylerinin diistiigii goriililyor. Buda reklamin yineleme tezini
cliriitmiis oluyor. Fakat yeni arastirmacilar konuyu degerlendirirken katilimin diisiisiini
engellemek amaci ile bir siire sonra reklamin yeniden gosterilmesi ile canlandirma
yapilabilecegini belirtirler. Krugman sayesinde reklam igleyisi konusunda psikoloji

devreye girer ve noroloji alaninda ¢alismalar desteklenir (Aksoy 2007).

¢) Rossiter ve Percy Izgarasi: 1991 yilinda FCB’nin tasidig: riskler dikkate alinarak
“Rossiter ve Percy Izgaras1” olusturulur. Ilk defa Marka Bilinirliliginin devreye girdigi
bu modelde FCB’den farkli olarak “ bilis” ve “etkilenme” boyutunun yerine motivasyon
boyutu dikkate alinir. Negatif-bilgisel motivasyonlar’a karsit pozitif —donistiiriicii
motivasyonlar. Marka farkindali§i gerekli 6n kosul olarak degerlendirilir ve ilginlik
boyutu ile tutumun giidiilenme boyutu ana unsur konumundadir. Marka bilinirliligini iki
boyutta inceler. Bunlardan birincisi “Alim noktasinda tanima”, ikincisi ise “Alim dncesi
tanima”’dir. Tutumun gergeklesmesi igin tiiketicinin iiriinden 6nceden haberdar olmasi
gerekir. Uriin kategorisi ile marka arasinda ayrim yapilir ve ayni {iriin grubunda yer alan
markalarin, farkli satin alma giidiilerini tatmin etmek icin alinabilir oldugunu modeller

(Firlar 2008).
2.1.4.3 Ayrmtilandirma olasiligi modeli

Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan gelistirilen bu modelde bireylerin

kendilerine verilen bir bilgiyi (mesaj1) ya detayl bir sekilde inceleyecek ve bir sonuca
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varmaya calisacagi, ya da bilginin kim tarafindan verildigi yani digsal ipuglarina
bakacagini belirtirler. Insanlarin dogru tutumlar gelistirmeye giidiilenmis olduklar:
diisiiniilerek ikna icin “merkezi” ve “cevresel” olmak iizere iki yolun varligindan
bahsedilir. Kisi kendine gonderilen mesaj1 dinliyor ve bu mesaj hakkinda diistinmeyi
tercih ediyorsa ikna, merkezi yoldan gergeklesir. Ancak bazen birey i¢in mesaj dnemli
dahi olsa dikkatini farkli yonde kullaniyor olabilir. Bireyin mesgul olusu ya da verilen
mesajin ¢ok kurnazca hazirlanmasindan dolayi, bilgiye gerekli ilgiyi gosterilmeyebilir.
Bu durumda ikna ‘gevresel yolla yapilacaktir’ anlamina gelir (Sekil 2.6) (Kagit¢ibast
1999, Elden 2009).

Yitksek Merkezi Mesay dildeatlice Tutum degdisiminin derecesi,
aynntilandirma 7 vol ™ i enir = mesgin kaditedne baglidir,
Y
Mesajin
dikleatlice
islenmest
T
Drigitk Cevresel Mesa dikdeatlice Tutum degiaklilden pevresel
ayrintilandirma —* yol Bt islemes. B ipuglanmn varlifina baglidir.

Sekil 2.6 : Ayrintilandirma olasiligi modeli (Kagit¢cibasi 1999, Elden 2009).

Motivasyon, bireyin kendine gonderilen mesaji inceleme istegi olup olmadigidir. Gelen
mesaj detayli incelenmiyorsa birey yiizeysel islemi sececek ve cevresel ipuclarini
kullanmay1 tercih edecektir.Yetenek, bireyin kendine gonderilen mesaji degerlendirme,
anlama yetenegine sahip olup olmadigidir. Kisinin biligsel olarak degerlendirme
yapabilmesi i¢in hem motivasyon hem de yetenek sahibi olmasi beklenir ki mesajin
yapist mantik cercevesinde degerlendirilebilsin. Mesaj, kisi biligsel yolu tercih ederse
mesajt anlamlandirmak i¢in kendi diisiince ve inanglar1 ile karsilastirma durumuna
girecektir. Verilen mesaj kisinin daha O6nceden olusan olumlu tutumlari igerisinde

mantikli ve giiglii temellere dayaniyorsa bu mesajdan etkilenecektir ( Elden 2009).
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2.1.5 Reklam ortamlar1

Unlii arastirmaci Ring reklam ortamlarinin énemini vurgulamak i¢in sdyle demektedir;

Medyayr daha iyi anlamak, medya hedefinin belirlenmesi, bu hedefe ulasmada en
etkin medyanin segimi, bu medyadaki uygun program ve konularin belirlenmesi,
bunlarin satin alinmasi, bazen de ise yarayp yaramadiklarina bakmak konularini
icine alir. Medya reklam verenle tiiketicileri birlestiren bir tasiyict kanal, iki grup
arasinda bir aracidr (Elden ve dig 2005).

Ticari kurumlar ve reklamcilar iirlinlerini hedef kitleye duyurmak, olumlu marka
kimligi olusturmak, yeni ¢ikan diriiniin varligindan tiiketiciyi haberdar etmek vb.
nedenlerden otiirii basili, yayin yapan, agik hava, transit, internet, satis yeri ve sinema
reklamlarin1 kullanmak zorundadirlar. Dogru hedef kitle ve dogru medya ortaminda,
dogru medya araclarinin se¢imi reklamim daha biiyilk topluluklara iletimini
saglayacaktir. Bu kisimda reklam ortamlarina genel bir bakis ve kisaca tanimlara yer

verilecektir.
2.1.5.1 Basili reklam ortamlar

Hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi yapma amaci ile reklam mesajlarinin, gazete
ve dergilerde yazi, grafik, fotograf ve resim gibi gorsel araglar kullanilarak

aktarilmasina denir (Akbulut ve Balkas 2006).

a) Gazete: Tiirk dil kurumu tanimina gore gazete “ Politika, ekonomi, kiiltiir ve daha
baska konularda haber ve bilgi vermek i¢in yorumlu veya yorumsuz, her giin veya
belirli zaman araliklariyla ¢ikarilan yaym™ seklinde tanimlanir (http://tdkterim.gov.tr).
Insanlarin iletisim kurma ihtiyaclar1 sozel bir sekilde siirerken yazimin bulunmast,
matbaanin icadi ve baski teknolojilerindeki gelismeler gazetenin toplumsal hayattaki
yerinin iig- dort yiizyildir korumasina neden oldugu diisiiniiliir. Ozellikle Avrupa’da
farkli iilkelerle ticaret yapan tliccarlarin o tlilkeler hakkinda, savaslar, politik konular vb
konulara iliskin bilgi elde etme cabalar1 sonucu olusmustur. Ik gazete ilaninmn 1525
yilinda Almanya’da yayinlanan ila¢ reklami oldugu varsayilmaktadir. 17. Yiizyilda
Ingiltere’ye ve 19. Yiizyilda da iilkemize gazete reklamlarmin geldigi goriiliir. Gazeteler
iceriklerine gore siyaset, ekonomi, spor vb. sekilde tiirlere ayrilmaktadir. Dagitim

alanlar1 acisindan belli bir bolgede yasayan bireylere, yasadiklar1 yakin ¢evre hakkinda
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bilgi aktaran ‘yerel gazeteler’, bir iilkenin tiim cografik bolgelerini kapsayarak iilkenin
genelini ilgilendiren konular1 igeren ‘Ulusal gazeteler’ ve birden fazla iilke ile ilgili bilgi
veren ‘Uluslararas1 gazeteler’ olarak lige ayrilmaktadir. Yayn sikliklaria gore gazeteler
giinliik yani sabah ya da aksam baskilar1 seklinde basilan gazeteler ve haftalik yani bir
hafta boyunca satisina devam eden gazeteler olarak ikiye ayrilir. Fiziksel Boyutlarina
gore ikiye ayrilan gazeteler ‘Tabloid’ ve ‘klasik’ boyutludur. Gazetelerde bulunan
reklamlarda dort grupta bulunmaktadir. Bunlar teshir, seri ilanlar, kamu duyurular1 ve

ilavelerdir (Elden 2009).

b) Dergi: Tirk Dil Kurumunun tanimma gore dergi: “ Siyaset, edebiyat, teknik,
ekonomi vb. konular1 inceleyen ve belirli araliklarla ¢ikan siireli yayin, mecmua”dir
(http://tdkterim.gov.tr). Bir ¢ok ilgi alanlarina hitap eden dergiler, icerigi agisindan
farkli hedef kitleyi belirleyici 6zellik tasir. Dergiler baski ve kagit kalitesi agisindan
yiiksek olup hedef kitlenin daha spesifik olarak reklama ulasmasini saglamaktadir.
Hedef kitlesine gore dergiler; Genel konulari igeren, okuyucu kitlesi daha biiyiik olan
dergiler, daha spesifik konular1 iceren, okuyucu kitlesi dar fakat 6zel meslek gruplarina
sahip olan dergiler ve 6zel yaynlar, okul dergileri gibi ii¢ gruba ayrilir. Temalarina gore
dergiler ise konularina gore bir ¢cok alana ayrilir. Sinema, kisisel bakim, emlak, bahge,

hobi vb gibi... (Elden ve dig 2005).

c) Dogrudan postalama ve diger basili reklam materyalleri: Saticilarin potansiyel
alicilara yonelik dogrudan postalama ya da adrese postalama yoOntemi kullanarak,
mektup, {0y, kitapgik, brosiir, katalog gibi reklam araglarini kisi ve ya kurumlarin
adreslerine postalamasidir (Elden 2009). Diger reklam ortamlari ile karsilastirildiginda
basili reklam ortamlarinin kaliciligi 6nemlidir. Hedef kitleye daha kolay ulasilmasi ve

tirtin hakkinda daha ayrintili bilgi verilmesi imkanlarini saglar.
2.1.5.2 Yayin yapan reklam ortamlar:

Baslica yaym yapan reklam ortamlar televizyon ve radyolardir. Televizyon ve radyo

reklam mesajlarini iletme agisindan goze ve kulaga hitap ederler.

a) Televizyon: Televizyon veya kisaca TV, bir vericiden elektromanyetik dalga halinde

yayinlanan goriintli ve seslerin, ekranli ve hoparlorlii elektronik alicilar sayesinde
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yeniden gorlintii ve sese c¢evrilmesini saglayan haberlesme sistemidir. Yayinlanan
goriintii ve sesleri alictya ulastiran elektronik cihaz da sistemin adi ile anilir. Televizyon
1923 yilinda, James Jargeson tarafindan icat edilmistir. Ilk televizyon goriintiisii ise yine
Baird tarafindan 1926 yilinda yaymlanmistir. 1930'larin basinda televizyon elektronik
esya olarak satilmaya ve genis kitlelere hitap etmeye baslar. Tiirkiye'de ilk olarak 1953
yilinda Istanbul Teknik Universitesi tarafindan bolgesel olarak ve haftada birkag saat
deneme yayimnlar1 baglatildi. 1968 yilinda TRT (Tiirkiye Radyo Televizyon
Kurumu) siyah beyaz olarak siirekli yayina basladi. Basta tek kanal olan TRT sonradan
TRTI1, TRT2... gibi ¢esitli kanallarin agilmasina zemin oldu. 1990l yillarin basinda
0zel televizyon kanallar1 yayma basladi (http:/tr.wikipedia.org/wiki/televizyon).
Televizyon hem kulaga hem de goéze hitap ederek, giindelik yasamin vazgecilmez
pargasi olarak yerini aldi. Televizyon bireyleri saatlerce kendine baglama ozelligi ile
kisilerde tutum ve davranis degisikligi yapabilmektedir. Televizyonda uygulanan
reklam tiirleri; a) Hareketsiz Reklamlar, b) Hareketli Reklamlar, c) Ozel Tanitict
Reklamlar, d) Bant Reklamlar, e) Advertorial, f) Program i¢i Tanitict Reklamlar, g)
Dizi ve Programlarda Uriin yerlestirme seklinde uygulanmaktadir (Elden 2009).

b) Radyo: Cesitli elektrik dalgalar araciligiyla sesin iletilmesi temeline dayanan kitle
iletisim aracidir. ilk patent 1896°da Italyan asilli Irlandali Marconi tarafindan alinmistir.
Ik radyo yaym ise 20. Yiizyilin baslarinda Amerika’da baslamis olup iilkemize girisi
1927 yilinda Istanbul ve Ankara merkezlidir. Giiniimiizde radyolar1 farkli kesimlerden
insanlarin farkli zamanlarda ve farkli ugraslar1 esnasinda dinlemesi miimkiindiir. Bu da
radyolarin reklamcilar tarafindan hala etkin kullanilma sebebini beraberinde getirir.

Radyolarda reklamlar dort farkli sekilde yapilmaktadir.

1- Reklam ve Kamu Ilani: Spiker tarafindan okunan reklamlardir.

2- Miizikli ve Dramatik Yapili Reklamlar: Reklam ajanslar1 tarafindan hazirlanan
reklamlardir.

3- Programli Reklamlar: Egitici, eglendirici programlarin, reklam ve reklam
ajanslar esliginde sunulmasidir.

4- Ozel Tanitict Reklam Programlart: Bir mal ve ya hizmetin tamtilmas1 amaci

ile hazirlanmis programlardir (Elden 2009).
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2.1.5.3 Acik hava reklam ortamlari

Modern kent yasami nedeni ile bireylerin ev disinda gegirdikleri zaman giderek
artmaktadir. Insanlar ise giderken, alis veris yaparken, otobiiste veya yogun trafik
karmasasinda takilip kalindiginda agik hava reklamlarini okuma egilimi gosterirler.
Bicimsel goriinim ve dikkat ¢cekme ozelligi sayesinde agik hava reklam ortamlart
oldukca islevseldir. Maliyet agisindan diisiik olan bu reklam ortami bulundugu sehrin
kiiltiirinti yansittigin1 da sOyleyen arastirmacilar vardir. A¢ik hava reklam uygulamasi
tirleri su sekilde siralanir (Elden 2009). Bill-boardlar, belli ebatlardaki panolara
uygulanan reklamlardir. Afigler tasarim ve sanat kaygisinin bulundugu bu uygulamada
fotograf, illistrasyon, kolaj, tipografi ve bilgisayar goriintiileri degisik tekniklerle
kullanilir. Doviz ve pankartlar. bez ve sertlestirilmis naylon iizerine basilan kisa
mesajlardan olusur. Isikli ilanlar (High Rise/Totemler), panolarin isiklandirilmasi ile
olusturulur. Insanlarin 151kl1 reklam ilanlarina daha fazla dikkat ettigi goriiliir. Mega
boardlar, genellikle sehir disi yollara ve biiylik alis veris merkezleri etrafina
konumlandirilan reklam aracidir. Duvar ve ¢ati reklamlari, apartman, is merkezleri gibi
binalarin dis duvarlarinda yer alan reklamlardir. Durak reklamlari, ulagim araglari
bekleme yerlerinde ki reklam ortamlaridir. Eskavizyon, hareketli reklam imajlarimi
kisilere tasityan ekranlardir. Home board, i¢ mekanlara asilan afis, pano vb.

uygulamalarin kisinin zaman geg¢irdigi yerde reklama ulasmasi hedeflenir.
2.1.5.4 Transit reklam ortamlar:

Taksi, otobiis, metro, tramvay vb. ulasim araclarinin i¢ ve dis kisimlarin1 kapsayan

reklamlardir.
2.1.5.5 internet reklam ortamlari

Esas olarak internet bir bilgi dagitim aracidir. Kisiler 6grenmek istedikleri bilgiye,
konuyla ilgili siteleri ziyaret ederek ulasabilirler. Bu 6zelligi sayesinde internet satin
alma planlar1 yapan tiiketici i¢in satig bilgileri saglayan ve alicinin dogrudan siparis
vermesini miimkiin kilan, olduk¢a 6nemli bir mecra halini almistir (Sissors ve Baron

2008).
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2.1.5.6 Satis yeri reklam uygulamalari

Mallarin ya da hizmetlerin tiiketici ile bulustuklar1 magaza, alis veris merkezleri, siiper

marketler vb. alanlarda yapilan reklamlardir (Elden 2009).
2.1.5.7 Sinema

Sinema reklam ortami olarak televizyonu andirmaktadir. Fakat sinemada yayimlanan
reklam dev ekran, iistiin ses donanimlari, 1siklandirma gibi ¢esitli nedenlerden dolay1
izleyicinin dikkatini daha fazla ¢ekmektedir. En etkin kullanimi ise film igerisine {iriin

yerlestirme bi¢imidir (Elden 2009).

2.2 GOSTERGEBILIM VE GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEME

Bu boélimde gostergebilimin kisa tanimi ve kullanilis amaclar, gostergebilim
arastirmacilart ve gostergebilim anlayislarinin kronolojik sira ile aktarimi yapilacak

olup gosterge Ozellikleri lizerinden kisa agiklamalara yer verilecektir.
2.2.1 Gostergebilim tanim

Eski Yunancada ki ad1 ile “Semion” yani gostergebilim, Avrupa dillerinden Almanca’da
“Semiotik”, Fransizca da “Semiotique-Semiologie” ve Ingilizce de ise “Semiotics”
terimleri ile belirtilir. Eski Yunanca da bu sozciik daha c¢ok tip dilinde kullaniliyor.
Ornegin “mide agris1” seklindeki bir semeion, hastaligin kendisi degil, belirtisidir.
Semeion terimini Hippokrates (1.O. 460-370), Galenos (I1.0. 139-199) gibi iinlii
hekimlerin hastalia tan1 koyma siirecinde kullandiklar1 goriiliiyor. Giinlimiizde
Tiirkiye’de tip fakiiltelerinde hala “semioloji” adli, hastalik belirtilerini desifre etmeyi
ogreten bir ders okutulmaktadir. ingiliz John Locke, Amerikali Charles Sanders Peirce
semeiotik terimini kullanan filozoflardandir. 20. Yiizyil dilbilimin kurucusu sayilan
Isvigreli dilbilimci Ferdinande De Saussure ise ileride kurulacak gostergeler biliminden
bahsederken ayni terimi kullanir. 1969°da Uluslar arasi Gostergebilim Aragtirmalari
Toplulugunun (IASS-International Association Of Semiotic Stufies) ortak karari ile

uluslararas1 aragtirmalarda “semiotics” teriminin kullanilmasina karar verirler. Tiirkiye
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‘de 1960’ta belirtibilim, imbilim, gibi terimler kullanilir. Daha sonralar1 “gostergebilim”

yaygin olarak tercih edilir (Akerson 2005).

Litvanya asilli Fransiz Gostergebilimcisi ve Paris Gotergebilim Okulu’nun 6nderi

Algirdas Julien Greimas’a gore Gostergebilim sdyle tanimlanabilir;
Kendi gelistirdigi yontemleri ve inceleme érneklerini diger insan bilimlerine sunan
yontembilimsel bir yaklasimdir. Kimi kez bazi alanlara dogrudan dogruya el atar
ve yeni yontemler arayan dallar: (sézgelimi, yazili ve sézli yazin) yeniden
diizenlemeye ¢alisir. Kimi kez de, yeni bilgi alanlart olusturma savindadir
(sozgelimi, oyunlar, ¢izgi resimler, reklam gibi alanlarda). Ote yandan,
olusturulmus yontem ya da kuramlarla karsilastiginda, bilim kuramsal
catismalara, kendi i¢inde de ideolojik uyumsuzluklara ugramasi ve kimi kez asuri
bir dagilma izlenimi verip, gelisme agisindan ¢arpici esitsizlikler gostermesi hicte
sasilacak bir sey degildir. Onun i¢in bu gelisme ve yayilma asamasinda, koklegmig

bir gostergebilimden ¢ok, bir gistergebilimsel tasaridan soz etmek gerekir (Rifat,
2005).

Tahsin Yiicel’e gore gostergebilim, “anlam dizgelerinin, bir baska deyisle, insan i¢in
‘diinyanin ve insanin anlami sorunu’nu ele almak ve ‘hem anlamlamanin olusum ve
kavranim kosullar1 iizerinde bir genel diisiince, hem de anlamli nesnelerin somut

¢oziimlemelerinde uygulanacak bir yontemler biitliniidiir” der (Yiicel 2007).

Julia Kristeva gostergebilimi, anlam tasiyan degisik dizgelerin mantigin1 Oonermeye
calisan bir bilim dali olarak tamimlar. Gostergebilimsel ¢oziimlemenin mantiksal,
dilbilimsel, matematiksel yontemlerden ve anlam belirten edim iistiine gerceklestirilmis
felsefi diislinceden yararlandigini, ama anlamin islenmesi, Uretilmesi sorunsalini,
Freud’cu bakisin yani gosteren kavramina dayanarak aciklar. Freud’un biling alt1
yaklagimi  bireyde anlamliligin  olusma asamasinda yer degis(tir)meler ve
yogunlag(tir)malar  yoluyla gerceklesen {iretim ve  donig(tiir)im islemleri

gostergebilimsel ¢oziimleme i¢in 6nemli bir dayanak olusturur (Rifat 2005).

Akerson gostergebilimin ne oldugu, neyle ugrastigi konusunda yaptig1 agiklamada her
seyin gostergebilim olabilecegi, yasamin her alaninin gostergenin konusu olabilecegini
vurgular. Gostergebilimin inceleme nesnesinin tarifinin olmadigini belirten Akerson bu
durumunda dogrudan dogruya gostergebilimci olmak igin Once edebiyat, dilbilim,
mimari, spor, endiistri...vb gibi alanlarda uzmanlasmanin gerektigini ve ardindan bu

konularda gostergebilimsel incelemelerin yapilabilecegini belirtir (Akerson 2005).
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2.2.2 Gostergebilimsel yontemler ve kuramcilar:

Gostergebilim yeni bir bilim dali olarak goriilse de koklerinin Eski Yunan ve Antik
Caglara kadar gittigi varsayilir. Bu bolimde anlamlar1 ¢oziimleyen ve yeniden
yapilandiran, diger okuma ydntemlerine eklenen fakat yeni bir okuma bi¢imi olmayan,
okumanin, ¢éziimlemenin kosullar1 konusunda ortaya atilmis, gelistirilmis tutarli, timi
kapsayici varsayimlar demeti, varsayimlar ag1 olarak benimsenen gostergebilimin temel

0gesi olan gostergelerle ilgili arastirmalar ve kuramcilar1 kisaca incelenecektir.
2.2.2.1 Yirminci yiizy1l 6ncesi donem

Insanlarin ¢ok eski ¢aglardan beri “idealarin m1 yoksa gergekligin mi” dnce geldigini
sorguladiklar1 goriilir. O donemlerde ki en biiylik tartisma bes duyu organlar ile
gercekligi anlayip anlayamadigimiz ve nesnelerin (seylerin) adlari konusunda olmustur.
Kimileri bir seyin adinin o seyin (nesnenin) 0ziine uymasi gerektigini savunurken
kimileri ise nesnelerin adlarinin dogru ya da yanlis olarak ayirt edilmemesi gerektigini,
bu adlarin uzlasim ve aliskanliklar sonucu dogal olarak olustugunu belirtirler. O
donemlerin en Onemli filozoflarindan Eflatun icin gosterge anlayis1 hakiki gergeklik
anlayis1 ile bagslar. “Algilarimiz aklimizla degil, duyularimiza bagimlidir” diyerek
duyularimizla diinyay1 algilamanin yaniltici oldugunu soyler. Aristotales’e gore “yazi,
sOylenen seslerin zihnimizdeki gostergeleri ve simgeleridir” der ve nedensizlik ile
uzlasimsalciligr kullandig1r goriiliir. Ayrica Aristotales’in gostergebilimsel bir diger
onemi diinyadaki varliklar1 canli ve cansiz olarak siniflandiran dizgesel yaklasimidir.
Tasavvuf diisiincesinin 6nemli isimlerinden Mevlana’nin da derin ve hakiki gerceklige
ulagma ¢abas1 da gostergenin farkli sekilde kullanilmasina ornek teskil eder (Akerson

2005).
2.2.2.2 Ferdinand De Saussure’iin gostergebilim anlayisi

1857°de Cenevre’de dogan Ferdinand De Saussure 6grenimini Almanya’da tamamlar ve
Paris’te ders verdikten sonra Cenevre’ye tekrar doner. Atatiirk’iin de okuyarak notlar
aldig kitab1 olan “Genel Dilbilim Dersleri” 6liimiinden sonra 6grencileri tarafindan
toparlanir. Ferdinand de Saussure aslinda dilbilimci olup, dili gostergelerden olugmus

bir dizgeler toplulugu olarak goriir (Akerson 2005).
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Saussure’un Cenevre Dil Bilim Okulu ve Antoine Meillet boliimiindeki gosterge ile
ilgili agiklamasina gore gosterge tanimi ve kavram olarak gostergebilimin varolmasini

su sekilde belirtir ( Rifat 2005);

Dil kavramlar belirten bir gostergeler dizgesidir. Bu dzelligiyle yaziyla, sagir-
dilsiz alfabesiyle, simgesel torenlerle, incelik belirten davramg bigimleriyle,
askerlerin kullandiklar: isaretlerle vb. karsilastirilabilir. Yalniz dil, bu dizgelerin
en onemlisidir. Demek ki gostergelerin toplum icindeki yasamini inceleyecek bir
bilim tasarlanabilir. Bu bilim toplumsal ruhbilimin, dolayisiyla genel ruhbilimin
bir boliimiinii olusturacaktir. Biz bu bilimi géstergebilim (Fr. Se’miologie;
“gosterge anlaminda ki Yunanca Semeion’dan) olarak adlandiracagiz.
Gostergebilim bize géstergenin ne gibi ozellikler icerdigini, hangi yasalara bagl:
oldugunu ogretecektir ...

Ferdinand De Saussure’a gore her gosterge goriintii, nesne ve ses “goOsteren” yani
gostergenin fiziksel boyutu ile temsil ettigi kavram olan “gdstergeden” yani gostergenin

kavramsal boyutundan olusur (Sekil 2.7) (Elden ve dig 2005, Parsa ve Parsa 2002)

Tletisim imgesi
(GOSTEREN)
Kavram

(GOSTERILEN)

Sekil 2.7 : Ferdinand De Saussure’a gore gosterge semasi (Elden ve dig 2005, Parsa
ve Parsa 2002)

Ferdinand De Saussure dissal gercekligi anlamin kendisinde bulur. Dilin toplumsal,
sOziin ise insanlarin sdylediklerinin toplami olarak goriir. GOsteren ve gosterilenle, bir
gostergenin diger gostergelerle iliskisi iizerinde durur. Ferdinand de Saussure’a gore

dilsel gostergeleri maddelersek bes temel kavram karsimiza ¢ikar (Rosier 2003). Bunlar:

1- Dilsel gostergelerde “Uzlagimsallik” o6zelligi vardir. Toplumsaldir. Tiimiiyle
rastlantisal olup toplumu olusturan bireyler tarafindan anlasma sonucu olusur. Dogal
degildir ve gosteren- gosterilen arasinda nedenli bir iliski yoktur.

2- Dilsel gostergeler “saymaca” ve “nedensiz” lik 6zelligi gosterir. Buyruntusaldir.

Gosteren- gosterilen arasindaki iliski cagrisimsal olup, dogal ya da mantiksal bir iligki
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yoktur. Ornegin ‘EV’ gostereni ile ‘Ev’ gdsterileni arasinda zorunlu, dogal nedenli bag
yoktur. Sadece ayni dili kullanan bireyler arasinda ki anlasmadan olusur.

3- Dilsel gostergede “ikincil nedenlilik” 6zelligi vardir. Dil gostergesi ilkece
nedensiz olmasia ragmen dil icerisinde yer alan baska dgelerle agiklanabilir. Ornegin
‘ev’ anlam birimi nedensizdir. ‘-cil’ son eki de nedensizdir. Iki nedensizin birlesmesi
olan ‘EVCIL’ sozliik birimi olarak aciklanabilir nitelik tasimaktadir.

4- Dilsel gostergeler “cizgisellik” ve “ayriklik” ozelligi gosterirler. Gostergeleri
olusturan birimler, sesbirimler ve anlambirimler, kesintili, ayrik nitelik tasir. Ornegin
‘e’ ve ‘v’nin eklemlenmesinden ‘ev’ s6zcligli olusur. aslinda ‘e’ ve ‘v’ sesbirimi olarak
ayrik birimlerdir. Bu birimler ¢izgisel diizlemde bir araya gelerek ‘ev’ sdzciigiini
olusturur. Bunun devaminda ise gosterenler de, onlari olusturan ses bigimleri de

sOylemde birbirini izler ve s6z zinciri olusur.

etvte gHitt+t+Hitk

“eve” + “gittik”

»
»

5- Dilsel gostergeler “ardigik™tir. S0z zinciri birimlerin ardisik eklemlenmesi ve

cizgisel diizlemde bir araya gelmesinden olusur.
etvte  gHitt+ttitk

Gﬂeve” _|__ “gittik”

»
»

2.2.2.3 Charles Sanders Peirce’iin gostergebilim anlayisi

1839-1914 yillar1 arasinda yasayan Charles Sanders Peirce gostergebilimin kendi
kendine yetebilen bagimsiz bir bilim dali olmasin1 saglar ve gostergeleri ti¢li diizen

icerisinde inceler (Sekil 2.8). Sausseur’dan habersiz olarak gostergebilim iizerinde
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calisir. Gostergelerin mantikla olan iliskisini “semiotics” terimini kullanarak ifade
etmeye ¢alisir. Sausseur gibi 6liimiinden sonra Harvard Universitesinin ‘Toplu Yazilar’
adi altinda notlarin1 toplamasi, felsefecinin Onemini ortaya cikarir. Lady Welby’e
yazdig1 mektupta “matematik, ahlak, metafizik, genel ¢ekim, ternodinamik, erkekler ve
kadwinlar, sarap, ol¢ii ve tarti birimi, ne olursa olsun her seyi ancak géstergebilimsel

’

olarak incelemisimdir.” seklinde yazmaktadir. Felsefecinin bu mektubu ve cesitli

calismalar1 gostergebilimin, dilbilim ve edebiyat dis1 alanlarda gecerlik kazanmasini
saglamistir (Kiigiikerdogan 2009, Rifat 2005). Charles Sanders Peirce modelini basitce
sOyle agiklar;

Bir gésterge baska bir seyin yerine koyulabilme é6zelligine ve kapasitesine sahip

olan bir seydir. Gésterge birisine seslenir, yani seslendigi kisinin zihninde denk

bir gosterge ya da beklide ¢ok daha gelismis bir gosterge yaratir. Yaratilan

gostergeyi, birinci gostergenin yorumlayicisi olarak niteliyorum. Gdsterge bir
seyi, gosterdigi nesneyi temsil eder (Elden ve dig 2005).

Gosterge

(Representamen)

Yorumlayan Nesne
(Interpretant) (Object)

Sekil 2.8 : Peirce ve Gosterge Semast (Elden ve dig 2005).

Ug 6gede kendi igerisinde ikili bir iliski igerisindedir. Gosterge, gdstergenin nesnesi ve
yorumlayani ile anlamlama siireci gerceklesir. Nesne dis diinyada gdstergenin yerinde

duran seydir. Yorumlayan gdsterge ve nesnesi arasindaki iligkiyi lireten zihinsel bir
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etkidir. Dikkat edilmesi gereken yorumlayanin zihninde uyanan ve gostergeye ait

kavramin belirtilmesidir ( Elden ve dig 2005).

Peirce gdsterge cesitlerini boyut, ikon, belirti ve simge olmak iizere dort kisimda inceler
(Tablo 2.1) (Parsa ve Parsa 2002, Berger ). Fotograf nesnesini temsil ediyorsa ikon olur,
yani ikonlar nesnesine aynen benzerler. Gosterge, yagmur/duman gibi tam olarak
nesnesine baglanirsa belirti olur. Gosterenle gosterilen arasinda nedenli bir bag bulunur.
Gosterge saymaca olarak nesnesine baglanirsa simge olur. Big¢imle icerik arasindaki
iliski nedenli degildir. Uzlagmaya baglidir yani niyetlidir. Simge asla keyfi ve nedensiz

degildir, mutlaka bir niyete baghdir ( Elden ve dig 2005).

Tablo 2.1 : Peirce’nin Gosterge Cesitleri

Boyut ikon Belirti Simge
Gosteren Benzeme Sebep/Sonug Saymaca
Ornekler Fotograf Duman/Ates Hag/Bayrak
Siirec Tanmabilir Diislincede Ogrenilmek
canlandirilir zorundadir

Kaynak: Elden ve dig 2005.
2.2.2.4 Roland Barthes ve anlam gostergebilimi

Cagdas gostergebilimin kurulmast ve gelisimi agisindan son derece onemli yeri olan
Fransiz distliniir Barthes gostergebilimin degisik alanlarda kullanilmasini saglamistir.
1915- 1980 yillar1 arasinda yasayan Barthes’in eserleri ‘gdstergebilim Ilkeleri’,
‘Yazinin  Sifir  Derecesi’, ‘GoOstergebilimsel Seriiven’ ve ‘Biitiin  Yapitlar)’dir.
Gostergebilimin ~ Sausseurs’la  baglayan kimlik arama ¢abasinin  dilbilimle
sinirlandirilmasini kaldirarak, gelecege yonelik olarak, gostergebilimin konusu (t6zii) ne
olursa olsun, (goriintiiler, el kol bas hareketleri, torenler...vb.) gosterilerde goriilen bu
tozlerin anlamlama asamalarinin varligindan bahseder. Kendisi o sey olmadigi halde, o

seyi cagrigtiracak iletisimde bulunan araglari belirtir. Saussure’sun diislincesinin tersine
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gostergebilimin dilbilimin bir dali oldugunu savunur. Calismalarinda ¢ok fazla ilgi
cekmeyen diizgiileri ele alarak (6rnegin: trafik kurallari gibi) toplumbilimsel alanda
inceler ve yeniden dille karsilagir. Bu karsilasma sonucunda nesnelerin, goriintiilerin,
davraniglarin tasidiklart anlamlar vardir fakat bu anlamlar higbir zaman bagimsiz
degildir. Her gosterge dizgesinin dille karistigin1 goriir. Ornegin gorsel tozler olan
reklam, sinema, ¢izgi resimler, fotograflar kendini dilsel bir bildiri ile destekleyerek
anlamlarimi pekigtirir. Dil bunlarin gostergelerini dizelgeler biciminde bdliimler.
Gostergebilim ilkelerini yapisal dilbilimden kaynaklanan dort bashik altinda toplar.
Bunlar: Dil ve s6z, Gosterilen ve Gosteren, Dizim ve Dizge, Diizanlam ve Yananlamdir

(Rifat 2005).
2.2.2.5 Umberto Eco’un gostergebilim anlayisi

Umberto Eco’un gostergebilim ¢alismalari, iletisim gostergebilimi ile anlam
gostergebilimi arasinda bir kiiltlir gostergebiliminin varligindan bahseder. ‘Bir gosterge
baska bir seyin yerine anlamli olarak gecebilecek herhangi bir seydir’ diyen Umberto

Eco anlamla ve anlam iireten her tiirlii gosterge dizgesiyle ilgilenir (Kiran 2006).

Italyan gostergebilimei “Dilsel olan ve ya olmayan herhangi bir metnin isleyisi,
tiretilme aninin yani sira bu metnin anlasilmasi, ger¢eklesmesi, yorumlanmasi agisindan
hem alicinin oynadigi rol, hem de metnin bu tiir katilim bi¢imlerini nasil 6n gordiigi
g0z Oniine alinir” der. Televizyon bildirilerini inceleyen Umberto Eco televizyonda
verilen bildirilerin yani kodlarin kendi vericilerinin diizgiilerine uygun olarak
incelenmesinin uygun olmadigini belirtir ve kendi alicilarinin kodlarina bagl olarak ne
sOylediginin ya da ne sdyleyebileceginin de incelenmesi gerektigini belirtir. Umberto
Eco caligmalarinda ii¢ tiir amag¢ belirtir. Bunlar: 1- Yaraticinin amacinin (intentio
auctoris) arastirilmasi olarak yorum, 2- Yapitin amacinin (intentio operis) aragtirilmasi
olarak yorum, 3- Okurun amacinin (intentio lectoris) verilisi olarak yorum arasindaki

ayrimdir. Burada sorulmas1 gereken sorular:

- Metinde, yazarin ne sdylemek istedigi?
- Metinde, metnin ne sOyledigi?
- Metinde alicinin orada ne buldugunu, alicinin kendi anlamlama dizgelerine,

arzularina yada isteklerinin ne oldugudur (Rifat 2005).
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2.2.2.6 Algirdas Julien Greimas’in gostergebilim anlayisi

1960 yillarinda yaptig1 ¢alismalarla gostergebilimi bagimsiz bir bilim dali haline getiren
Algirdas Julien Greimas ¢alisma gurubuyla her tiirlii anlamli biitliniin incelenmesine
yonelik gostergebilim yontemi tasarlar. Anlati, siir, tiyatro gibi yazinsal, dinsel sdylem,
hukuk, siyaset, reklam dili gibi yazinsal olmayan, gorsel sanatlar ve bir ¢ok alani
gostergebilim yontemleri ile insanin yarattig1 anlam tasiyan yapitlarin hem degismeyen
evrensel Ozelliklerini, hem de toplumdan topluma degisen o6zelliklerini inceler (Kiran
2006). Litvanya asilli Fransiz Gostergebilimei Algirdas Julien Greimas Paris
Gostergebilim Okulu’nun 6nderi ve mantiksal-matematiksel gostergebilimin kurucusu
olarak ‘Gostergebilim’ baslikli yazisinda sdyle demektedir;

Gostergebilimin gorevi , yalnizca dilsel olarak eklemlenmis anlamsal biitiinleri

degil, ‘yvasanmus olan’, ‘hissedilmis olan’, ‘etkilenmis olan’ gibi deyislerin altinda

yatan dolaysiz anlamlamalart da aciklamaktir. Demek ki, dilsel olmayan

gostergebilimler, cesitli giicliikleri asarak, bu arada hem dilbilimin etkisinden

kurtularak hem de bicimcilikten korunarak kurulmaktadir, c¢iinkii bicimcilik,

sozgelimi, uzam gostergebilimini ya da miizik gostergebilimini yalnizca gosteren

boyutunu ele alan salt betimlemelere doniistiirecektir. Bildirisim kuraminin

gelistirdigi inceleme ornekcgelerinin yetersizligi, iste bu alanlarda gériilmekte ve

50z konusu drnekgeleriyle giderek biitiinlenmektedir. Boylece gosterge dizgelerinin

incelenmesine eklenen yeni bir aragtirma boyutu belirlenmistir: gostergesel

kirgilarin (pratiklerin) bir baska deyisle, bedensel davraniglarin ya da el, kol, bag
hareketlerinin arastirilmasi... (Rifat 2005).

2.2.3 Gosterge tiirleri

Gostergebilimin dil disinda baska bir ¢cok alana uyarlanabilmesini saglayan Peirce’in
yaptig1 en 6nemli ¢alisma ‘gostergeleri siniflandirmasi’dir. Bu siiflandirma 6nce kendi
igerisinde olus bicimleriyle, nesnelerle ve yorumlayicilarla kurduklar iligkiler agisindan
tice ayrilir, daha sonra bunlar1 yeniden iige ayiran Peirce en son olarak bu gruplari
birbirine catarak 66, hatta 3'0 tiire ulastirir. Bu tiirleri kisaca maddelere ayrarak

inceleyecegiz.

2.2.3.1 Birinci 6bek: Gostergenin nasil oldugu ile ilgili olan 6bektir. Nitel, Tikel ve
Kavramsal gosterge tiirlerini kapsar. Nitel gosterge duyu organlarimizla sadece
duyumsadigimiz bir niteliktir. Ornek olarak bir resimde ki kirmizi leke. Ancak bu
kirmiz1 leke algisin1 yorumlarsak nitel gosterge, tikel bir gostergeye doniisiir. Tikel

gosterge bir belirti, varlik ve ya duruma gonderme yapan gostergedir. Kavramsal
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gosterge (kural gosterge) bir genellemedir (Akerson 2005). Nitel, tikel ve kavramsal

gostergeyi Atatiirk’iin bir resmi {izerinde tartisarak ornekleyebiliriz (Sekil 2.9).

=

Sekil 2.9 : Atatiirk’iin resmi

Atatlirk’iin fotografinda ki ton farklar1 ‘nitel” gostergeyi, bu fotografi Atatiirk olarak
yorumlamamiz ‘tikel” gostergeyi, bu fotografin Atatlirk’iin ‘geleneksel danslarimiza

sahip ¢ikmasi’ seklinde degerlendirmemiz ise ‘kavramsal’ gostergeyi olusturur.

2.2.3.2 ikinci 6bek: Gosterge ile nesne arasinda olan iligkiyi 6ne ¢ikaran Sbektir ve
arastirmacilar tarafindan en cok ilgilenilen boliimdiir. Goriintlisel gosterge, belirti ve
simgeyi kapsar. Goriintiisel gosterge, goOstergenin temsil ettigi seye benzemesi
durumudur (Akerson 2005). Fotograf Ornegine donersek, fotograf Atatiirk’i
cagristirdigi i¢in ‘gdriintlisel’dir. Belirti dogal, istem dis1 ya da amaci olmayan bir
olgudur. Gosteren ile gosterilen arasinda ki iliski neden-sonug iligkisine dayanir. Bir
evin penceresinden dumanlarin ¢ikmasi, itfaiyecilerin evin Oniinde saga sola kosturmasi

bir seyin belirtisidir (Kiran 2006).

Simge, soyut ve sayilamayan tek bir gosterilene géondermede bulunur ve temsil ettigi
seyle olan iliskisini benzerlik ve uzlasma sonucunda kurar. Ornek olarak bir ¢cocugun
bos zamanimi degerlendirmek amagli bir giivercin resmi ¢izmesi gorsel bir
gostergeyken, bu giivercin resmini Birlesmis Milletler binasina asmasi gorsel
gostergenin bir bigim alarak simgeye doniismesini saglar. Buradaki anlam, benzerlik ve
uzlagsma iliskisi kiiltiirel ve toplumsal bir deger, sayilamayan soyut bir gerceklikle
Ozdeslesir ve simge bir degeri diger toplum ve kiiltlirlere tasima 6zelligi gosterir.

Giivercin barisin, kum saati adaletin, terazi adaletin, kalp askin simgesidir (Kiran 2006).
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2.2.3.3 Uciincii 6bek: ilk gosterge ve yorumlayic1 gosterge arasinda kurulan iliskiye
dayanir. Terim, Onerme ve Sav tiirlerini igerir. Terim yorumlayici acisindan agik uglu
bir gostergedir. Ornegin her sdzciigiin bir terim olarak kabul gérmesi ve bu terimlerin
dogrulugu ya da yanlishginin olmamasi durumudur. Onerme, terimlerin bir araya
gelmesi ile kurulan bilgilendirici bir gosterge tiiriidiir. Bize bir sey hakkinda bir sey
sOylerken dogru yada yanlis olabilecek bir seyin kanitin1t vermeden olusturulan birden
fazla terimlerdir. Sav ise dnermenin kanitin1 getiren karmasik bir gostergeler biitlintidiir.

Neden sonug iligkisi vardir (Akerson 2005).
2.2.4 Gostergebilimde kullanilan temel kavramlar

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

Metafor- Metonimdir.
2.2.4.1 Metin

Bir gostergebilimsel ¢oziim yapilirken ¢oziimlemede iizerinde g¢alisilacak materyale
metin denir. Analiz i¢in seg¢ilen metinde bazi elemanlar anlamlandirma igin
toparlanirken bazilar1 ise disarida birakilir (Elden ve dig 2005). Tahsin Yiicel’in
“Elestiri Kuramlar1” adli eserinde Julia Kristeva’nin metin ¢éziimlemesini dogal dilin
“tlim anlam evrenlerini kapsadigin1” géz oniine almadan arastirma alanini daraldiginm

yazarak, Kristeva’nin ne demek istedigini kisaca su sekilde maddeler;

1- Urem- Metin hem yazili bir metin olan olgu-metinde belirebilecek anlamlarin
sonsuzlugu, hem de bu anlamlarin olusum islemidir;

2- Metnin igerdigi sonsuz iiretim, degisim ve degistirim anlamdan oncedir, ¢linkii
ona bagli olmadan, 6gelerden dogar, yani, bir timce s6z konusuysa, ¢agristirabilecegi
anlamlar, anlam kirmtilar1 timcenin biitiiniinden 6nce gelir;

3- Urem- metinde 8znenin yok olmas1 ya da, tersine, toplanip dogmasi, bir bakima
bir 6znenin yerini bagka bir 6znenin almasidir.

4- Her 6zne her olgu-metinden kendine gore anlamlar iiretebildigine, gene her 6zne

hep olus durumunda bulunduguna gore, metin degisken bir veridir, siirekli degisir.
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2.2.4.2 Dizi

Birbirinin yerine gecebilecek gostergeler arasindaki iliskiye “dizi” iligkisi denir.
Alfabede bulunan harfler dizi érnegidir. iki temel dzellikleri vardir. Bunlardan birinci
ozellik; Bir dizide tiim birimlerin ortak &zelliklere sahip olmasi gerektigidir. Ornegin
‘A’ harfi alfabetik bir dizinin iiyesidir. Ikinci 6zellik ise, dizideki her birimin, diger
birimlerden “ayirt” edilebilmesi gerekir. Bir gostereni digerlerinden ayirmaya yarayan
ozelliklere o gosterenin ‘ayirt edici’ 6zellikleri denir. Biz insanlar gerek sozel, gerekse
gorsel olsun iletisimde bulunulan her an diziler arasindan se¢imler yapmaktayiz. Cekim
Olgekleri ya da kameranin hareketi de bir dizidir. Benzer 6zelliklere sahip olmalarina
ragmen kullanilan tiir ve formata gore aktarilan anlam degisim gosterebilir (Elden ve

dig 2005).
2.2.4.3 Dizim

Dizilerden segilen birimlerin bir araya getirilerek anlamli bir yapisal biitiin olugturmak
icin birlestirilmesidir. Jakobson ¢alismalar1 egretilemenin egemen oldugu sdylemlerle
diizdegismecenin egemen oldugu sdylemlere yonelmesi, dilbilimden gdstergebilime bir
gecis yasatarak dizisel degisimlerin ne oldugu konusunda bir yargiya varmadan, bir
takim gosterge dizgeleri i¢in dizim diizlemi ile dizge diizlemi belirtir (Tablo 2.2). Dizge
ve dizim gostergebilimsel c¢oziimlemenin dokiimiiniin yapilmasinda son derece

onemlidir (Rifat 2005).
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Tablo 2.2 : Dizge ve dizim farkliliklar

DIiZGE

DiziM

GIYSi

Bedenin ayni1 noktasinda, ayni
anda bulunmayacak olan ve
degisimi giyimsel bir anlam
degismesine yol acan pargcalar,
ek parcalar ya da ayrintilar
Obegi: Takke/ Bere/Sapka,..vb

Aym kiyafette degisik 6gelerin yan
yana bulunmasi: Etek, bluz, ceket..vb

BESIN

Bir yemegin belli bir anlamla
iligkili olarak secildigi; benzerlik
ve ayriliklar sunan yiyecekler
Obegi: giris yemegi, kizartma ya
da sogukluk tiirleri.

Yemek boyunca segilen yemeklerin
gergek zincirlenisi: bu, Moniidiir.

MOBILYA

Ayni mobilyanin (bir yatak)
iislup degisikliklerinin
olusturdugu 6bek.

Degisik mobilyalarin ayn1 uzamda
yan yana getirilmesi( yatak, dolap,
masa, vb)

MIMARLIK

Bir yapidaki 6gelerden birinin
islup bakimindan gosterdigi
cesitlilik; degisik dam, balkon,
giris, vb. bigcimleri

Yapmin biitiinii  i¢inde ayrmtilarin
birbirine baglanisi.

Kaynak: Rifat 2005

2.2.4.4 Art zamanh- eszamanhk

Dizgenin belli bir zaman kesiti i¢inde ve bir biitiin olarak ele alinip incelenmesine

‘eszamanlt’

inceleme denir. Dizgenin bir

birini izleyen zaman Kkesitlerinin

karsilagtirilmasiyla incelenmesine, yani tarihsel yaklasimlara da ‘artzamanli’ lik denir.

Saussure eszamanli bakis acisimi tariflerken, bir toplumu ilgilendiren dil olgusunun,

cogunlukla o toplumun yasadigi zamanda konusulan dil oldugunu sdyler (Akerson

2005).
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Televizyon reklamlarinda ¢ekimin yapilacagi ortam, 1sik kullanimi, renklerin ve
objelerin diizenlenmesi, oyuncu secimi belli birer diziler igerisinden segilir ve eszamanl
bir dizimi olusturur. Tiim bu 6geler kameraya eszamanli olarak girerken cekilen filmin
kurgusunda segilen karelerin dizimi artzamanl bir dizim olacaktir. Hangi birimlerin ne

zaman ve ne gibi kurallarla bir araya getirilecegi onemlidir (Elden ve dig 2005).
2.2.4.5 Kodlar

Iletinin iiretildigi dile kod denir. Kodlar her seyden once anlasmak icin gereklidir.
Anlamlama siirecinde, iletinin kaynaktan hedef kitleye gonderilirken alic1 ile ayn1 kodu
paylasmasi1 onemlidir, ¢linkii alicinin iletiyi ¢dzmesi i¢in ayn1 kodu paylasmiyorsa ileti
hedefe ulasamaz ve anlamsizlik ortaya ¢ikar (Kiran 2006). Arthur Asa Berger, “ kodlar,
verili bir toplum ve kiiltiir icinde 6grendigimiz oldukca karmasik ¢agrisim kaliplaridir.
Usumuzdaki bu kodlar, ya da “gizli kapilar” iletisim araglarinda bulunan gdstergeleri ve

simgeleri yorumlama tarzimizi ve yagam bigimimizi etkiler” der (Berger,1993).

Kodlarla ilgili arastirmalar sonucunda kodlarin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz

(Kiictikerdogan 2009):

e Kodlar iletisim kurulmasinda vazgegilmezdir.

e Kodlar kiiltiir olusturuculardir.

e Kodlar kiltiirel, toplumsal degisime ayak uydurur ancak toplumsal denge
acisindan olabildigince devamli olmalidir.

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

e Kodlar kiiltiirler i¢in agik ve nettir. Degismezler

e Kodlarin “sakl1”, “ortiik” olma 6zelligi vardir.

e Kodlar anlagilir olmalidir.

e Kodlar tutarhdir.

Medya, iletisim ve kiiltiirel ¢calismalarda gdstergebilim agisindan ele alinacak kodlar1 su

sekilde siralayabiliriz (Elden 2009):
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e Sosyal Kodlar: - Konusulan dil kodlar,
-Beden kodlari(yakinlik, fiziksel uyum, dis goriiniis...vb),
-Ticari kodlar(moda, giyim, otomobil...vb),

-Davranis kodlari(protokoller, ritiieller, oyunlar, rol yapma...vb)

e Metinsel Kodlar: Sunulan kodlardir. Bunlar:

-Bilimsel kodlar(matematik dahil tiim bilimler)

-Estetik kodlar(cesitli sanat dallarinin igerisinde olan klasizm,
romantizm, realizm ve gergekgilik dahil, siir, drama, resim, heykel, miizik gibi sanat
dallarimi igerir).

-Tiir, retorik, bicem kodlari(anlat1 6geleri, olaylar dizisi, karakter,
aksiyon, diyalog, dekor vb, yorum, fikir vb.)

-Kitle iletisim kodlari(fotograf, televizyon, sinemaya 0&zgi

kodlarla, radyo, gazete ve dergi formatlar1 da dahil teknik ve saymaca kodlardir).

e Yorumlama Kodlar1: Gostergebilimde iizerinde en az tartisilan kod tiliriidiir.

-Algisal kodlar: Gorsel algilama gibi

-Ideolojik kodlar: liberalizm, feminizim, kapitalizm, sosyalizm vb
gibi sonu “-izm’’lerle biten kodlardir diyebiliriz. Ayrica geliskin ve sinirli kodlardan da

bahsedilebilir (Elden 2009).
2.2.4.6 Anlamlandirma (diizanlam- yananlam)

Anlamlandirma bir gdstergede gosteren ve gosterilen arasindaki iliskinin kurulmasina
denir. GOstergenin bir uyarict ve ya duygusal t6z oldugu diisiiniildiiglinde, gostergenin
islevi zihnimizde uyanan imgenin bir baska uyaricinin ya da duygusal toziin imgesine
baglanmasin1 saglamaktir. Bu durumda gostergenin birinci basamagini, gergek diinya
olgu ve nesnelerine ve bunlarin zihnimizde ki izdiisiimii olan kavrama “gdsterilen”
denir. Ikinci basamakta ise nedenli ya da rastlantisal baglar s6z konusudur. Bu baglar
konusma dillerinde nedensiz, goriintiisel gostergelerde nedenlidir. ikinci asamada
kurulan bu baglara “anlamlama” denir (Kiigiikerdogan 2009). Saussure giindelik
konusma dilinde bir soézciigli duydugumuz zaman, bu seslerin zihnimizde bir kavrami
cagristirdigint ve o topluluk i¢inde o sesin bir sifresinin oldugu, herkes i¢in aym

kavrami ¢agristirdigini belirtir. Fakat Saussure’un dikkate almadigi ve Barthes’in
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onemsedigi bir durum s6z konusudur. Barthes climlelerin farkli konumlardaki insanlar
icin farkl anlamlar tasiyabilecegi {lizerinde durarak, bireysel farkliliklara dikkat ¢eker

(Akerson 2005).

Tarihsel 6zdekgilik’ten esinlenerek, anlamin her doénemde degisecegi, her cagm,
kendine 6zgii giderek her bireyin metinden kendi anlamlarini ¢ikaracagi sonucuna varan
Julia Kristeva, Mallarmé’nin, Lautréamont’un yapitlarindan yola ¢ikilarak;
metni dogal dilden bir sapma, dogal dilde gérdiiklerimize kesinlikle yabanci
ornekgelere ve bir birlesimler diizenine gore, anlamlarin ‘dilin iginde ve
ozdekselliginde’ filizlendikleri bir alan, daha dogrusu bir ‘oylum’ biciminde anlar,
‘Dirlesimleri hi¢bir zaman simirlanmayan, farkllagmis bir sonsuzluk’ oldugunu,

dolayisiyla her seyden once bir ‘liretkenlik’, hem de hichir simir tanmimayan bir
‘tretkenlik’ biciminde tanimlandwrir (Yiicel 2007).

Barthes’in kuraminin temelinde, anlamlandirmanin iki diizeyi olan diizanlam-yananlam
ve mit kavrami yer alir (Sekil 2.10). Diiz anlam, anlamlandirmanin birinci diizeyi olup,
gostergenin gOstereni ve gOsterileni arasindaki iliskiyi ve goOstergenin digsal
gerceklikteki gondergesiyle iligkisini betimler. Yani gostergenin belirttigi, gonderme
yaptig1 nesnelerin hepsi dis diinyada bulunmaktadir. Bu nesnelerin agik ve bilinen,
toplumca kabul goérmiis adlaridir (Elden ve dig 2005, Fiske 1996). Bir gosterge her
zaman diiz anlam tagimaz. Bazi durumlarda yan anlamlar tasir. GOstergenin izleyenleri
(kullanicilar1) arasinda duygularin, kiiltiirel degerlerin ya da heyecanlarin devreye
girdigi etkilesim durumlar1 s6z konusu oldugunda yan anlamsal boyuta girilmis olur.
Diiz anlam nesnellik, biligsellik ve mantiklilik gibi 6zellikler tasirken, yan anlam

oznellik, duygusallik ve cagrisimsallik 6zellikleri tasirlar (Kiiclikerdogan 2009).
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Birinci diizey ikinci diizey

A
s ) ﬁ—J\———\

Gerg¢eklik Gostergeler Kiiltiir

Yananlam

%

Gosteren

Gosterilen

Sekil 2.10 : Barthes’in Anlamlandirma Diizeyi (Kiiciikerdogan 2009).

2.2.4.7 Mit

Lévi-Strauss’a gore mit, bir dykiidiir. Mit iginde dolastig kiiltiir agisindan 6nemli olan
ikili karsithik kavramlarindaki derin yapilarin 6zgiil ve yerel bir doniistiiriimiidiir. Tim
toplumlar, 6nce kendilerini dogadan farklilagtirir ve kiiltiirii olustururlar, ardindan da
kiiltiirel alan1 dogallagtirmaya calisirlar. Mitler yasantimiza tam da bu noktada girer ve
dogallastirici, celiski giderici 6zellik gosterirler. Barthes mitlerin ana islevinin tarihi
dogallastirmak oldugunu ileri siirer ve mitlerin kapitalist sistemin temel degerlerini
mesrulastirdigini iddia eder. Mitler zaman igerisinde toplumsal degisimleri doganin bir
pargast olarak sunar ve tarihsel kokenleri gizleyerek mitin ayni zamanda adil

goriinmesini saglar (Sekil 2.11) (Barthes 2005, Elden ve dig 2005).
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1. Gosteren 2. Gosteren

Dil (

3. Gosterge 1. GOSTERILEN

1. GOSTEREN

MIT

I1I. GOSTERGE

Sekil 2.11 : Barthes’in mit ¢oziimlemesi (Barthes 2005, Elden ve dig 2005).

2.2.4.8 Simgeler (metafor-metonim)

Simge, benzerlik ve uzlagma iliskisi i¢inde soyut ve sayilamayan tek bir gosterilene
gondermede bulunan gorsel bir bicimdir. Daha 6ncede 6rnek olarak kullandigimiz bir
cocugun bos zamanini degerlendirmek amagli bir gilivercin resmi ¢izmesi gorsel bir
gostergeyken, bu gilivercin resmini Birlesmis Milletler binasina asmasi gorsel
gostergenin bir bi¢im alarak simgeye doniismesini saglamaktadir (Kiran 2006). Bir
filmde altin gii¢c ve zenginligin simgesi olurken, altinlarini satan biri basarisizligin ve ya
servetini yitirmenin simgesi olabilir. Simgeleri anlamada en etkin yol metafor
(egretileme) ve metonim (diizdegismece) terimlerinin irdelenmesiyle saglanir (Tablo

2.3).

Metafor (egretileme): Bilinmeyeni bilinen bir aracin 06zelliklerine benzeterek
aktarmaktir. Aralarinda benzetme yapilan seyler aslinda bir birleriyle iligkili degildirler,
ancak zihnimiz diis glictimiizii kullanarak bir kiyaslama yapar ve benzetme gergeklesir
(Elden ve dig 2005). Insan merkezli olan metafor (egretileme), egemen bir kiiltiiriin,

belli bir donemini ve diisiince bigimlerini de yansitir. Bizleri gercek diinyadan alarak
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baska bir yere gotiriir ve birbirinden uzak gerceklikleri yakinlagtirir. Metafor
(egretileme) benzerlik iliskisine gore, benzeyenin benzetilenin (ya da tersi durumun)
yerine ge¢mesi, yani somut benzeyen ile soyut benzetilenden olustugu goriiliir. Bazen

tersi durumlarda yasanabilir ve somuttan soyuta da gidilebilir (Kiran 2006).

Metonim (diizdegismece): Biitlinlin kiigiik bir parcasmnin biitiinii temsil etmesidir.
Metonim (diizdegismece)’ye ornek vermek gerekirse, ‘uygun adim yiiriiyen postalli
ayaklar’ biiylik bir ordunun varligini temsil etmesi ya da ‘takvimden diisen yapraklarin’

gecen zamanin ¢agrigimi olmasidir (Elden ve dig 2005).

Tablo 2.3 : Egretileme ve diizdegismece karsilastirilmasi

Egretileme (Metafor) Diizdegismece (Metonim)
Benzerlige dayali benzeyis Cagrisima dayali benzerlik
Meta-doniisiim, Otesine Meta- doniisiim

Chaplin ayakkabilarin1 makarna gibi yer Rover, 2 Numara’nin buyrugu ile
koyliilerden birini 6ldiiriir

Benzetme: iginde “gibi” ya da “kadar” | Kapsamlayis: i¢inde, biitliniin parca ya da
kullanilarak kiyaslama yapilan 6nemli bir | parcanin biitiin yerine gectigi 6nemli bir

alt kategori alt kategori
“hi¢ kimse bir ada degildir...” Kirmizi tutkuyu bildirir
Oriimcek adam giysisi Amerika yerine gecen “Sam amca”

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

Kaynak: Elden ve dig 2005.
2.2.5 Gostergebilimsel ¢oziimleme ve reklam iliskisi

Julia Kristeva’nin “Recherches pour une sémanalyse” “La Révolution du langage
poétique” gibi yapitlarina bakilirsa, gosterge ¢ozliimleyim, anlamlama, anlatma, belirtme

bicimleri lizerine bir “genel kuram” olmak savindadir.
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Freud, diis konusunda yaptig1 c¢alismalarda, Descartes 6znesinin temellerini sarsarak
“bildirisim dilinin yasalarina indirgenmeleri olanaksiz, 6zgiil yasalartyla” biling altini
ortaya koymus, yapisal bakimindan sozli bildirisimin @ “6zne” ve ‘“anlam”
uygulayimlarina benzemeyen, baska uygulayimlar oldugu gostermistir. Gosterge
¢Oziimleyimin, nesnelere uygulanan bir tiir ruh ¢6ziimleyim olmaya ydnelen bir

arastirma dalinin gerekliligi ve gecerliligi bu gozlemle temellendirilir.

Gostergebilimin konusu anlam ve anlamlandirmadir, dolayisiyla ele aldig1 yapit1 (ve ya
yapitlar toplulugunu) eksiksiz bir bigimde, her yoniiyle agiklamak gibi bir savi yoktur.
Ancak, her seyden Once bir bilim olma amacina yoneldiginden daha baslangigta, bilerek
sinirladigi alan igerisinde, elden geldigince biitlinciil ve elden geldigince tutarli olmak

ister. Bu nedenle de;

1- Nesnesini kesinlikle belirlenmis bir terimler biitiinii ve Ornekgeler kullanarak,
bulgularint her zaman somut 6rneklere dayandirarak, hicbir seyi disarida birakmadan,
biitiinciil bir bicimde betimleyip ¢oziimlemeye yonelir;

2- Yapit1 kendi kendisi i¢in ve kendi kendisi i¢inde, kendi kendine yeterli bir yapi,
bir anlam dizgesi olarak, essiiremlilik diizleminde ele alir;

3- Yapitt anlam agisindan kusatmak i¢in onu hem bir “kavram ulumlar1” dizgesi ya
da bir “anlam evreni”, hem de bir “eylemler ve deneyimler kesiti” ya da bir “anlat1”
olarak ¢ozliimlemeye yonelir(kimi zamanlarda da bu iki arastirma alanindan yalnizca
biriyle yetinir). Gostergebilimin essliremlilik diizleminde ele almak istemesi elestirilere
neden olur. Gostergebilimciler bu se¢imin yontemsel bir zorunluluk oldugunu ve
“yapit”, “yasam”, “yazinsal gercek”, “tarihsel gercek™ gibi ayrisik alanlarin verileri
tiirdes verilermis gibi ayni1 diizlemde ele alinmasi birinin digeriyle, digerinin Stekiyle,
otekinin berikiyle agiklanmasi yontemsel bir tutarsizligi olusturur. Yapiti kendi i¢inde
ve essiiremlilik diizleminde ele almak olgunun toplumsal ve tarihsel boyutlarimi1 yok
saymak anlamina gelmez. Gostergebilimciler bu boyutlarinda ele alinmasinin yararh

olacagini, ancak bunun igin gerekli yoOntemsel araclarin gelistirilmesi gerektigini

sOylerler (Yiicel 2007).

Gostergebilimsel ¢oziimlemenin 6z, bir gosterge dizgeleri i¢in, dizim diizlemi ile dizge
diizleminin dokiimiiniin yapilmasidir. Céziimlemeye baslarken dizimsel boliimlemeyle

baslamak mantiklidir. Ciinkii dizisel olarak siniflandirmak zorunda oldugumuz birimleri
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ilkece bize saglayan, dizimsel boliimlemedir. Bilinmeyen bir dizge karsisinda dizimden

once dizgeyi incelemek daha dogru olacaktir. Ama burada, Kuramsal Ilkeler s6z konusu

oldugu icin dizimden dizgeye uzanan mantiksal diizene uymak gerekir (Rifat 2005).
Elden ve dig (2005) soyle der; bir gdstergenin eszamanl ve artzamanl
coziimlenmesi yapilirken;, metnin egzamanlt ¢éziimlemesi i¢in onun pargalari
arasindaki iliskilere bakilir ve bu égeler arasindaki baglanti ve zithklar ele alimir.

Artzamanl ¢oziimlemede ise hikayenin, olaymn gelistigi yol incelenir ve oOykiiyii
bicimlendiren olaylar dizisi iizerinde yogunlagsilir.

Ozcan E.nin yiiksek lisans tezinde de belirttigi gibi J.Gritti'nin gelistirdigi reklam
coziimleme yontemi ise soru-cevap dizisi seklindedir. Bu dizide yer alan 11 adet soru

vardir (Ozcan 2007, Kiiciikerdogan 2009). Bu sorular:

1. Soru: 1letide aktarilan bilgi diizeyi: Iletisimde kullanilan nesne ve araglar nelerdir?
Neden s6z ediliyor? Diizanlam

2.Soru: Bu nesneler ne ¢agristirtyor, ne diistindiiriiyor? Yananlam

3.Soru: Yalnizca bir 6geyi animsamam gerekse, diizanlamsal ve yananlamsal boyutlar
da hangi 6geyi akilda tutarim?

4.Soru: Yananlamlar nasil diizenlenmis? Bu diizenleme nasil degerlendirilebilir?
Giglii, zay1f yoksa dengeli?

5.Soru: Metinde alic1 ve vericilerin varligi hissediliyor mu? Kanitlar

6.Soru: Uriin nasil sunuluyor?

7.Soru: Metin ve goriintii arasindaki bagint1 nasil?

8.Soru: Goze garpan 6ge ya da arka planda kalan 6ge hangileri?

9.Soru: Bu ¢ercevede, iletideki degisik 6geler nasil konumlandirilmig? Aralarinda
uyum var m1? Birbirlerini biitiinliiyorlar m1?

10.Soru: Reklam iletisinde ne var? Ve bu iletiyle ne diisliiyoruz?

11.Soru: Ogelerin biitiinliigiinii diizenleyen birim nedir?
2.3 SPOR KAVRAMINA GENEL BAKIS

Bu boliimiin amaci, spor kavraminin tanimi, spor imajinin ne anlama geldigi, sporun
dogusu ve tarihsel gelisimi, yiizyillardir insanoglunun spordan vazgecememe sebepleri

ve “spor — reklam” iliskisi genel olarak irdelenecektir.
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2.3.1 Sporun tamimi

Vikipedi, 6zgiir ansiklopedinin spor tanimi ‘Onceden belirlenmis kurallara gore, kisisel
veya takim halinde yapilan rekabet amacli yarigsma, kisisel eglence veya miikemmellige
ulagmak icin yapilan fiziksel aktivite sonucu bireylerin fiziksel kapasiteleri, yetenekleri
ve galibiyete olan inanglarini tetikleyen, kisilerin yaptiklar1 hareketler biitiinii’ olarak
tanimlaniyor. Spor kelime olarak Ingilizce olsa da, Latince’de dagitmak, birbirinden
ayirmak anlamima gelen “Disportere” veya “deportere” kelimesinden dogmustur ve
zamanla “disport” , 17. Yiizyilda ise “sport” seklini almistir. Tiirkge kaynaklarda ise
spor su sekilde tanimlanmaktadir (Kilcigil 1985, Gligli 2001);

Spor tek basina veya toplu olarak yapilan, kendine 6zgii kurallar: olan, genelinde

bir yarismaya dayanan bedensel ve zihinsel yetilerin gelisimini saglayan, egitici

ve eglendirici ugrastir. Spor, ferdin dogal cevresini begeri ¢cevre haline gevirirken

elde ettigi kabiliyetleri gelistiren, belirli kurallar altinda ara¢h veya aragsiz, ferdi

veya toplu olarak bos zaman faaliyeti kapsami icinde veya tam zaman olacak

sekilde mesleklestirerek yaptigi sosyallestirici, toplulugu biitiinlestirici ruh ve fizigi
gelistiren rekabet¢i, dayanigmact ve kiiltiirel bir olgudur” diyerek sporu tanimlar .

Atilla Erdemli’ye gore “spor nedir?” sorusunu spor olaymna degil spor olgusuna
yoneltmek gerekir;

Spor, izlenen, coskusu yasanan, iizerinde konugulan, tartisilan spor olayidwr. Spor

olgusu tek tek tim spor olaylarinda degismeden ortaya c¢ikan, spor olaylari

degisse de o degismeden kalan, o olmadigi zaman, spor olayt bozulan, hatta
ortadan kalkan sporun 6zii, spor hakikatidir.

Sporun ne oldugu konusunu, insani Ozellikler agisindan belli basliklar altinda toplar

(Erdemli 2008) .

1- Spor insana 6zgiidiir,

2- Spor 6zel bir bilingle yapilir,

3- Spor insanin tiim varligina iliskindir,
4- Spor tek kisiye 6zgii degildir,

5- Spor bir oyundur,

6- Spor bir eglencedir,

7- Spor amaci kendinde olan bir eylemdir,
8- Spor uzun stireli bir etkinliktir,
9- Spor insan yasantisina ¢ok yonlii katkida bulunan bir etkinliktir,

10-  Spor bir cesaret olayidir,
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11-  Spor bir ol¢iiliiliiktiir,

12-  Spor bir hos gorii olayidir,

13- Spor yalnizca bir yarisma degildir,
14-  Spor dgrenilir,

15-  Spor bir soyluluktur ifadelerine yer vermektedir.

Unlii spor bilimcisi Krotee spora farkli bir ¢erceveden bakar ve oyundan- profesyonel
spora ve dansa kadar uzanan genis bir yelpaze olusturur. Bu calisma sonucu oyunla,
profesyonel sporlar arasinda yer alan etkinlikler ‘spor’ ¢ beden egitimi’ ve’ rekreasyonel
sporlar’ kavramlarini karsimiza ¢ikarir. Beden egitimi ve spor genel olarak ayni
amagclar1 tagimaktadir. Fakat sporun yiiksek bir beceri seviyesi, basariya ulasmak gibi
zorunlu bir hedefi vardir. Spor maddiyata daha ¢ok ihtiya¢ duymaktadir (Sekil 2.12 )
(Kdseoglu 2007)

Oyun Rekreasyonel spor Ozel ve kamu Universite ve spor
ve yerel tesislerde sektoriinde fiziksel kuliiplerinde spor
yapilan sporlar uygunluk ve spor yapma
kuliinleri

T T T T
l l l l

Serbest zaman Okullarda beden Amator ve olimpik Profesyonel performans
ugrasilari ve oyunlari egitimi ve spor sporlar sporlar1 ve dans

Sekil 2.12 Oyundan dansa ve profesyonellige kadar spor (Kdéseoglu 2007)

Beden egitimi kisinin beden, ruh ve fikir gelisimini saglayan, bedensel becerilerini
gelistiren, gerektiginde cevresel kosullara ve katilimcilarin 6zelliklerine gore kurallari
esneklestirilen spora yoOnelik calismalarin  tlimidiir. Spor ise beden egitimi
faaliyetlerinin 6zellestirilmis hali olup ¢esitli branslarda {ist diizeyde beklenen fiziksel,
psikolojik, estetik ve teknik Ozellikleri gerekli kilan yarisma ve rekabete yonelik
etkinliktir (Aric1 1998). Rekreasyonel sporlar her beceri ve bilgi diizeyinden bireylere

yarisma ve farkli fiziksel etkinlikleri gergeklestirme imkani sunan serbest zaman
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etkinlikleridir. Genelde eglence ve hos¢a vakit gegirmek i¢in yapilir ve kisinin zevk

alma duygusuna hitap eder (Kdseoglu 2007).
2.3.2 Sporun tarihsel gelisimi

Zaman igerisinde farkli medeniyetler kuran insanoglu, birbirlerine iistiin gelebilmek i¢in
savasmaya baslarlar. ilkel donemlerde bu savaslar silahlarin yoklugu ve ya cok ilkel
olmasindan dolay1 bedensel miicadele ile yapilir. Bedensel miicadele i¢in ise kuvvetli ve
dayanikli olmak son derece onemlidir. Rakiplere ve ya yasamsal dongiilerini devam
ettirmek adma hayvanlara kars: ustiinliikk saglayan hareketler, kendilerinden sonraki
nesillere aktarilmak amaciyla ogretilir. Bu durum giliniimiize kadar gelen teknik ve
taktiklerin geliserek spor dallarmin olusumuna ortam saglar. insanligin ilk ¢aglarinda
sadece savunma ve savas stratejisi olarak ortaya c¢ikan spor, medeniyetlerin olusumu,
devletleraras1 iligkiler, dostluk, rekabet ve eglence unsurlarini igerisinde tasiyan
etkinlikler haline doniisiir. Teknolojik ilerlemeler ve insanlar arasinda toplumsal
iliskiler ilerleme gosterdikge, spor bu iligkilerin kuvvetlendirilmesi i¢in barisc¢il amaglar

ugruna kullanilir (http://ogm.meb.gov.tr/belgeler/bedenegitimisportarihi.pdf).

Tarihsel kayitlara gére sporun dogusu M.O. 776 yillarina dayanmaktadir. Spor diinyay1
bir araya getirmeye, savaslari durdurmaya ve jeopolitik engelleri kaldirmaya yonelik
hizmetleri gerceklestirdigi diisiintildiigiinde diinya tarihi agisindan énemli bir yere sahip
oldugu kolayca anlasilir. Oyle ki, sadece 1996 yilinda Atlanta Olimpiyatlart 197 Ulusu
bir araya getirmis, Diinya Futbol Sampiyonasi ise 182 Ulke, 24 dil, 800 milyondan fazla
izleyiciye hitap etmistir (Kellner 2010).

2.3.2.1 Tiirk spor tarihi

Eski Tarih 6zellikle eski tarih¢ilerin Tiirk 1irkini tanimlamakta kullandiklar1 “iri gévdeli,
genis omuzlu, kalin boyunlu ve giiclii kollu kimse” tanimi, Karyaklar’in yaptiklar: siis
esyalariin iizerini giires¢i figiirleriyle siislemelerine ait tarihi kalintilar gibi sayisiz
belgeler, Orta Asya’da dogarak, biiyiik go¢lerle Akdeniz ve Ege gibi 6n Asya’ya giden
Tiirk’lerin spora verdikleri dnemin biiylik kanitlaridir. Orta Asya’da dogup g¢esitli
diyarlarda uygarliklar kurmus olan Tiirklerin en belli basli sporunun giires oldugu

bilinmektedir. Giires sadece bir spor olarak degil, bir ibadet, eglence ve diigiinlerin
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vazgecilmezlerindendir. Cesitli tarihi belgelerde rastlanan verilere dayanilarak viicutca
ciliz ve pehlivanlikta nasibi olmayan kisilere deger ve onem verilmedigi icin kisinin
diizenli egzersizlerle viicudunu gelistirmek amagh galismalar yaptigi biliniyor. Unlii
Amerika’ll tarih¢i Harold Lamb’in yazmis oldugu “Cengiz Han” adli eserde “... bu
tilkede ata binmeyen, giires yapmayana kiz vermezlerdi...”diyerek sporun toplumsal
yasantida aile kavrami iginde dahi degerini belirtmektedir. Orta Asya Oguz
Tiirklerinden giiniimiize kadar uzanan “Dede Korkut Hikayeleri”’n de sporun énemi ve
daha da ilginci sporun sadece erkeklere 6zgii olmadigi ve spor yapan kizlarin
varligindan bahsedildigi goriiliir (orijinal ‘Dede Korkut Hikayeleri’ el yazmasi kitabi
halen Almanya’da, Dresden kiitiiphanesi’nde bulunmaktadir.) M.O 3000 yillarina ait
bilgiler ve ozellikle ‘Gilgamis Destani’nda yine bir Tiirk boyu olan Siimerler’in ¢esitli
sportif yarigmalar diizenledikleri ve insan giiciinii, erkegin ideal tanimini, viicut
giizelligini ve dengesini Gilgamis kisiligine yansittiklar1 goriiliir. Orta Asya’da ve
Osmanli saraylarinda Tiirk hakanlarinin Ulusal Bas Pehlivanlara ¢esitli yetkiler
verdikleri ve yanlarindan hi¢ ayirmadiklari tarihi bilgilerde yerini almaktadir. Yildirim
Beyazit zamaninda agilan tekkelerde genclere savaglara hazirlik amacli, sportif egitimler
verildigi, Kanuni Sultan Siilleyman devrinde yigit ok¢u ve giirescilerin yetistirildigi ve
bu kisilerin Sefer-i Hiimayunlarda padisahla birlikte hazir olduklar1 tarihi kayitlarda
bulunmaktadir (Atabeyoglu 2000).

2.3.2.2 Cumhuriyetin ilan1 ve spor

2. mesrutiyetin ilant (24 Temmuz 1908) ile Anadolu’da baslayan sporun hizli yayilist
Cumhuriyet’in ilan1 (29 Ekim 1923) ile birlikte Tiirkiye’de modern spor déneminin
baslangic1 olarak kabul goriir. Oyle ki Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin tarih sahnesine
¢ikisinin iiglincli giiniinde Modern Olimpiyat Oyunlarinin kurucusu Baron Pierre de
Coubertin’e verdigi sozii tutarak 1908 yilinda Osmanli Olimpiyat Cemiyetinin kurucusu
olan Selim Sirr1 Tarcan’in ricasi iizerine, 1924 Paris Olimpiyatlarina katilim, Atatiirk
tarafindan onay gormiistiir. (Tiirkiye 1911 yilinda Olimpiyat komitesinin 13. Uyesi
olarak 1.0.C’ye kabul edilmistir:). Italyan savasi, Balkan savasi, 1. Diinya savasi ve
Kurtulus savagi gibi harplerden ¢ikmis, geng bir devletin yasadigi parasal sikinti goz
Oniine alindiginda bu onaymn ne derece Onemli oldugu anlasilir. Milli Olimpiyat

Cemiyeti Genel sekreteri Selim Sirr1 (Tarcan) bey ile Ittifak Baskan1 Ali Sami (Yen)
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bey 1 altinin 10 lira oldugu donemde ‘simdilik’ kaydiyla, yurt disindan antrenor
getirtilmesi ve sporcularin hazirlig i¢in17.000 lira almistir. Yurt disindan getirilen Billy
Hunter (futbol), Raol Peter (Giires) ve Mr. Tobin (Atletizm) adinda ki yabanci
antrendrler sayesinde sporcularimiz modern antrenman teknikleri ile tamisirlar. 1928
Amsterdam’da yapilan Olimpiyat Oyunlarinda yasanan bir olay sonucu Hitler’in Nazi
partisine bagh bir ‘jugend’ Orgiitiinii kuran Dr. Carl Diem iilkemize davet edilir. Dr.
Diem’in hazirladigi modelle 1922 yilindan beri Tiirk sporunu yonetmekte olan bagimsiz
Tiirkiye Idman Cemiyetleri ittifaklar tarihe karigir. Ortaya “Tiirk Spor Kurumu” ¢ikar
(18 Subat 1936). Bu arada sporun o donemde iktidar olan parti merkezli yiiriiyor olusu
dikkat ¢eker. Bunu farkina varan Ulu Onder Atatiirk 19 May1s 1938 giinii Ankara’da
yapilan Genglik ve Spor Bayrami gosterilerine katilarak, sporun devlet isi oldugu ve
spor yonetimine siyasetin karigtirllmamast gerektigini belirtir. Bunun {izerine “Beden
Terbiyesi Kanunu” ¢ikarilir. Giiniimiiz adi ile iilkemizde sporun yonetimini iistlenen
Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii, “Beden Terbiyesi(1938-1986)”, “Beden Terbiyesi
ve Spor(1986-1989)”, “Genglik ve Spor Genel Midiirligi” (1989- hala devam
etmektedir) isimlerini aliyor.1936-1956 yillar1 arasinda Tiirk Sporu Uluslar arasi
Olimpiyat Komitesi’nin statiisiine aykir1 sekilde hizmet vermis olup 1956 yilinda durum
fark ediliyor. Hususun diizeltilmesi ve bagimsiz Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesinin
devlet yoOnetiminden ayrilmasi i¢in Uluslararast Olimpiyat komitesi yazili bir
aciklamada bulunur. Atabeyoglu'nun ¢aligmalarindan anlasilacagi gibi Tiirk sporu
devlet egemenliginde idare edildigi gibi her zaman da siyasete alet olma potansiyeli

igerisindedir (Atabeyoglu 2001).
2.3.2.3 Olimpiyat tarihi

Antik olimpiyatlarin baslangi¢ tarihi tam olarak bilinmemektedir. Tarihgilerin gesitli
sOylenceleri vardir. Fakat ne olursa olsun dinsel bir téren yargis1 6n plana ¢ikmaktadir.

Bunlardan bir kismini siralayacak olursak;

e Olimpiya krali ve Peloponnisos'a adin1 veren kahraman olan Pelops'a
kurbanlarin sunuldugu siirede bagladigi,

e Olimpiyatlarin Pelops'un ruhuna sunulan armagan oldugu,
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e Mitolojik kahraman Herakles'in Olimpiya'da bir oyuna katilarak
kazanmasinin sonucunda bu oyunlarin her dort yilda bir geleneksel olarak
yinelenmesini istedigi,

e Zeus tarafindan Titan Kronos'a kars1 aldig1 yenilgi sonucunda olustugu,

e Elis Krali Ifitosun 1.0. 9. yiizyilda halkini biiyilk bir savasm icine
diismekten kurtarmasi i¢in Pythia'ya giderek ona danigtigini, kahinin ise ona,
tanrilar  onuruna oyunlar diizenleyerek, tanrilarin memnuniyetini
kazanmasmi Onerdigi ve bunun sonucunda Spartali diigmanlar bu oyun

stiresince onlara savas agmadig1 sdylenceleri mevcuttur.

Olimpiyat oyunlar1 tanrilarin dagi olan Olimpiya Dagi'nda diizenlenir ve adini1 da bu
dagda diizenlenmesinden otiirii aldig1 diistiniiliir (http//www.olimpiyatkomitesi. org.tr).
Olimpiyat oyunlar1 zaman igerisinde sektelere de ugramistir. Roma imparatoru ikinci
Theodosius ve  Yunanlilarla arasinda yasanan bir olay sonucu Olimpiyatlar
yasaklanmistir. Olimpiyatlar M.O 776 ve M.S. 392 donemleri arasi ‘Antik Olimpiyat
Oyunlar’” donemi ve 1896’dan giiniimiize kadar olan silirede ise ‘Modern Olimpiyat
Oyunlar1’ donemi olmak tizere iki doneme ayrilir. Modern Olimpiyat Oyunlarimin ilki
1896 yilinda kurucusu Fransiz Baron Pierre De Coubertin onciiliigiinde baslangic yeri
sayillan Yunanistan’in baskenti Atina’da yapilir. Giinlimiizde olimpiyat oyunlari, her
dort yilda bir yapilmaktadir. Bu oyunlar diinya ¢apinda sporcu, gazeteci, televizyoncu,
spor adam1 ve seyircilerin katilimi ile pahali ve maliyeti yiiksek bir spor organizasyonu
olmustur. Organizasyonun hedefinde ‘sportmence yarismak’ olgusu yatmaktadir.
Olimpiyat organizasyonlarinin maliyetinin oldukc¢a yiiksek oldugu bilinmekle beraber
ev sahibi iilkelerin tanitimi, turizm faaliyetlerinin arttirilmasi ve modem spor tesislerinin
kazanilmas: agisindan Onemli bir yer teskil etmektedir. Spor organizasyonlarinin
maliyetini karsilamak i¢in organizasyonun sahibi olan iilkeler modern pazarlama
anlayisi igerisine girmek zorunda kalirlar. Bu pazarlama g¢esidi biiyiik ticari sirketlerle
kurulan ortakliklar, yayin haklarinin satisi, sponsorluklar...vb faaliyetler olarak

stralanabilir (Giiclii 2001).

Diinyada 4 yilda bir diizenlenen Olimpiyat Oyunlari'nda din, dil, wrk ayrim
gbzetilmeksizin tiim sporcular bir araya gelir. Bu spor soleninde kurallara bagli kalarak,

diiriistge ve kardesge bir yarigin igine girilir. Olimpizm anlayisini uygulamaya koyarak,
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insanin dengeli gelisimini gerceklestirmek  olimpik hareketin temel hedefidir

(http://www.gsgm.gov.tr/sayfalar/olimpiyatlar/tarihce.htm). Tirkiye Milli Olimpiyat

Komitesi Tiizligli'me gore kurulusun ilke ve gorevleri sunlardir:

e Tiirk toplumu bireylerinde spor bilincini ve ruhunu olusturmak; Sporun kitlelere
yayilmasini ve gelistirilmesini saglamak;

e Olimpiyat ideali g¢ercevesi i¢inde spor yapma fikrini asilamak ve bu fikrin
geliserek yayginlagmasini, kuvvetlenmesini ve korunmasini temin etmek;

e Sporcularin Olimpik liyakat esaslarina uygun surette hareket etmelerini
saglayacak onlemler almak;

e Konusu ile ilgili aragtirmalar yapmak ve yaptirmak;

e Her tiirlii politik, ekonomik, dinsel etkinin disinda, biitiinliyle bagimsiz ve 6zerk
olarak ¢alismalarini siirdiirmek.

e Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi'nin temel goérevi Olimpik Antlagsma kurallari
cergevesinde ve temel ilkeler dogrultusunda Olimpik Hareket'in ve sporun

gelistirilmesini saglamaktadir.

Komite bu amagla, olimpiyat ve benzeri oyunlar Tiirkiyenin bir kentine verildigi
taktirde, bu oyunlar ilgili makamlarla igbirligi yaparak diizenler. Uluslararasi
kuruluglara tescilli Tiirk spor federasyonlar ile Uluslararasi Olimpiyat Komitesi ve
diger tlkelerin Milli Olimpiyat Komiteleri arasinda baglant1 kurar ve isbirligi yapar.
Olimpiyatlara ve benzeri oyunlara katilacak Tiirk sporcularinin olimpik liyakatlerini ve
miisabakalara katilma yeteneklerini inceleyip onaylar. Olimpiyat ya da benzeri
oyunlarin kafilelerini olusturur, yonetir ve bu amaca uygun olarak her tirlii
gereksinimleri karsilar ve tiim denetimleri yapar. Olimpiyat iglerinden G&tiirii spor
federasyonlar1 arasinda ¢ikabilecek anlasmazliklar1 kesin sonuca baglar. Spor
federasyonlarinin olimpiyat ve benzeri oyunlara katilabilmelerini kolaylastiracak
Oonlemler alir, uyarilarda bulunur. Tiirkiye'nin olimpiyat ya da benzeri oyunlara
katilmasini, bunlarin Tiirkiye'de diizenlenmesi halinde ise gergeklesmesini saglamak
amaciyla ilgili resmi kuruluslardan yeteri kadar parasal olanak ve Ozel kisiler ile
kuruluglardan da yardim isteginde bulunur. Halka a¢ik kampanyalar diizenler.
Olimpik diisiince ve olimpik hareketi gerceklestirmek amaciyla her tiirlii yaymi yapar,

yaptirir, toplantilar diizenler. Gerekli gordiigii hallerde Uluslararasi Olimpiyat
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Komitesi'ne, Olimpik Hareket ve Olimpiyat Oyunlari'nin diizenlenmesi ve yonetilmesi
konularinda 6nerilerde bulunur. Yilda bir kez "Olimpik Giin" ad1 altinda spor, kiiltiir ve
sanat1 6zendiren etkinlikler diizenler. Ulkemiz kentlerinden herhangi birinin Olimpiyat
Oyunlari'n1 diizenlemeye aday olmasi halinde, bu yoldaki girisimi uygun gordiigii
takdirde, ilgili kentin yetkili makami araciligiyla yapilacak basvuruyu onaylar,
oyunlarin Uluslararasi Olimpiyat Komitesi'ni tatmin edecek sekilde ve ongordiigi
kosullar g¢ercevesi i¢inde diizenlenecegini garanti eder. Tiirk sporunun kalkinmasina
yonelik egitim vb c¢aligmalar yapar. Doping konusunda yapilan ¢aligmalar1 destekler ve

alman onlemleri denetler ( http://www.olimpiyatkomitesi.org.tr/).

Modern sporlara sosyolojik yaklasimlar agisindan bakarsak; Sanayi caginda, spor
yapmak, isciligi ve Uretimi tamamlayici nitelikteydi. Spor sanayi i¢in giicli ve
kabiliyetli insanlar yaratmaya yardim ediyordu. Insanlara bir toplumun pargasi olmay1
ve bu toplumda nasil yasanacagini 6gretiyordu. Sporun rekabet ve basari1 degerlerini
Ovmesi kapitalist etigin yeniden olusturulma siirecinin bir pargasi olarak ta goriiliir.
Modern sporlar rekabet ve galibiyetin kapitalist degerlerini Overek, is bolimii ve
prefosyonellik etrafinda birlestirilmistir. Spor modern zamanda bireysel insiyatifin
onemli oldugu, ekip calismasi temelli is yeri yapisinin tekrarlanmasi seklinde
algilanmistir. Giinlimiizde ise sanayi sonrasi donem igin spor bir hizmet sektoriiniin

yayilmasi i¢in bir eglence endiistrisine doniisiir (Kellner 2010).
2.3.3 Spor ve insan

Atilla Erdemli “Spor bir insan olgusudur” der ve Insanin hareket, oyun, beden, ruh,
ahlak, toplum ve sporun giizelliklerinden ¢ikarimlarini vurgular. Sporu felsefik olarak
inceler ve ilkin beden olmak kavrami iizerinde durur. Bedenin sorumluluklarini tasimak,
bedene yabancilasmak ve bedenimizdeki ham yapimizi spor olgusuyla birlestirir.
Sporun bir kurgu oldugundan bahseder ve diisiinsel alt yapisinin ‘diinyaya ahlak ve
kisilik alt yapisinin boslugu’ icerisinde gelen insanin bunu gerceklestirmek i¢in sporu
benimsemesinden bahseder. Sporun sembolik bir yasam oldugu ve spor yapan insaninda
sembolik yasadigim belirtir. insan spor yaparken yogun bir ugras verir. Kisi terler,
yorulur, kizar, cosar, sevinir, hiizlinlenir... biitin bunlar o sembolik yasamda
gerceklesir. Yarisma olgusuna dikkat ¢ekerek ‘yalnizca insan yarisir’ der. Rekabeti,

dogadaki rekabet (ilkel rekabet) ve uygar rekabet olarak ikiye ayirir. Rekabetin tiim
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kusatim1 ile asil ortaya ¢iktig1 yerin insan yasami oldugunu soyler. Ayrica rekabetin
oldugu yerde dayanmismadan da bahseder ve dayanmismanin ‘aymt kosullarda, ayni
durumda yasayan insanlarin; belli ¢ikar birligi bulunan insanlarin, ayni amaci
gergeklestirmeye ¢alisanlarin aralarinda ki birlikte eyleme, karsilikli sorumluluk
tiiriinden iliskidir’ der. Yenilmek ya da yenmek olgularini birbirinin nedeni olmak
acisindan degerlendirir ve her insanin ister izleyici ister sporcu olsun yenme arzusu
vardir goriisiinii savunur. Ote yandan sporda ‘hakki verilmis her yenilgi, yenileni

yiiceltir’ diisiincesinin hakimiyetine dikkat ¢ceker (Erdemli 2008).

Spor ¢agimiz insaninin toplumsal yasamina derinlemesine girmis ve toplumsal yapiya
gore bigimlenen bir olgudur. Beden Egitimi ve Sporun genel amaglar1 ve gerekliligi bir
cok sosyal orgiit tarafindan da benimsenmistir. UNESCO (United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization) tarafindan yayimnlanan Beden Egitimi ve Spor
Sozlesmesi 1993, NASPE (National Association for Sport and Physical Education)
Bedensel Bakimdan Egitilmis Kisi 1995, USDHSS/CDC Gengler arasinda Omiir Boyu
Fiziksel Etkinligin Yayginlastirilmast Amaciyla Okulda ve Mahallede Yiiriitiilecek
Programlar I¢in Ilkeler 1997, AAHPERD(American Alliance for Health, Physical
Education, Recreation and Dance) Kuzey Amerika Bolgesel Formu 1995 gibi beden
egitimi ve sporun gelecegin tasarlanmasinda hayati bir rol aldigi belirtilmektedir

(Kellner 2010).

Sporun fiziksel gelisimdeki rolii; Insanin dogasinda var olan hareket aktif olarak
kaslarla ve pasif olarak da kemiklerle gerceklestirildigi diistiniildiigiinde spor
etkinlikleri, kemik 6zgiil agirligin1 ve bag dokularinin esnekligini arttirarak baski ve
gerginliklere kars1 korur. Organizmanin fiziksel uygunluk ve dayanikliligii gelistirir.
Boylece organizma degisen kosullara karsi daha hizli adapte olacak ve yorgunluga karsi
koyma giicii artacaktir. Giiniimiiz sorunlarindan olan obozite ile miicadele agamasinda
hem onleyici hem de yag seviyesinin normal degerlere erisimini saglayacaktir. Egzersiz
solunum ve dolasim sistemlerini gelistirecek ve dolayisiyla kalp damar
rahatsizliklarinda onleyici tedbirlerin alinmasinda faydali olacaktir. Ceviklik, esneklik,
hiz ve viicut denetimi gibi yasamsal etmenlerin gelisip giliglenmesini saglayacaktir

(Aric1 1998).
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Sporun psikolojik ve zihinsel etkisi; Sporun psikolojik etkenlerinin en basinda gruba
katilim, grup hedeflerine erisim yoluyla, bireyin 6z giiveninin artmasi ve 6z imgesinin
gelisimine katki saglayarak duygusal acidan gelismesi gosterilebilir. “Kisiler grup ici
davrams kurallarina uyarak, baskalariyla sosyallesme, karma egitim deneyimleri,
baska takimlara karsi yarisma deneyimleri sayesinde bireysel arzularini grubun
iradesine uyumlu kilmayr ogrenirler” (Kellner 2010). Kisi hangi spor bransini yapiyorsa
yapsin oyunu kurallarina gére oynamak zorundadir. Kurallar igbirligi icerisinde, cesurca
davranmay1, grup sadakatinin 6nemsenmesi ve sosyal denge i¢erisinde disiplinli, olumlu
davraniglarin i¢sellesmesini saglamaktadir. Sporun duygusal ve toplumsal rolii

acisindan bu tlir davranis kaliplarinin oturtulmasi énemlidir.

2.3.4 Spor ekonomisine genel bakis

Gelisen teknoloji, iletisim olanaklarinin artmasi, ulusal ve Uluslararasi miisabakalarin
yapilabilmesi, miisabakalarin zaman ve mekan fark etmeksizin naklen yayinlanabilmesi
sporun kitlelere ulagmasini1 saglamaktadir. Toplum igerisinde spora ve 6zellikle futbola
olan ilginin artmasi gesitli ekonomik faaliyetleri beraberinde getirir. Ornegin 11
haziran’da Giiney Afrika’da yapilan Diinya Kupasi spor yatirimlarinin zirve yaptigi bir
etkinliktir. 4 y1l 6nce Almanya’da yapilan diinya kupasi finalleri i¢in tiim diinyada yayin
haklarindan ve sponsorluk anlasmalarindan 2.7 milyar dolarlik bir gelir elde edilmistir.
Afrika’da yapilan etkinlik gelirleri tahmini olarak 3.3 milyar dolar olarak hesaplanir.
TV Sports Market aragtirma sirketinin verdigi bilgiye gore sadece 2010 Diinya Kupasi,
yayin haklarindan 2 milyar 290 milyon dolar kazanildig1 belirtiliyor (cnbc-e business
dergisi 2010). Kuliipler adina ekonomik degerlendirme yapacak olursak;iilkemizde
yapilan bir calismadan faydalanmak isterim. Bu c¢alismada Besiktas, Galatasaray,
Fenerbahce ve Trabzonspor kuliiplerinin gelir kalemleri aragtirilmistir ve 6nemli gelir
kaynaklar1 su sekilde siralanir: Yayin gelirleri, reklam gelirleri, sponsorluk, lisans ve
isim haklar1 gelirleri, miisabaka basar1 gelirleri, transfer gelirleri, bilet gelirleri, TV
gelirleri, kiiltiir ve ticaret merkezi gelirleri, Bahis oyunlar1 gelirleridir. Giderleri ise,
genel yonetim giderleri, sporcu ve teknik adam giderleri, transfer iicretleri, saha
giderleri, kamp giderleri, pazarlama giderleri,..vb. Bir spor kuliibiiniin ortaya ¢ikmasi,

bir diinya kuliibii haline gelmesi ve ekonomik degerlere sahip olmasi i¢in {i¢ evre
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tanimlanir: 1- Kuliibiin kurulus dénemi, 2- Ulusal marka olma donemi, 3- Uluslar aras1
marka olma dénemi. Kurulus dénemi kuliibiin varligini siirdiirebilmesi i¢in hukuksal ve
mali olarak olusum siirecidir. Bu donemde yetistirilen sporcular ve transfer gelirleri s6z
konusudur. Kurulug siirecini bitiren kuliipler ‘ulusal liglere katilim’ siirecine girerler.
Miisabakalarda iist asamalara ¢ikildik¢a rekabet artar ve rekabeti siirdiirebilmek i¢in
yetenekli sporcu ve spor adamlaria ihtiyag duyulur. Cografi olarak deplasmanlar ve
konaklama ticretleri devreye girer. Ekonomik siire¢ agisindan zor bir donemdir. ‘Ulusal
marka olma donemi’ en 6nemli asamadir. Uzun yillar basar1 getiren bir spor kuliibii,
basarilariyla orantili bir sekilde destek almaya baslar. Bu destekler bilet gelirleri,
reklam, sponsorluk, katilim pay1 gelirleri...vb. kuliiplerin gelisiminin son asamasi
olarak ‘Uluslar aras1 marka olma’ siirecidir (Yanik 2005). Spor ekonomisinin
goriinmeyen yan kollar1 da mevcuttur. Spor endiistrisinin gelisimi spor ekonomisinin de
hizla gelisimini saglamaktadir. Yeni spor, rekreasyon ve fitness aktivitelerinde ki
sayisal artig, ayn1 spor igerisinde artan disiplin sayis1 (6r. beach soccer, bayan futbolu,
indoor soccer), halk ve profesyonleller i¢in sayist artan spor magazinleri ve yorumlar,
spor etkinlikleri ve tesisleri sayisinda artig, ¢oklu spor tesislerinin gelisimi, spora bagl
olan hizmetlerde gelisme, “herkes i¢in spor” gelistirme programlarinin desteklenmesi,
sponsorluk, televizyon haklar1 gibi spor finanslamalarinda artis, spora baglh akademik
programlardaki artig, spor, spor Tlriinleri ve hizmetlere bagli yeni teknolojilerin
gelismesi, ticari spor pazarlarinda artig, sporda yonetim becerilerinde artis, sporun
kiiresellesmesi spor ekonomisinin 6nemini ve bilytkliigiinii gosteren birka¢ vurgudur

(Salman 2010).
Spor Endiistrisinin Ulagtig1 Biiyiikliik rakamlarla sdyle 6zetlenebilir (Giray 2010);

e Reklam 30.86 milyar dolar,

e Ekipman, 1.1 milyar dolar,

e Kiyafet, ayakkabi 33.86 milyar dolar,
e Tesis yapimi 3.35 milyar dolar,

e Internet 927 milyon dolar,

e Lisansh iiriinler 13.9 milyar dolar,

e Medya yaym haklar1 7.7 milyar dolar,

e Profesyonel hizmetler 17.5 milyar dolar,

60



e Izleyici harcamalar1 32.06 milyar dolar,

e Sponsorluklar 10 milyar dolar,

e Saglik harcamalar1 14.7 milyar dolar,

e Seyahat 19.27 milyar dolar,

e Multimedya (bilgisayar oyunlari, kitap, dergi, videolar) 2.2 milyar dolar,
e Babhis 20.3 milyar dolar,

e Faaliyet (operasyon) masraflart 25.85 milyar dolardir.
2.3.5 Spor ve reklam iliskisi

Sporun toplumsal islevleri incelendigin de duygusal bosalim yani sporun duygu
yogunlugu, stresi atmada ve saldirganlig1 atmada kullanilmasi s6z konusudur. Ayrica
sosyal kontrol, sosyallesme araci olarak sporun kullanimi, degisim yani davranis
kaliplar1 olusturma, sosyal siniflarin etkilesimi, yukartya dogru sosyo ekonomik
hareketlilik, masa tenisi diplomasisi, cinsiyet esitligi, irk ayrimciliginin son bulmasi gibi
tarihsel siiregleri icerisinde meydana gelen olast degisimleri igerisinde bulundurur. Spor
kolektif vicdan yani ortak hedefler arayis1 igerisinde ki insanlar1 bir araya getirisi, basari
olgusuyla birlestirip 6zdeslesme yasatmasi, reklamlarin ama¢ ve hedeflerine yonelik
vermek istedigi tiim duygular i¢in acik ve kullanilabilir bir ortam saglamasina neden

olmaktadir (Kellner 2010).

Profesyonel sporlar, medya kiiltliriiniin baslica gosterilerinden biridir. “spor 1rk,
milliyetcilik, sohret ile yildiz giicli ve sug ile skandal gosterilerini birlestirmekte, onlara
ait sembolleri tanrisal konuma ylikseltmektedir” der Douglas Kellner.Giiniimiizde spor
tiikketicileri toplumun biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Insanlar spor araciligi ile
rekabeti, basarty1, bir toplumun degerlerini ve hareket tarzini 6grenmektedir. Spor
kahramanlari, tiiketici toplumun en yiiksek ticretli ve en varlikli kisileridir. Bu nedenle
iyi bir hayata dair kurulan hayallerin simgesi konumundadirlar. Spor tiiketicileri sportif
miisabakalar1 tiiketirken bu degerlerle 6zdeslesir ve bir adim daha ilerleyerek
uzmanlagma ve elestirmeye yonelirler. Sporun herhangi bir asamasinda aktif olarak yer
almaya calisirlar (Kellner 2010). Reklamin amaglari ile dogru orantili olarak ilerleyen
sporun topluma etkisi son donemlerde eglence temelli ve 6zendirici 6zelligi ile ilgi

cekmektedir. Spor tiiketicilerinin 6zellikleri diger tiiketicilerden farklidir.
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Uriin/hizmet pazarlamasi ile spor pazarlamasi arasinda bulunan 6nemli farkliliklar
Tablo 2.4’te sunulmustur (Giray 2010)

Tablo 2.4: Uriin/hizmet pazarlamasi ile spor pazarlamasi arasinda ki farkliliklar

Boyutlar Uriin/Hizmet Pazarlamas1  [Spor Takimlar1 ve Spor
Faaliyetleri Pazarlamasi
Alcilar Miisteriler Fanatik Taraftarlar
Benimseme Sadakat — Ayn1 markayi tekrar (Bireylerle  ve takimlarla
satin alanlar sadakatin de Otesine gecebilen
psikolojik 6zdeslesme
Promosyon ve Medya Sirketler =~ promosyon ig¢in |Taraftarlar, sponsorlar ve
medyaya 6deme yaparlar. medya takimlarinin ve
faaliyetlerinin promosyonu

icin 6deme yaparlar.

Dagitim Kanali Duragandir ve uygulama alan1 [Hareketlidir ve daha esnektir.
daha dardur.
Uriin Uyarlanmis Kiiresel
Fiyat Miisteriler {iriin ve hizmet igin [ikiye ayrilir: Taraftarlar, bilete
belirlenen fiyattan alirlar. 6deme yapma hakkini
kazanabilmek icin  diizenli
0deme yapar.
Tesis Sirket sahibi tesisini kendisi [Devlet  (vergi  ddeyenler)
yapar ya da satin alir. yoluyla tesisler igin &deme
yapar.
Rekabet Rekabetci pazarlarda bireysel [Beraberce gergeklestirilen ve
markalagsma sozlesmeye dayanan iligkiler,
monopol bir giic ve antitrost
muafiyeti
Miibadele Ekonomik miibadele Sosyal miibadele
Caliganlar Sozlesmeye dayali giic sirket [Sozlesmeye dayali giic,
sahibinin lehinedir. caliganlar lehinedir
(oyuncular).

Kaynak: Giray 2010
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3. VERI VE YONTEM

Bu boliimde arastirmaya konu olan sportif gorsel igeren reklamlar son donemde popiiler
olan ve sikc¢a gosterilen bir reklam 6rnek model alinarak reklamlarda sportif gorsellerin

kitlesel iletisimdeki etkileri gostergebilimsel olarak analiz edilecektir.
3.1. AMAC

Bu tez calismasinin amaci sportif gorsel iceren reklamlarin tiiketici zihninde biraktigi
etkilerin incelenmesidir. Bu amacla 2010 yilinin ilk ¢eyreginde gosterime giren THY
icin Manchester United Spor Kuliibii ile ¢ekilmis olan reklam filmi gostergebilimsel
¢Oziimleme yontemi ile analiz edilmistir. Analiz Roland Barthes tarafindan tanimlanmis
olan dilsel ileti, sifrelenmemis goriintiisel ileti ve sifrelenmis goriintiisel ileti olmak

lizere Ui¢ ana diizlemde gerceklestirilmistir.
3.2. HIPOTEZLER

Gostergebilimsel ¢oziimleme yapilirken sportif temali gorseller igeren reklamin etkileri

ve etkinligi konusunda ii¢ ana hipotez kurulmustur.

e Sportif gorsel iceren reklam filmleri ilk goriiste dikkat cekecek ozellikleri

uzerlerinde barindirmaktadir.

e Popiiler sportif aktiviteler ve sporcu gruplarimin kullanilmasi daha genis

kitlelere ulasilmasinda 6nemli bir etkendir.

e Sportif aktivite iceren gorsel gostergeler kendinden beklenen anlam aktarma

islevini basari ile yerine getirebilmektedir.
3.3. ANALIZ MODELI

Bu tez calismasinda ortaya konulan hipotezler Barthes tarafindan tanimlanmis olan
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile incelenmistir. Bu yontem, kitle iletisim

arastirmalarinin  ¢oziimleme yontemi olarak kabul gormiis ve o6zellikle reklam
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metinlerinin dilsel analizinde etkili oldugu diisiiniilen igerik analizi ve reklamlarin

anlamlandirilmasinda kullanilan gostergebilimsel ¢oziimleme teknigidir.

Ornek olarak alman reklamin gostergebilimsel ¢oziimlemesi asagida belirtilen iig

diizlem temel alinarak yapilmistir;
1- Dilsel ileti ¢oziimlemesi (kurgusal ¢oziimleme)
2- Sifrelenmemis goriintiisel ileti ¢dziimlemesi (gergege benzerlik, diizanlam)
3- Sifrelenmis goriintiisel ileti ¢oziimlemesi (Yananlamlar)

3.4 KAPSAM

Bu tezde sportif gorsel iceren reklam filmlerinin kitlesel etkilesimde yeri ve onemi
aragtirilirken, reklam icin biiylik blitceler ayiran hava yollar1 sektorii secilmistir.
Gilinlimiizde, daha biiytik kitlelere ulasabilme 6zelliginden dolay1 televizyon reklamlar
tercih edilmistir. Giincel 6rneklerin incelenmesi amaciyla da 2010 yil ilk ¢eyreginden
itibaren gosterimde olan ve siklikla televizyon reklamlarinda yer bulan popiiler bir spor
kuliibli sporcularinin seyir halinde olan bir ugakta spontan gelisen birtakim sportif
aktiviteler sergiledigi sirada ucagin ve hava yolu sirketinin sagladigi hizmetin

ozelliklerinin anlatildig1 bir THY reklam filmi analiz edilmistir.
3.5 SINIRLILIKLAR

Her ne kadar reklam filmi i¢in bir sportif aktivite ve diinyaca {inlii bir futbol kuliibii
sporcularinin secilmesi daha genis kitlelere ulasma amacim1 giidiiyor olsa da, genel
olarak erkek egemen ve gorece daha geng bir kitleye ulasabilme olasilig1 kaginilmaz
goriinmektedir. Bu durumda reklam filminin 6zellikle kadin ve gorece daha ileri yagh

seyirci kitlesine ulasmada bagarili olmasi olasilig1 azalmaktadir.
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4. BULGULAR

4.1 REKLAM FILMI HAKKINDA GENEL BILGILER VE CEKIM
OZELLIKLERI

Manchester United takimi diinyanin en degerli futbol kuliiplerinin basinda
bulunmaktadir. Ingiltere’nin en biiyiik stadyumuna ve diinya genelinde %80’ e varan
izlenebilirlik seviyesine sahiptir. Hem Ingiliz Premier Lig’inde hem de uluslar arasi
futbol miisabakalarinda mali bakimdan giic kazanan ve bunu koruyabilen futbol
kuliibiidiir (Yamik 2005). Tarihinde 11 Federasyon Kupasi, 18 Premier Lig
Sampiyonlugu, 3 Avrupa Kupast Sampiyonlugu bulunmaktadir. Diinya genelinde
yapilan bir aragtirmaya gore en fazla desteklenen futbol kuliibii oldugu ve 333 milyon
taraftara sahip oldugu biliniyor. Kuliibiin kendine ait web sitesinin 6 milyon kayith
tiyesinin oldugu belirtiliyor. THY  Manchester United takimiyla yapmis oldugu
sponsorluk anlagsmasinin 22. 01. 2010 tarihli basin agiklamasi asagida ki aciklamayla
kamu oyuna sunuluyor;

3,5 yullik sponsorluk anlasmasi cercevesinde, THY Ingiltere’nin diinyaca iinlii

takimi Manchester United'in “resmi sponsoru” iinvani ile kuliibiin kendi sahasi

Old Trafford Stadi’ndaki reklam panolari basta olmak iizere tiim internet dahil

mecralarinda reklam ve logolar: ile yer alacak. Manchester United takiminin

futbolculary ile reklam filmi ¢ekecek, bazi PR aktivitelerinde takim oyunculari yer

alacak, diinyada bu sponsorlugun iletisim ve reklamint yapacak, Manchester

United TV kanalinda spot reklam yaymlama hakki olacaktir. THY, Manchester

United’1 Ingiltere disinda gerceklestirilecek turnuvalara ve kamplara tasiyacatir
(http://www.turkishairlines.com/).

THY, sponsorluk anlasmasi geregi Manchester United takimi oyuncular1 ile cektigi
reklam filminin adin1 “Gékyiiziinde futbol mag1” olarak koyar. Isimden de anlasilacag
gibi reklam filminin kurgulanmasinda ucak igerisinde bir gurup futbolcu mag yaparken,
bir yandan THY nin yeni Business Class konseptinin keyfini ¢ikartiyorlar. Cekimler
bire bir boyutlarda gercek bir yolcu ugaginda gergeklesiyor. Reklam filminde oynayan
oyuncular, Wayne Rooney, Dimitar Berbatov, Patrice Evra, Rafael, Fabio ve Pau
Scholes’in yan1 sira 17 y1l Manchester United formasi giymis efsanevi futbolcu Sir Bob
Charlton’un da yer aldig1 goriilityor. Oyuncu kogu ve kareografitér Billy Wingrove’un

destekleri ve Marco Grandia’nin yonetmenliginde yapilan c¢ekimler 2 giinde
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tamamlaniyor. Tiirk Ingiliz ortak yapimi olan bu reklam filminde 115 kisi gbrev aliyor

(http://www.stargazete.com).

4. 2 REKLAM FILMININ DILSEL ILETI COZUMLEMESI (KURGUSAL
COZUMLEME)

Arka planda bir miizik esliginde havada u¢an THY ugaginin goriinmesi ile reklam
baslhiyor. Gayet sik kiyafetler icinde zarif bir hostes tarafindan bir yolcuya c¢ay ikrami
yapiliyor. Yolcu Ingilizce olarak tesekkiir ediyor. Sonrasinda iizerleri yesilliklerle
stisenmis yemek tabaklar1 ile dolu servis arabasi goriintliye giriyor. Ekranin sol alt
kisminda “Diinyaca 6diillii ikram” yazis1 ¢ikiyor. Daha sonra hostes spor giyimli gazete

okuyan bir yolcuya yemek servisi yapiyor.

Hosteslerden digeri iist bagaj kapaklarindan birisini aginca THY logolu bir futbol topu
asagiya disiiyor. Oturan yolcu ani bir refleksle topun servis aracinin iistliine diigmesini
engelleyerek topu tutuyor. Kisa bir diigiinme siiresinden sonra koridorda ayakta olan bir
arkadagina seslenerek topu atiyor. Ayakta olan yolcu topu gogsii ile karsiladiktan sonra
diger bir arkadasina atiyor ve tiim yolcular arasinda topun ayak ve kafa ile paslagarak
oynadiklar1 bir siire¢ yasaniyor. Tiim yolculardan biri hari¢ tiimiiniin esofmanli oldugu
dikkat ¢ekiyor. Oynarken top tavana hi¢ ¢arpmiyor ve oyuncular ayakta iken bile
koridorda rahatlikla top sektirebiliyorlar. Daha sonra oturan bir yolcu topa yatay
gidecek sekilde cok hizlica vuruyor ve top en basta oturan ileri yash takim elbiseli
adamin yiiziine yandan ¢arpmakta iken arka koltuktan uzanan birisi refleks bir sekilde
topun adamin yiiziine carpmasini engelliyor. Bunu goren birkag kisi 1sliklayarak
sagkinliklarii belirtiyorlar.Bu arada fonda spor miisabakasi anlatimi1 gibi konusan ses

duyuluyor.

Daha sonra goriintii pencereden disariya ¢ikiyor ve ucak gokyiiziinde goriiniirken “yeni
business class +” yazili bir slogan goriiniiyor. Daha sonra THY logolu topun goriintiisii
ardindan “globally yours” slogan1t geciyor. Bu goriintii kaybolduktan sonra “Turkish
Airlines” yazisi, logosu ile Manchester United logosu ve altlarinda “ Manchester United

resmi sponsoru” yazisinin goriinmesi ile reklam sonlantyor.
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Sekil 4.1 Toplu reklam filmi resimleri
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43 SECILEN GOSTERGELER VE REKLAMININ SIFRELENMEMIS
GORUNTUSEL ILETI ACISINDAN INCELENMESI

Sekil 4.2 : Gosterge 1

Bulutlar ve mavi gokyiizii arasinda kirmizi kuyruklu, tizerinde mavi ¢izgileri olan beyaz
bir ugak goriiniiyor. Ucagin hareket ettigi ekrana yansiyan seslerle ve goriintiide ki akis

ile anlasiliyor.
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Sekil 4.3 : Gosterge 2

Bir elinde ince belli ¢ay bardagi, diger elinde ti¢ kulplu kahve tepsisi olan sik giyimli
hostes geleneksel Tiirk usullerine uygun bir sekilde cay servisi yapiyor. Hostesin
servis yaptig1 kisinin Manchester United takiminin yoneticisi S6r Boby Charlton
oldugu anlasiliyor. S6r Boby Charlton’un ¢ift kisilik koltukta tek basina oturmasi ve
ontlinde acik olan masanin {izerinde bir kitabin varligi dikkat ¢ekiyor. Armali ceket,
kravat ve gdmlek giyen Sér Boby Charlton’un ¢ay bardagina baktig1 ve ingilizce’yle
tesekkiir ettigi duyuluyor.
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Sekil 4.4 :

Gosterge 3

Dunyaca na%

Sekil 4.5 :

Gosterge 4

odullu Kram

Beyaz servis masas1 lzerinde igleri
yemekle dolu dort tabak, cam bir sise,
servis  pecetesi, ekmek  sepeti
goriiliiyor. Ekranin sol alt kisminda
“Diinyaca  odiilli  ikram”  yazisi
beliriyor ve dikkatleri yemeklere

cekiyor.

Yemel servisi yapan hostes, elinde
gazete olan yolcuya servis yaptigi
goriililyor. Gazetesini hafif¢e kapatarak
hostese bakan yolcunun Manchester
United takiminin deneyimli oyuncusu
Paul Scholes oldugu anlasiliyor.
Ekranin sol alt bolimiinde “Diinyaca
odiillii ikram” yazis1 ekrandaki yerini

koruyor.
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Sekil 4.6 : Gosterge 5

Bagaj kapagini agan hostesin sol
kenarda duran kirmizi bir topu
distirdiigi goriiliiyor. Ugak
pencerelerinden igeriye sizan 1$18in
beyaz zeminde parlamasi ortami

aydinlattyor.

Bagaj kapaginin acilmasi ile servis masasinin iizerine diismekte olan topu havada
yakalayan bir yolcu ekrana geliyor. Bu yolcunun Manchester United takimi kalecisi
Edwin Van der Sar oldugu goriiliiyor. Topun kirmizi beyaz ¢izgilere sahip oldugu
ve tam ortasinda kus kanadina benzeyen bir logonun varlig1 dikkat ¢ekiyor. Edwin
Van der Sar’in etrafina baktig1 ve one seslendigi duyulur. Ayrica Edwin Van der
Sar’in kaleci olmasindan dolay1 bir numarali formay1 giydigi ve ugak icerisinde ilk

topu tutan kisi olmasi da dikkatlerden kacmiyor.
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Sekil 4.8: Gosterge 7

Sesin geldigi yone bakmakta olan ii¢ yolcu oturur durumdadir. Bir yolcu ise ayakta
duruyor. Oturan iki yolcunun 6nlerinde acik durumda olan servis masalar1 ve beyaz
masa Ortiisii, geri planda gosteriliyor. Topu elinde bulunduran kisinin bir isim
sOyleyerek topu firlattig1 ve ayakta bulunan yolcunun sirti doniik olarak topa
bakmasi, tam ekran olarak gostergeye giriyor. Ucagin tam arka sutununda logo ve
oturan yolcularin ayakta olan kisiye baktiklar1 fark ediliyor. Topun havada
ilerlemesi sirasinda ugagin genisligi tlimiiyle gosterilmeye calisiliyor. Sag tarafta iki
sira koltuk daha oldugu varsayiliyor. Ayrica sesin geldigi yone bakan ilk yolcunun

Wayne Rooney oldugu ve iizerinde nike armali esofman giydigi goriiliiyor.
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Sekil 4.9 : Gosterge 8

Ayakta olan yolcunun topu omuz hareketiyle kontrol ettigi, elinde beyaz
dikdortgen seklinde bir sey tuttugu ve bunun bir bilgisayar oldugu diisiiniiliiyor.
Topla c¢esitli hareketler yapan yolcunun Manchester United takimi oyuncusu
Anderson oldugu goriiliiyor. Yanda oturan yolcunun agzinin acik oldugu ve
koridor sonunda bir perdenin varlig1 dikkat ¢ekiyor. Topun ayaga indirilmesi ile
koridor genisligi fark ediliyor. Top tizerinde ki logo goriintiilerde net olarak
giriyor. Zeminde cesitli top hareketleri yapan Anderson topu oturan arkadasina pas

attyor. Anderson’un teknik acidan ne kadar iyi oldugu burada da goriiliiyor.
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Sekil 4.10 : Gosterge 9

Pas1 alan oyuncu olan Patrice Evra ayaklar ile topa yon verirken, genis koltuk
araliklar1 sayesinde rahat hareket ediyor. Koltuk oturma genisligi ve koltuk
aralarinin genisligi net olarak ekrana yansiyor. Manchester United oyuncusu topu
arkadaki yolculara pas atarken topun bas iistiinden gittigi ve tavana temas etmedigi
goriiliiyor. Her koltuk araligina iki pencere denk geldigi ve aydinlik bir ortamin
varlig1 dikkat ¢ekiyor

Sekil 4.11 : Gosterge 10

Ellerinde bardak tutan ikiz kardeslerden biri olan Fabio, kardesi Rafael’e basiyla pas
veriyor. Pasi karsilayan oyuncu topu arkadaki takim arkadasina atiyor. Burada

bardaklarda ki sivilarin dokiilmedigi ve kisilerin rahat olusu dikkat ¢ekiyor.
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Sekil 4.12: Gosterge 11

Goriintiiye giren iki yolcudan biri topu ayaklariyla kontrol eden Darron Gibson ve
yaninda ayaga kalkarak pas alan Darren Fletcher topu koridorda siirmeye basliyor.
Buraya kadar seri olarak donen top sayesinde kisilerin keyifli olduklar1 yiizlerdeki

giiliimsemelerden anlasiliyor.

Sekil 4.13 : Gosterge 12

Yeni uct h’!‘.‘f}l-“r‘-t‘f Sisterni Yeni ucus eglence sistermni

Gostergenin sol alt kenarinda “Yeni ucus eglence sistemi” yazisinin belirmesi ve
koltuk arkalarinin goriintiileri ayni anda ekrana geliyor. Bu yazisinin hemen
iizerinde oyun ekrani ve satran¢ oyunu oldugu diisiiniilen oyunu oynayan yolcu
gorilinliyor. Bu arada ayakta olan kisinin topu on tarafa dogru atmasi ile bu eglence
sistemlerinin tiim koltuk arkasinda yer aldigi, farkli ekranlar da farkli goriintiilerin

olusu ¢esitliligin varligin1 gosteriyor.
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Sekil 4.14: Gosterge 13

4

Ye

§ '-h
» . Yen iu; edlence sistemi

Topun pas atilirken servis masasinin kenarina ¢arparak istenen oyuncuya ulagsmast
eglenceli bir sekilde sunuluyor. Pas1 alan Patrice Evra topu gdgsiinde kontrol

ediyor ve ayaga kalkarak koridorda ilerliyor.

Sekil 4.15 : Gosterge 14

Koridorda topla ilerleyen kiginin
karsisina ani bir hareketle sigcrayarak
savunma yapan Darren Flecher

atikligini ve savunmadaki basarisini
burada da gosteriyor. Eglence ve sportif
miicadele koridorda ilerleyerek devam
ediyor.
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Sekil 4.16: Gosterge 15

pozisyonunda duruvor.

Koridorda ilerleyen oyunculardan biri koltugunda oturan ve gazate okuyan Paul
Scholes’un gazetesine vurarak onlara bakmasini sagliyor. Gazetesini kapatarak
oyun oynayan kisilere bakan Paul Scholes’un yan1 sira yanda oturan iki kisinin de
onlara baktig1 goriilityor. Paul Scholes’un okudugu gazetenin the daily telegraph

oldugu dikkat c¢ekici bir 06zellik olarak fark ediliyor. Paul takimin abisi

Sekil 4. 17 : Gosterge 16
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Topun koridorda ilerlemesi zemin
goriintiileri  esliginde  veriliyor.
Burada  koltuklararas1  genislik,
ayaklarin1  diiz uzatan yolcunun

goriintiisii ile vurgulaniyor.




Sekil 4.18 : Gosterge 17

A

4R
lBU"’ yatan koltuklar

Ayaklarini uzatarak, kulaklikla miizik dinledigi diisliniilen oyuncunun dimitar
berbatov oldugu anlasiliyor. dimitar atilan topu havaya kaldirirken ekranda

“180[] yatan koltuk™ yazisi beliriyor. rahat hareket alani 6zellikle dikkat ¢ekiyor.

Sekil 4.19 : Gosterge 18

Topun ayakta bulunan yolcuya tekrar gelisi ve bu kisinin en 6nde oturan Wayne
Rooney’e pas atis1 ekrana yansiyor. En Ondeki oyuncunun topa dogru yaptigi
hamleler {i¢ farkli ¢ekim yoniiyle gosterilirken en dar alan olmasi gereken ilk sirada
dahi Rooney ‘in ayagimi rahatca actifi ve topa vurdugu goriiliiyor. Ayrica en 6n
sirada ayak uzatma mesafesi i¢in ekstra bolme yapildigi da goze carpiyor.
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Sekil 4.20 : Gosterge 19

Topun havada ilerlemesi iki oyuncunun onlerinden gecerken gdosteriliyor. Bu
iki oyuncunun John O'shea ve Gabriel Obertan oldugu goriiliiyor. Farkli bir
acidan tekrar goriintiiye giren topun Sor Boby Charlton dogru ilerledigi fark
ediliyor. Ayakta baglarin1 geriye dogru c¢eviren Darren Flecher ve Anderson

endiselerini beden dilleriyle belli ediyorlar.
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Sekil 4.21 : Gosterge 20

Topun Sor Boby Charlton’a ilerlemesi, diinyaca en ¢ok taninan spor spikeri john
Motson’un sesi ile izleyiciye iletiliyor. Higbir seyin farkinda olmadan kitabini
okuyan Sor Boby Charlton’a ¢arpmak {lizere olan topa arka koltuktan bir el
uzaniyor. Bu elin kaleci Edwin Van der Sar’a ait oldugu goriilityor ve topun Sor’e

carpmasini engelliyor.

Sekil 4.22 : Gosterge 21

Goriintiiye gelen Wayne Rooney ve takim arkadaglarinin rahatlama igerisinde
olduklar1 ve hi¢ bir sey olmamus gibi koltuklarina yaslandiklar1 goriiliiyor. S6r Boby

Charlton’un kulagima dokundugu ve kitabin1 okumaya devam ettigi goriiliiyor.
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Sekil 4.23 : Gosterge 22

Sekil 4.24 : Gosterge 23

86

Ekrana bugulu yazi karakteri ile
“yeni” yazisi belirirken,
gorunti yavas yavas
pencereden c¢ikarak uzaklasir.
Pencerenin disindan Sor Boby
Charlton’un gortintiisti

gorlilmeye devam eder.

Pencereden uzaklasarak ucagin
tamaminin bulutlarin arasinda
goriinmesi ile birlikte “yeni
Business Class+” yazisi ekrana
gelmektedir. Ugagin havada
ucmaya devam ettigi goriintiisel

olarak verilir.




Sekil 4.25 : Gosterge 24

Top ve diinya seklinde donmekte olan kirmizi beyaz c¢izgili kiire igerisine
birlesen ugak goriintiisii ekranda belirir. Kiirenin donerek kiigiildiigii ve “Global
Yours” yazisinin sag tarafina yerlestigi goriiliiyor. Yazinin ekranda tam olarak
goriilmesi ile birlikte kanat seklindeki logo kirmizi zemin iizerine beyaz renkle

yerlesir. Goriintiide grafik teknikleri kullanildig: fark edilir.
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Sekil 4.26 : Gosterge 25

“TURKISH AIRLINES” yazis1 ve
Manchester futbol takimi ve THY
logosu ekrana yerlesir. Isbirligi

vurgusu logolarla da belirtilir.

44 REKLAMININ SIFRELENMIS GORUNTUSEL ILETI ACISINDAN
INCELENMESI

Birinci gostergede gosterilen bulutlar arasindaki ucak rahatlik, huzur ve sonsuzluk
duygusu veriyor. Bu giizel duygular kimi insanlar i¢in hos bir alg: yaratir. Fakat bazi

izleyicilerde havada bulunmak tedirginlik, tehlike ve diisme korkusuna sebep olabilir.

Ikinci gostergede, hostesin sikligi ve zarafeti firmanin ¢alisanlarini 6zenle sectigi
izlenimini doguruyor. Hostesin cay servisini Tirk geleneklerine uygun bir sekilde
yaptig1 goriiliiyor. Bu durum firmanin geleneksel misafirperverligimizi yenilik¢i hizmet
anlayis1 ile biitiinlestirdigi mesajin1 hedef aliyor. Burada ortamin sikligi ve zarif
davraniglar firmanin eski aliskanliklardan  kurtulamayan bir firma algisim

olusturmasindan uzaklagilmasini sagliyor.

Hostesin ¢ay servisini yaptig1 kisi S6r Boby Charlton’dir. S6r Manchester United
takiminda 17 yil top kosturduktan sonra, takimin yoneticisi olur. Saygi duyulan bir
insan olan Sor Boby Charlton, Sor tinvanimi alan nadir sporculardandir. Reklam
izleyicisi “Sor” tinvanini almis elit kisilerin bu hizmetten yararlandigini bilir ve bu {inli
yonetici ile 6zdeslesme yasamak isterler. Sor Boby Charlton’un ayn1 zamanda diinyanin
en kiymetli takimlardan birinin yoneticisi olmasi durumu reklami yapilan {iriin ile

izleyici arasinda bag kurulmasini saglayarak ‘elit insanlar bu firmay1 kullanir’ mesajt
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yerine ulasir. Buna ilave olarak, S6r Boby Charlton’un en ¢arpici 6zelligi ise yasanan
bir ucak kazasinda tek kurtulan kisi olmasidir. Tiim bu bilgiye sahip olan spor izleyicisi
daha once biiyiik bir ucak kazasindan kurtulan birinin dahi bu firmay: tercih etmesi

firmaya diger rakiplerine oranla ayricalik kazandirir.

Sér Boby Charlton’un ¢ay servisi yapan hostese Ingilizce ile tesekkiir ettigi
duyulurken, hostesin yliziine bakmadigi goriiliiyor. Bu durum So6r Boby Charlton’un
kibar fakat mesafeli biri oldugu kanist uyandiriyor. Bu da firmay1 tercih etmesinde

secici oldugu duygusu uyandiriliyor.

3. gostergede uistii yemek tabaklar1 ile dolu servis arabasi goriintiiye giriyor. Yemek
arabasinin iizerin de ¢ok fazla tabak ve su sisesi ve benzeri yemek geregleri olmasina
ragmen ylizey alani bir sikisiklia mahal vermeyecek genisliktedir. Bu biiyiikliikte bir
servis arabasi koltuklar arasi koridorda ilerletilirken higbir darlik gézlenmiyor. Burada
izleyiciye verilmek istenen mesaj servis arabalarinin diger ucaklarda oldugu gibi sizleri
rahatsiz etmeyecegidir. Beyaz rengin toplumda genel olarak asalet, temizlik duygusu ile
0zdeslesmis olmasindan faydalanmak amaciyla servis arabasi beyaz renkte secilmistir.
Ayrica ekrana giren “diinyaca Odiillii ikram” yazis1 ile verilmek istenen mesaj
pekistirilerek farkindalik arttiriliyor. Tiiketici ikramin 6diilli olusundan haberdar

oluyor. Gosteren, gosterilen ile gostergenin vermek istedigi bilgiyi kolayca aktariyor.

4. gostergede, hostes spor giyimli gazete okuyan Paul Scholes’e yemek servisi yapiyor.
Yolcunun koltuk 6n alan genisligi yemek yerken gazete okumasini engellemeyecek
kadar geniglikte goriiniiyor. Paul Scholes’un Manchester United takiminin orta saha
oyuncusu olup kisisel olarak kontrollii ve takimin abisi pozisyonunda oldugu biliniyor.
Bu durum elinde ki gazete ile destekleniyor. Gazete okuyan insan “diinyadan haberdar
olan insan” imaj1 veriyor. Bu durumda “sporun sadece eglence ve rekabeti iceren sasali
diinyasinin disinda kalan diinyanin farkinda olan Paul Scholes yolculuklar i¢in bu

firmay1 tercih ediyor” diisiincesi tiiketici zihninde canlaniyor.

5. gostergede, hostes Ust bagaj kapaklarindan birisini aginca THY logolu bir futbol topu
asagiya dusiiyor. Burada hostesin yapmis oldugu bir hata s6z konusudur. O top
yolcunun basina diiserek zarar verebilir ve ya ekranda da goriildiigii gibi yemeklerin

tizerine diiserek yolcular1 hos olmayan bir durumda birakabilir. Bu durum izleyicinin
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heyecanlanmasin1 ve endise duymasimi saglar. Heyecan ve endise izleyicide bir
gerginlik yaratir ve bu durumda reklama olan pozitif ve ya negatif oldugu 6nemsiz olan
bir ilgi s6z konusu olacaktir. Ciinkii izleyici simdi ne olacagini beklemeye baslar.

Reklamin kurgusunda tiiketici i¢in heyecan uyandirilmis olur.

6. gostergede, oturan yolcunun ani bir refleksle topu tutmasi ile rahatlatilan izleyicinin
dikkati toptaki logoya cekiliyor. Topu tutan yolcunun Manchester United takiminin
kalecisi Edwin Van der Sar oldugu goriildiigiinde izleyiciler kendilerini daha rahatlamis
hissederler. Edwin Van der Sar bir numarali formay1 giyen tecriibeli bir oyuncudur ve
reklam filminde topa dokunan ilk oyuncu olusu dikkat ¢ekmektedir. Kisa bir diisiinme

stiresinden sonra topu elinde tutan Edwin Van der Sar 6ne dogru sesleniyor.

7. gosterge de devreye giren ilk goriintide geriye bakan {i¢ oyuncudur. Bu
oyunculardan 6nde olan Wayne Rooney oldugu ve Wayne’nin Eyliil 2004 yilinda
Fenerbahge’ye karsi oynanan bir magta parladigi bilinmektedir. Bu magta Fenerbahge
takiminin yenilmesi s6z konusu olsa dahi Wayne’nin spor adina yapmis oldugu teknik
ve taktiksel hareketler hem kuliibiince hem de diinya spor kamu oyunda alkis almistir.
Bu durum izleyicide taktiksel ustiinliigiinii bildigi oyuncuyu tanima bakimindan reklam
filmini sahiplenme giidiilerini devreye sokacaktir. Ayrica reklam filminde degisen
gorlintii ile birlikte ucagin genisligi ve yolcularin esofman giydikleri goriliiyor.
Esofman giymek toplumumuzda genelde rahatliktan hoslanan ve ya rahatligindan 6diin
vermek istemeyen kisilerin giydikleri kiyafettir. Bedensel rahatligin 6n planda tutuldugu

yolcu kitlesinde dahi bu firma yolcu memnuniyetini saglamaktadir.

8 ila 18. gostergeler arasinda oyuncularin topla serbest oyunundan olusan bir seri
performans sergileniyor. Van der Sar’in seslendigi kisinin Anderson oldugu fark edilir.
Anderson topu omuz hareketiyle karsilar ve futbol oyun kurallarina uygun sekilde topa
ayak hareketleriyle yon verir. Anderson’un topla oynama sekillerinden de anlasilacagi
gibi teknik olarak cok iyi olusu genis koridor goriintiisii ile birlikte ekrana yansir. En
azindan bir defa dahi futbol topuna vurma deneyimini yasamis olan bir reklam izleyicisi
Anderson’un bu hareketleri yapmasi i¢in genis bir alana ihtiyag duyacagini ve bu
firmaya ait u¢agin da buna imkan verdigini diislinlir. Burada sporun toplumsal olarak
deneyimlenen ortak dili devreye girer. Spor kurallar1 ve oynama sekilleri tiim insanlar

icin aymdir ve kurallar1 vardir. Ayrica topun yere inmesi ile birlikte top tistiinde ki logo
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daha net sekilde ekrana yansir. Topun kirmizi zemin {izerine beyaz ¢izgilerden olusmasi
Tirk bayraginin renklerine uyum saglamasi olarak yorumlanabilir. Boylelikle logo bir
ulusu temsil eder. Bu da globallesen firmanin aslinda ulus firmasi imajin1 yansitir.
Kirmizi renk c¢ogu kiiltiirler icin ise direnis ve bas kaldiris anlamina da gelecegi
diisiiniilmelidir. Anderson’un sova yonelik birka¢ hareketinden sonra topu Partice
Evra’ya attig1 goriliiyor. Partice olduk¢a enerjik ve orta sahada savunmayi yararak
hedefe gitme konusunda oldukc¢a basarili bir sporcudur. Topla oynama, teknik ve beceri
kapasitesi oldukca yiiksektir. Gostergede Evra’nin topla oynamasi koltugunda baslar.
Burada koltuk ¢ok net olarak gdstergeye girer. Koltuk genistir, ¢iinkii Evra o koltuga
sigmaktadir. Koltuk araliklar1 genistir, ¢linkii Evra ayaklariyla sahip oldugu topa yon
vermekte higbir sikinti yasamamaktadir. Oyleyse bu koltuklarda yolculuk yapmak rahat
ve ayricaliklidir. Evra i¢in spor spikerlerinin mag esnasinda sik sik tekrarladigr ailesel
ozelligi vardir. Bu da 23 kardes oldugudur. 23 kardeslidir ve ayn1 zamanda takimin
kaptanidir. Demek ki gercek bir liderlik 6zelligine sahip bir oyuncudur Evra. Dogal
liderler kitleleri pesinden siiriikleme becerisine sahiptir. Lider popiilerdir ve popiiler
olan tirlinii kullanir. Tiiketicilerde popiiler ve lider olmayi sever. Evra topu bas iistiinden
arkadaki arkadasina pas atar. Paslasma esnasinda top tavana degmemektedir. Bu da
ucak tavanlariin yiiksek oldugu ve ferah bir ortama sahip oldugu diisiincesini yaratir.
Top artik ellerinde bardaklar1 olan, Manchester United kuliibiinde esine az rastlanir bir
ilki gerceklestiren ikizlerdedir. Bu kisilerin Rafuel ve Fabio kardesler oldugu goriiliir.
Bu kardeslerin oldukca sempatik ve neseli halleri ekrana yansir. Aile kavraminin degerli
oldugu toplumlarda kardeslerin birbirlerine yakin olmasi 6nemlidir. Hele de ikiz
kardeslerin hem ayni takimda oynamasi ve aynmi ugakta yan yana oturmasi yas
ortalamasi bliylikk olan ve aile kavramina deger veren tiiketici i¢in fark edilir bir
Ozelliktir. Burada diinyaca iinlii bir takim kardesleri ayirmamis ve kuliiblinde onlara yer
vermistir. Firmada onlarin duygularina 6zen gdstermis ve yan yana oturmalarini
saglamigtir. Tiiketici iirtinii kullanirken istedigi kisiyle oturma sansi oldugunu bilir.
Ayrica ikizlerin ellerindeki bardaklarin dolu oldugu diisiiniiliir. Bardaklar dolu ve onlar
baslariyla topla oynamaktadirlar. Bu zor bir istir ama firmada onlara imkan
saglamaktadir, ¢linkii ucak sallanmamaktadir. Sorunsuz sekilde pas atilan top Darron
Gibson’a ulasir. Koltugunda rahat bir sekilde topa miidahale eden Darron topu ayaga

kalkmakta olan Darren Fletcher’e verir. Bu ikilinin en arka koltuklarda oturduklar1 ve
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buna ragmen ugagin Oniiyle arkasinin ayni standartlara sahip oldugu goriiliir. Fletcher
topla birlikte koridorda 6ne dogru ilerlemeye baglar. Burada tiim oyuncularin yiizleri
giilmektedir ve hallerinden olduk¢a memnundurlar. Cilinkii onlar sporcudur ve sikintry1
sevmezler. Onlar iri yapilhidirlar koltuklarda rahat oturmak ve ayaklarini uzatmak onlar
icin Onemlidir. Sporcular i¢in bedenlerinin sagligi Onemlidir. Maga giderken
yorulmadan gitmek ve donerken ise yorgunluklarin1 atmak isterler. Miicadele bekleyen

bir hayat vardir onlar i¢in ve onlar diger yasam alanlarinda rahatliga 6nem verirler.

Onikinci gostergede ekrana giren goriintii tiimiiyle oriintiiden kopar. Once bir koltuk
arkasi net bir sekilde goriiniir ve daha sonra ise tiim koltuk arkalarini igine almaya
calisan bir ag1yla goriintii devam eder. izleyici ne oldugunu anlamaya ¢alisirken ekranin
sol alt tarafina giren yaz1 dikkat ¢eker “yeni ucgus eglence sistemi”. Yazinin da etkisi ile
irdelenen goriintiiniin koltuk arkalarina yerlestirilen ekranlar oldugu ve bu ekranlarin
farkli farkli ozelliklere sahip eglence ortamlart sundugu goriliir. Tiiketici ugakta
yolculuk ederken sikilmayacagin1i ve her koltukta var olan oyun konsiillerini

kullanabilecegini anlar.

Sonrasinda topun paslasilmasiyla yapilan Oriintiiye tekrar doniiliir. Burada pasin Partice
Evra’ya tekrar dondiigii goriiliir. Fakat bir farkla bu defa pas atilirken servis masasina
carptirilarak yon verilir. Burada tekrar heyecanlanan izleyici s6z konusudur. Burada
hostesin kendinden emin hareketleri olayin kontrol altinda oldugu izlenimini birakir. Ve
hostes yolcusuna giivenmektedir. Bu da hizmeti tercih ederken tedirginlik duyacak
miisteri i¢in rahatlama kriterlerinden biri olarak goriiliir. Evra topu alarak koridorda
ilerlemeye baslar ve birden bire atik bir hareketle karsisina Darren Flecher ¢ikar ve
savunma yapmaya baslar. Is artik kizignustir ve rekabet séz konusudur. Flecher topu
alabilecek mi? Firmada diger firmalarla rekabet halindedir ve hayatin1 devam ettirmek
icin zorlu miicadeleler vermektedir. Bazen savunma ve bazen de hiicum anlayisi ile
diinyada var olmaya calisir. Bunun i¢in hizli, atik, enerjik ve hareketli olmalidir. Bu
gorlintiiler firma imaji bakimindan rekabeti desteklemektedir. Ayrica koridorda
ilerlenirken takimin abisi pozisyonunda olan Paul Scholes’in gazetesine vurularak
dikkati ¢ekilmek istenir. Bu da izleyicide “benimde reklami izlemeye devam etmem
gerek, galiba ilging bir sey olacak™ duygusunu uyandirir. Ayni zamanda Paul Scholes’in

okumakta oldugu gazetenin ismi ekranda tam olarak goriinmektedir. Bu gazete diinyaca
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bilinen ve bir ¢ok okuyucu kitlesine sahip olan bir gazetedir. Logolu top tekrar
goriintiiye girerken yerdedir ve zemin koltuk araliklar1 ¢ok net olarak tliketiciye verilir.
Hatta bir yolcunun ayaklarini oldukca diiz bir sekilde uzattig1 goriiliir. Tiiketici bir kere
daha koltuk ve koridor genisligi bakimindan kanita ulagmis olur. Paslagsma sirasi
Dimitar’a gelmistir. Dimitar koltugunda oldukca rahattir. Kulaginda kulaklik vardir ve
ayaklariyla yakaladig1 topu ¢ok rahat hareket ettirebilmektedir. Ekrana “180. yatabilen
koltuklar” yazis1 gelir. Yazinin kanit1 ayn1 anda ekranda goriintiisel bir sekilde goriiliir.
Gosterge 19 ila 21°de topun sporcular arasindaki oyunlar sonrast son olarak Wayne
Rooney’e ulagmasi ve onun kontrolsiiz bir sekilde topa vurmasi ile Sor Charlton’a

dogru yonelen top ve Van der Sar’in muhtesem miidahalesi siireci goriiniir.

Kontroliinii kaybeden Wayne en 6n sirada oturmasina ragmen topa oldukca sert sekilde
vurur. Burada tiim koltuklarin ayni standartlara sahip oldugu ve en dar oldugu
diistiniilen en 6n sirada dahi hareket alaninin genisligine dikkat ¢ekilir. Wayne’in topa
sert vurusu diinyaca {inlii spor spikeri John Motson’un anonsu ile birlesir ve gola giden
top havasi verilerek heyecan pekistirilir. Ancak topun yonii S6r Boby Charlton’un
yiliziine dogrudur. Bu durum hem izleyicide hem de oyuncular arasinda korku ve
heyecan yaratir. Top tam Sor’e carpmak iizereyken arkadan Van der Sar’in kolunu
uzatarak, gol kurtaris1 andirir tarzda, muhtesem miidahalesi ile topun So6r’e ¢arpmasini
engellemesi gereklesir. Sor tiim bu olanlardan habersizdir ve giivenli, konforlu bir durus
sergilemektedir. Tiiketici hizmeti kullanirken basma kotli bir sey gelme ihtimaline
karsin korunacagi hissine kapilir. Ciinkii tiiketici bu noktada Sor ile 6zdeslesmistir. Ve
ya kaleci ile 6zdeslesmistir ve yolculuk esnasinda yolunda gitmeyen bir durum ig¢in
kendinde duruma miidahale edecek cesareti bulacaktir. Kotli sonu¢ doguracak seylere
onceden miidahale etmelidir. Topun So6r’e carpmamasi tiim takimda rahatlamaya sebep

olur. Sor sadece kulagina dokunur ve bir sey olmustur ama o bunu hissetmemistir.

Gosterge 22 ila 24 arasindaki siirecin baglangicinda Sertap Erener tarafindan
seslendirilen reklam miiziginin sesi yiikselerek devreye girer. Sertap Erener’in
Erovizyon sarki yarismasi basarist nedeni ile diinyaca markalasan bir isim ve begenilen
bir ses olmasinin bir ¢ok tiiketicinin dikkatini ¢ekecegi diistiniilmektedir. Artik goriintii
yavas yavas ucak penceresinden disariya ¢ikmaktadir. Ugak reklam filminin basladigi

bulutlarin arasina tekrar donmiistiir, ama yonii degismistir. Bu da izleyicide gidis doniis
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hissi uyandirmaktadir. Reklami yapilan firmanin burada 6zelikle vurgulamak istedigi
hizmetin ad1 burada ekrana yansir. Tiiketici sunulan bu konforlu, giivenli ve ayricalikli
hizmetin “yeni business class +” oldugunu 6grenir. THY 'nin firma olarak markasinin ve
“yeni business class +” hizmetinin hangi imkanlar1 sagladig1 ve neden tercih edilebilir

oldugu artik agik olarak anlasilir.

Son gostergede grafik animasyon teknikleri ile futbol topunun yuvarlakligindan
faydalanilarak ifade edilen diinya cevresinde ugan THY yolcu ugagi gosterilmektedir.
Bu goriintii futbol topu goriintiisii ile 6zdeslestirilmis diinya gorselini kullanarak bir
yandan spor seyircisinin dikkatini ¢ekmeye devam ederken diger yandan da THY nin
ucus agmin tiim diinyay1 kapsadigina génderme yapmaktadir. Fondaki miizikle uyumlu
olarak, Sertab Erener’in “We are Turkish Airlines, we are globally yours” sozleriyle es
zamanli olarak bir pekistie¢c olarak da “Globally yours” ekanda yazilarak vurgulanir.
Burada “biz Tirk Hava Yollarityiz ve diinyanin her yerinde sizinleyiz” denilerek

THY ’nin kiiresel kimligi 6n plana ¢ikarilir.

Diinyanin etrafinda donen THY ug¢agi goriintiisi THY nin logosuna doniistir. Son
olarak da yaninda “Turkish Airlines” yazis1 ve Manchester United Logosu ortaya ¢ikar
ve “Manchester United resmi sponsoru” yazisi ile sponsorluk anlasmasi belirtilir.

Boylelikle iki biiylik markanin igbirligi vurgusu yapilir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu tez ¢aligmasinda sportif gorsel iceren reklamlarin tiiketiciyle sagladigi iletisim ve
markaya kattif1 deger gilincel O6rnek bir reklam filminin gdstergebilimsel olarak
coziimlenmesiyle incelenmistir. Calismanin baslangicinda kapsamli  bir literatiir
taramasi yapilmis ve reklam, gdstergebilim ile spor konular1 ve aralarindaki etkilesim
giincel bilgiler 151831nda degerlendirilmistir. Reklamin tarihgesi, tanimlari, tiirleri ve
etkin bir reklamda bulunmasi gereken nitelikler aciklanmaya c¢alisilarak reklamcilik
incelenmistir. Gostergebilimin tanimi, kuramcilart ve gosterge ¢oziimleyim teknikleri
ortaya konulmus ve reklamcilikta gdstergebilimin yeri ve onemi degerlendirilmistir.
Sporun tanimi, geligimi, tarihgesi, yarattigi kitlesel etki ve reklamciliktaki yeri ile 6nemi
incelenmistir. Daha sonra bu literatiir bilgileri 15181inda son donemde gosterimde olan
THY i¢in bir ucakta Manchester United takimi ile ¢ekilmis olan temel olarak sportif
aksiyon gorselleri ile bezenmis bir reklam filmi gostergebilimsel olarak ¢coziimlenmistir.
Cok genis kitlelere ulagabilme 0Ozelliginden dolay1 bir televizyon reklam tercih
edilmistir Bu siirecte, reklamin sportif gorseller sayesinde saglanan dikkat cekme, genis
kitlelere ulasma ve kendinden beklenen anlam anlatmadaki basaris1 hakkinda
olusturulan ii¢ temel hipotez zemininde dilsel ileti ¢oziimlemesi, sifrelenmemis ve

sifrelenmis goriintiisel ileti ¢oziimlemesi gergeklestirilmistir.

Temel olarak reklamin amaci THY tarafindan sunulan yeni bir hizmeti tanitmak,
Ozellikleri ve tiiketiciye sundugu faydalar1 géstermek ve bunlar1 yaparken de havayolu
sirketinin kiiresel kimligi ile marka giiciinii vurgulamaktir. Bu anlamda reklam filminde
tiim diinyada ¢ok popiiler ve kitleleri pesinde siiriikleyen bir futbol kuliibii ile ¢aligilmis
olmasi baslangigta ilgileri reklam filmine ¢ekmekte basarili goriinmektedir. Reklam
filmi boyunca futbol ile ¢ok yakindan ilgili kisileri ¢ekecek Ozel anlamlar yiikli
ayrintilarin yani sira, daha az ilgili veya futbolla ilgisiz ancak bir sekilde reklama maruz
kalan insanlarin da dikkatini ¢ekebilecek genel sportif, rekreatif gorseller fonda dikkat

cekici ses dgeleri ve kulagi oksayan bir miizik esliginde sunulmustur.

THY ucaginda genis ve konforlu i¢ hacim olusu, odiillii ikramlari, koltuklara

yerlestirilmis olan dijital eglence sistemleri, 180 derece yatabilen koltuklar1 diiz sade
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bir anlatim yerine futbolcularin top ile yaptiklar1 sportif aktiviteler esliginde ¢ok giizel
bir sekilde vurgulanmis. Bu siirecgte, ¢ok sik giyimli bir hostesin zarif sunumu ucagin
fiziki kosularinin kapsamina ve ikram kalitesine dikkat ¢ekmektedir. Bunun yani sira,
geleneksel ¢ay tepsisi ile sunum ve daha ¢ok geleneksel yemeklerimizden olusan bir
monl burada oOzellikle Tiirk izleyici kitlesinin kendini reklamla 6zdeslestirmesini

saglamakta ve duygusal bag kurmakta bagarili bir sonuca olanak saglamaktadir.

Tiim reklam filmini izlendiginde 6zellikle ayricalikli ve elit bir hizmet anlayisi, rahat,
konforlu ve giivenli bir yolculuk imkani ve markanin giicii akilda kalic1 6geler olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Burada ¢ok popiiler bir futbol kuliibliniin yolculuk i¢in THY’yi
se¢mis olmasi, yolculuk esnasindaki rahatliklari ve imkanlari bu 6gelerin olusmasinda

onemli faktorlerdir.

Yananlamlarin siralanis sekillerine bakildiginda sporun tiim izleyici kitleleri igin ortak
dil olusturdugu goriiliir. Bu anlamda reklamin vermek istedigi mesajlar olan konfor,
kalite, giiven ve marka giiciiniin aktariminda spordan faydalanilmistir. Eglenceli, dikkat

cekici, heyecan uyandiran ve rekabet kosullarinda adil bir dille aktarim tercih edilmistir.

Top kullanimi spor imaj1 i¢in onemlidir. Top harekettir, eglencedir, takim olmaktir,
birlikte ayni1 hedefe yilirimek ve rekabettir. Firma oyuncular1 desteklemekte ve
yaninizdayiz imaj1 yaratmaktadir. Bu etki takimin firmaya verdigi etki ile ayni olabilir

fakat her iki durumda da tiiketicinin dikkati iiriiniin 6zelliklerine ¢ekilmis olur.

Bu reklam izlerken izleyici diislere dalar o artik ¢ok sevdigi bir magin igerisindedir.
Hem de diinyaca begenilen ve ¢ok taraftar1 olan bir takim oyunculari igerisinde yolculuk
yapmaktadir. Hizmeti kullanirken onlar gibidir. Basarili, seckin, elit, miicadeleci ve

ayricalikl hisseder.

Diinyanin en popiiler futbol takimlarindan biri olan Manchester United futbolcular1 ve
yoneticisi THY ugaginda yolculuk yapmaktadir. Bu takim giiglii bir markadir ve iyi
yonetilmektedir. Havayollar1 firmas1 da giiclii bir marka olmalidir ki bu takim
tarafindan tercih edilmistir. Seyircide kendi i¢in bu ayricaligi yasamay: arzulayacaktir;
“ben iyi bir yoneticiyim veya g¢alisanim ve tipki onlar gibi bunu hak ediyorum ve

istiyorum” diyecektir.
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Uriiniin erisim yerleri dogrudan verilmemistir. Ancak takimin diinya takimi olmasi
itibar1 ile diinyanin her yerinde maca ¢ikacaklari diisiiniiliir. Ilave olarak reklam filminin
sonlarina dogru futbol topunun ‘etrafinda THY ucaginin dondiigii diinya’ imajina
doniismesi ile kiiresel bir havayolu firmasi oldugunu vurgulayan yazi ve miizik 6geleri
firmanin diinyanin her yerinde ulasilabilir oldugu diisiincesini basarili bir sekilde

zihinlerde uyandirir.

Reklamin kompozisyon diizenleri incelendiginde iki farkli kriter {lizerinde durulur.
Bunlardan birincisi, oyuncu rollerinin ve goriintiide anlatilan hikayenin, dikkat ¢ekip
cekmedigi, ucagin Ozelliklerinin heyecan verici ve dikkat ¢ekici bir bigimde verilip
verilemedigi, ikincisi ise hizmet disinda goriintiide yer alan diger objelerin kattiklar
anlam itibar1 ile reklami destekleyip desteklemedikleridir. Bu a¢idan incelendiginde
reklamin bagsarili oldugu kanaatine varilmaktadir.  Bununla birlikte reklamin
genelindeki hikaye kurgusunda giris, gelisme ve sonu¢ boliimleri birbirlerini

desteklemektedir.

Sonu¢ olarak, bu calismada reklami yapilan {irline anlam bakimindan yiiklenen
degerlerin sportif gorsellerden faydalanilarak sunulmasmin sagladigi avantajlar
gostergebilimsel ¢oziimleme metotlart 1s1ginda degerlendirilmistir. Burada reklamin
hedeflenen mesajlar1 basarili bir sekilde ¢ok genis kitlelere ulagtirmasinda evrensel bir
dil olarak futbolun popiilaritesinden, dikkat c¢ekme ve heyecan uyandirma

ozelliklerinden yararlanilmstir.

[letisim ¢ag1 olarak nitelendirilen ¢agimizda her giin ister istemez binlerce reklam
iletileriyle kars1 karsiya kalinmaktadir. Bunun yaninda teknolojideki hizli gelisim, kusak
ve kiiltiir farkliliklari iletisim engelleri yaratmaktadir. Reklamcilar agisindan asil
problem de dncelikle burada baslamaktadir. Eger insanlar tiim mesajlara agik degillerse
veya vakit ayiramiyorlarsa reklamcilarin kendi reklam mesajlarina dikkatleri ¢ekip,
hafizada yer etmelerini saglamak i¢in, popiiler kiiltiirlerden faydalanmalar1 gerekecektir.
Bunun i¢in en basit yontem, tiim insanlik i¢in ortak anlam tasiyan, kurallar1 bilinen ve
icsellesmis sifrelere sahip gdstergeler kullanmaktir. Sadece iirline yonelmek yerine
toplumlarin giindelik yasantilarinda 6nemli yerleri olan evrensel olgulara (spor,
miizik...vb gibi) yer vermelidirler. iste bu noktada spor ve 6zellikle ekonomik bir hacim

olusturan ve kitleleri kendine baglayici 6zelligi olan spor branglar1 insanlarin dogasina
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hitap ederek, anlamlandirma siireclerinin etkin olarak kullanilmasiyla reklamin amacina

ulagmasini saglamakta etkili olacaktir.
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