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ONSOZ

Bu tez ¢alismasinda gostergebilim, sosyal medya kavrami, sosyal medya ve hava yollari

firmalar1 reklamlar1 gostergebilimsel agidan incelenmistir.

Calisma siirecimde destegini esirgemeyen, yazdiklarimi biiyilk bir 6zveri ile okuyup
elestirileriyle bana yol gosteren ve her zaman yanimda olan tez danismanim degerli hocam

Dog¢. Dr. Bora ATAMAN’a,

Yiiksek lisans egitimim siiresince bilgi ve deneyimlerini esirgemeyen tiim Iletisim Bilimleri

Yiiksek Lisans programi hocalarima,

Egitim hayatim boyunca hep yanimda olan sevgili aileme 6zellikle beni her zaman motive

eden biricik annem Feyza AKBAL SINIRDERE’ye tesekkiirlerimi sunuyorum.



OZET

Giliniimiiz toplumunda bireylerin giindelik ve 6zel hayatlarinda yasadiklar1 deneyimleri sosyal
medya araciligi ile paylagmalari, tiim sektorlerin bireylerin ihtiyaglarina karsilik vermek igin
yarig i¢ine girdigi reklam igerikli bir sosyal medya anlayisinin dogmasina neden olmustur.
Sosyal medya araglarmin kullanim amaglarina yonelik sekilde farklilasma gostermesi, reklam
faaliyetleri i¢in kullanilacak olan mecranin dogru bir sekilde belirlenmesini gerektirmistir. Bu
acidan bakildiginda farkli kullanici kitleleri barindiran ve diinya ¢apinda en ¢ok kullanilan
sosyal ag olarak bilinen Facebook mecrasinda gostergebilimsel uygulamalar1 kapsayacak

reklam Ornekleri verilmistir.

Bir sosyal medya reklam igeriginin farkli reklam iletileriyle ayrisan yonleri, kurumlar arasi
rekabette bunun yansimalari ve gorsel, icerik olarak zenginlestirilmis bu reklamlarin
gostergebilimsel olarak tiiketici tizerindeki etkileri anlatilmaya calisilmistir. Gostergebilimin
kaynaklar1 kullanilarak yapilan bu caligmalar, miisteri kitlesinin artmasina; hedef kitlenin
diisiincelerini  sinirlamaya yonelik bu isaret ve c¢oziimlemeler verilecek hizmet sekli

konusunda firmalara da ipuclar1 vermesini saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Sosyal Medya, Facebook, Hava Yolu Firmalari.



ABSTRACT

As the individuals in our contemporary society share their daily experiences in their private
lives through social media lead to the creation of an advertisement-based social media
concept. The variety of the social media applications generate the relevant field in which the
ad-activities will be executed accordingly.In this case, the worldwide popular Facebook
networking application hosting various user groups present remarkable examples including

visually attractive ad-based applications.

The difference of an advertisement in the social media content from the standard
advertisements, the related reflections observed in the corporate competition and the effects of
these visually enriched advertisements on the consumer, have been detailed in this research.
These relevant studies applied making use of the valuable sources of semiotics render a
considerable increase in the number of target clients and present remarkable tips for the
companies in terms of retaining the control of the target-audience, limiting their deviation

from the path and providing cost and time-effective solutions.

Key Words: Semiotics, Social Media, Facebook, Airline Companies.
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LITERATUR

1. GIRIS

Gostergebilim, cesitli gostergeleri bir araya toplayan yontemlere yer veren, gosterge
dizgelerini gerek inceleme gerekse de betimleme yoluyla arastirmayi hedefleyen bilim dali
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlarin birbirleriyle iletisim kurabilmek icin kullandiklari
dogal diller, davraniglar, flamalar, trafik isaretleri, moda, afis, miizik vb. biitiinler dizge
niteligini olugturmaktadir. Cagdas gostergebilimin Amerikali onciisii Charles Sanders Peirce
gostergeyi, bir kisi i¢in, herhangi bir seyin yerini farkli bir sifatla tutan olgu olarak
tanimlamaktadir. Cagdas gostergebilimin Avrupali dnciisii Isvigreli dilbilimci Ferdinand de

Saussure’a gore ise gosterge, gosteren niteligindeki imge ve bir kavrami isaret eden

gosterilenin bir araya gelmesidir.

Tarihte eski ¢aglardan bu yana tartigilan gostergebilimin (semiyoloji veya semiyotik) tanimi
ve etki alanlari, hakkinda yapilan birgok yoruma karsin, bir bilim dali olarak 1960’11 yillardan
itibaren yiikselise gecebilmistir (Giimiis ve Sahin, 1982). Gostergebilim; dil, iletisim ve sosyal
bilimlerin kesisme noktasinda bulunmakla kalmayip, disiplinler arasi da bir koprii gorevi
gormektedir. Giiniimiizde belirtilen bilim dallarinda yapilan arastirmalarda, gostergebilim

kuramlar1 ve ¢ozlimleme yontemlerine rastlanmaktadir (Giines, 2012).

Giliniimiizde biiyliik bir hizla gelisen internet ve bilgi teknolojileri sosyal medya aglarini
yasamin vazgecilmez bir parcasi haline getirmistir. Bireyler sosyal medya araciligi ile zaman
ve mekan sinirlamasi olmaksizin yeni olanaklara interaktif olarak katilabilmektedir. Birden
fazla secenegin yer aldigi internet ortaminda, bireyler kendi istek ve ihtiyaglarina gore kisisel
alanlarini olusturmaya baglamigtir. Kullanicilar giinliik yasamlarini, fotograflarini, videolarini
ve diisiincelerini sosyal medya mecralarinda ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal medyanin aktif
kullanilmasi ile firmalarda reklamlarimi miisterilerine bu mecralar aracilig1 ile yapmaktadir.
Gilin gectikce artis gosteren rekabet ortaminda firmalar Facebook, Twitter gibi mecralari
kullanmay1 tercih etmektedir. Hemen hemen her sektdrde kullanilan sosyal medya, hava
yollar1 firmalarmin da tanitimlarimi yaptiklari, pazarlama faaliyetlerini ve kampanyalarini

stirdiirdiikleri bir mecra haline gelmistir.



Cagimizda gorsel iletisimin 6n plana c¢ikmasiyla goriintiilerin zihnimizde olusturdugu
anlamlarda artig gostermektedir. GOstergebilim metot ve kavramlariyla zihnimizde olusan bu

anlamlarin ¢6ziimlenmesini saglamaktadir.

Bu tez ¢alismasinin temel amaci, glinlimiizde yasamimizin temel bir parcasi haline gelen ve
bu nedenle kurumlar arasi rekabetin yliksek oranda goriildiigii sosyal medya mecrasinda
paylasilan reklamlarin tiiketicilere vermek istedikleri mesajin (hiz, ucuz fiyat, konfor, yemek

servisi, VIP hizmeti vb.) yansitilma seklinin gostergebilimsel agidan yorumlanmasidir.

Bu tez calismasinda sectigimiz Tirk Hava Yollari, Luthansa ve Emirates hava yolu
firmalarinin Facebook {izerinde yayinladiklar1 reklam gorselleri gostergebilimsel acidan
¢oziimlenmistir. Ik boliimde, gdstergebilim tanimlamas: yapilarak gdstergebilimin olusum
stirecine, gostergebilime katkida bulunan Pierce ve Saussure’in goriislerine ve gostergelerin
anlamlandirma bigimlerine yer verilmistir. Ikinci béliimde, Tiirk Hava Yollari, Lufthansa ve
Emirates hava yolu firmalarinin Facebook mecras1 iizerinde yayinladiklari reklam

gorsellerinden segtigimiz toplam 7 reklamin gostergebilimsel analizi yapilmstir.



2. GOSTERGEBILIM

2.1.Gostergebilim Nedir?

Gostergebilim, “gdsterge” ve “bilim” kelimelerinin toplami disinda ayr1i bir anlam
tasimaktadir. Gostergelerin bilimsel olarak incelenmesinin yani sira anlamla, anlamlamayla,
anlamin {retilmesiyle ilgilenir (Rifat, 2001, s.27). Bati dillerinde iki terimle agiklanan
gostergebilim Tirkge’de tek bir terimde birlestirilmistir (Rifat, 2013, s.114).

Insanlarin birbirleriyle anlasabilmeleri amaciyla kullandiklari davranislar, trafik levhalari,
miizik eserleri, edebi eserler, resimler, reklam gorselleri, moda, goriintiiler, sehirlerin yapisi
gibi iletisim amaci tasiyan veya tagsimayan her anlamli biitiin dizgeyi olusturur. Bu dizgelerin

birimleri gosterge olarak isimlendirilir (Rifat, 2013, s.113).

Gostergebilim (semiyoloji veya semiyotik) ‘in bir bilim olarak tanimlanmasi ve kabul
edilmesi 1960 yillarin1 bulmustur. Gostergebilim diger sosyal bilimler ve iletisim araglari ile
birlikte calisir ve yapilan aragtirmalarda bir veri tabani gorevi goriir. Gdstergebilimin kendi
terminolojik ¢ergevesi disinda gozlem, anlamlandirma ve betimleme yolu ile kullanildigi
alanlar mevcuttur. Bu bilim dalinda goze ¢arpan detay, bireylerin nesneleri anlamlandirma
sekillerinin toplumsal yonleri ile arastirilmasidir. Greimas, “Eyleyenler Modeli” olarak da
bilinen bu kuramda, gostergebilimin inceleme alanina anlamlandirma ile ilgili olan tiim

yontemlerin girdigini savunmaktadir (Giines, 2012).

Gostergebilim dalinin amaci konular1 tek bir yonden degil birgok alandan gdzlemlemeyi

hedeflemistir.
2.2. Gostergebilimin Olusum Siireci

Gosterge kavrami, Yunanca'da isaret anlamima gelen "semeion" sozciiglinden gelmis olup
Antik Cag’dan giiniimiize kadar bilim adamlari, felsefeci ve dil bilimciler tarafindan ¢ok
tartisitlmistir. Bu sozciik, aym1 zamanda M.O. 5. yiizyillda Yunanl bir hekim olan Hipokrat ve
felsefeci Parmenides tarafindan kanit ve semptom anlamina gelen “tekmerion” sdzcigii ile
ayn1 anlamda kullanilmistir. M.O. 3. yiizyilda ise Stoacilarin mantik ve dil alaninda yaptiklari
tartigmalar gostergeler kavramini ortaya c¢ikarmis; gosterilen (semainomenon) ve gosteren
(semainon) terimlerinin birbirinden ayri1 kavramlar oldugunu 6ne siirmiistiir. Yunanli bir

hekim olan Galenis, bat1 diisiince tarihinde yer almasini saglayan semeotike terimini tip



terminolojisi iginde hastalik belirtilerinin incelenmesi anlaminda da kullanmistir (Rifat, 2014,
s.11).

Antik ¢aglardan bu yana birgok filozof, ger¢ek kavramini algilama seklinin bulunulan mekan
ile mi sinirli oldugu yoksa zihnin kavradigi idealara mi dayandigi konusunu tartigmistir.
Glinlimiize degin ulagsan gostergebilim anlayisinin olusmasina Platon ve Aristoteles’in one
stirdiigii fikirler onciilik etmistir. Platon'a gore dis diinya duyular yoluyla algilanmakta ve
gercek soyut bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sadece akil yoluyla bunun anlasilabilecegi
fikrini 6ne siiren Platon’a gore, idea terimi soyut gerc¢eklik kavramini ifade etmektedir. Bu
bakis acisina gore idealar nesnelerin Tanri tarafindan belirlenmis halini gdstermektedir.
Platon; gostergelerin gercek anlamlarina kavugmasinin zaman aldigint 6ne siirmekte ancak

0zii tam olarak yansitmadigina inanmaktadir.

Erkman’in belirttigi tizere, Aristoteles'in gosterge anlayisinda Platon’a gore farkliliklar goze
carpmakta, onun bu konuyu daha somut bir ¢gergeveden inceledigi goriilmektedir. Aristoteles,
dis diinyada yer alan nesnelerin her birey igin benzer nitelikte oldugunu fakat zihnimizin
icinde farkli kavramlar olusturdugunu ifade eder. Her toplumun yapisi, dili ve kiiltiirii farklilik

gosterdigi i¢in bu kavramlar da farklilik gosterir.

Orta Cag doneminde, ‘modus’ olarak bilinen dilbilimcilerin gostergelerle ilgili eserler ortaya
koydugu; skolastik felsefeciler doneminde anlamlandirma (modisignificandi) sekillerine yer
verildigi goriilmektedir. Modus grubu, nesnelerin sekilleri ve igerikleri arasindaki iligkiyi
anlamlandirmaya caligmiglardir. Bu konuda Roger Bacon’un ortaya koydugu sistemli
bilgileri, bugiin birgok gostergebilimei kabul etmektedir. Bacon, “De Signis” isimli eserinde,
‘dumanin atese delalet etmesi’ gibi gostergeleri ortaya koyarak gosterge, gosterilen ve buna
yorumunu katan kisi arasindaki baglantiya gore tiglii bir model gelistirmistir. Giinliimiiz
gostergebilim arastirmalarinda temel kuramlar arasinda yer alan bu model, Bacon tarafindan

one siirilmistiir (Deely, 1990).

17. yiizyilin sonlarinda Ingiliz felsefeci olan John Locke tarafindan yazilmis olan, “Insan
Anlayisi Ustiine Deneme” isimli eserde gostergebilimi diger bilim dallarindan ayiran nokta;
gosterge kavraminin aciklamasi yapilirken gostergeler Ggretisi anlamina gelen semeotike

teriminin kullanilmis olmasidir (Erkman, 2005, s.54).



Kuramin Locke’tan sonraki temsilcisi J.H. Lambert, 1764°te, “Yeni Organon” adl1 eserinde
nesne ve diislincelerin gosterilmesinden ve amblem, miizik, arma vb. dil dis1 gosterge
dizgelerinden bahsetmistir. 19. ylizyilda tekrar giindeme gelen gostergeler ogretisi, 1837
yilinda Bolzano’nun “Bilim Ogretisi” ve 1890 yilinda E. Husserl’in “Semiotik” eserlerinde
dilsel gostergelerle ilgili ¢alismalar icermektedir. Genel gosterge kuramindan ¢ok dil kurami
iizerine ¢alisilan bu eserler gosterge kuraminin baslangict olarak kabul edilir (Rifat, 2014,
5.28-29).

2.3. Cagdas Gostergebilimin Kuramcilari

Cagdas gostergebilimin temelleri 20.yiizyilin baslarinda, dilbilimci Ferdinand de Saussure
tarafindan atilmistir. Amerikali filozof Charles Sanders Peirce basta olmak tizere, Roland

Barthes, W. Morris, Algirdas Julien Greimas bu alana katkida bulunmuslardir.
2.3.1.Peirce ve Gostergebilim

Amerikal felsefeci Pierce, dil ve dis1 gostergeleri ortaya koyarak “semiotic” adin1 verdigi bir
kuram tasarlamis, gostergebilimin bir bilim dali olarak anilmasina biiyiik katkilar saglamistir.
Peirce goOstergebilimi, gostergelerin bigimsel Ogretisi olarak tanimlamakta; bu mantik
cergevesinde ele almaktadir. Bu bakis agistyla gostergebilim; salt (katiksi1z) dilbilgisi, mantik,
salt (katisiksiz) ve soz bilim (retorik) olarak ii¢ bolime ayrilmaktadir (Erkman, 2005;
Ozmakas, 2009; Rifat, 2014; Vardar 1999). Peirce teorisini farkli kilan nokta, gdstergelerin
siiflandirmasinda hataya yer verilmemesi ve bu siniflandirmanin tgliikler temel alinarak
yapilmasidir. Belirledigi bu ii¢ ayr tigliigiin birinci bolimiinde, gostergenin kendisinin yalin
bir nitelik, gergek bir varlik ya da kural olup olmamasi ele alinmaktadir. Ikinci kisimda ise
gosterge ile nesne arasindaki iliski ya gdstergenin tek basina bir 6zellik tasiyip tasimadigina
ya da nesnesiyle yorumlayani arasinda iliski kurmasmna gore siniflandirma yapilmaktadir.
Ugiincii boliimde ise yorumlayanin gdstergeyi bir olasilik ya da gercek gdsterge bigiminde

canlandirmasina gore belirlenmektedir.

Peirce ¢aligmasinin son kisminda, on ti¢likk ve altmis alt1 sinif igeren bir gostergeler dizgisi

tanimlamigtir (Rifat, 2013, s.117).



Peirce’in gostergebilimsel semasi soyledir:

Sekil 2.1: Peirce’nin Gostergebilimsel Semasi

Gosterge

v

Nesne-bicim Yorum

Peirce, gosterge (representamen) kavramini; ‘bir kisi i¢in herhangi bir nesnenin yerini farkli
bir yon ya da anlamda ortaya koyan algi olarak tanimlamaktadir’ (Rifat, 2013, s.117).
Olusturulan algiyla gdsterge; nesnenin yerini tutmakta ve birincil géstergenin yorumlayani
olarak nitelendirilmektedir (Erkman, 2005; Ozmakas, 2009; Rifat, 2014). Uglii ayrimlarindan
biri olan gdsterge, yorumlayan ve nesne kavramlari, Peirce teorisinde 6nemli yer kaplar.
Peirce’in ortaya koydugu gosterge siniflandirma yontemlerinden bir digeri de gériintiisel

gosterge (ikon), belirti ve simge licluigldiir (Rifat, 2013, s.118). Bu teoriye gore,

-goriintiisel gosterge (icon), belirtilen nesnenin dogrudan canlandirilmasidir (fotograf, ses).
Bebek bezi reklamlarinda bebek gorselleri ve seslerinin kullanilmasi, bu duruma 6rnek olarak

verilebilir.

-belirti (index) kavramini Peirce, nesne olmadiginda kendisini gosterge yapan niteligi
kaybeden fakat yorumlayan kisi bulunmadigi durumda dahi bu niteligi asla kaybolmayacak
olan gosterge olarak tanimlamaktadir. Bir dagin ardindaki bulutlarin yagmurun habercisi

olmasi, belirti teorisine ornek olarak verilebilir.

-Simge (symbol) ise, yorumlayan kisi olmadiginda, kendisini gosterge yapan niteligini
kaybedecek olan gostergedir. Digerlerinden farkli olan simge, insanlar arasinda anlagmaya
dayali bir gosterge olma &zelligi tasimaktadir. Ornegin, beyaz perdenin sinemanin simgesi

olarak goriilmesi, 6rnek olarak verilebilir.



2.3.2. Saussure ve Gostergebilim

Isvigreli bir dil bilimci olan Saussure, Avrupa’da gostergebilimin Onciisii olarak kabul
edilmektedir. Dil ve dis1 gostergelerin isleyis yontemlerini arastiran gostergebilim dalinin
kurulmasinda oOnciilik etmekte; semiologie (gostergebilim) terimine yer veren “Genel

Dilbilim Dersleri” adl1 eseri, 6grencilerinin ders notlarini icermektedir.

Saussure’in bakis agisina gore, dil kavramlardan olusan bir gosterge dizisidir. Saussure,
gostergelerin toplumsal yasamdaki roliine iliskin bir bilim dali kurulabilecegini ve bu bilim
dalimin da psikolojinin bir bolimiinii olusturabilecegini ileri siirmiistiir. Saussure'a gore,
gostergelerin 6zelliklerini ortaya koyan bu yeni bilim dalina gostergebilim adi verilmis; dil
bilim ise gostergebilimin bir alt dalin1 olusturmustur (Erkman, 2005; Koktiirk ve Eyri, 2013;
Rifat, 2014). Dilbiliminin konumunu belirlemek i¢in gostergebilimi tasarlayan Saussure,
gostergelerin toplum yasamini inceleyecek bir bilim oldugunu sdyler: “Dilbilim, bu genel
nitelikli bir bilimin bir bdliimiinden bagka bir sey degil. Onun i¢in, gostergebilimin bulacagi
yasalar dilbilimine de uygulanabilecek. Boylece, insana iliskin olgular biitiinii icinde dilbilim
iyice belirlenmis bir alana baglanabilmek” demistir (Vardar, 2001, s.87). Saussure’e gore, dil
kavramlar1 anlatan gostergeler dizgesidir. Bu nedenle, sagir-dilsiz alfabesi, yazi, simgesel

torenler ve toplumdaki davranis sekilleri ile karsilagtirilabilir (Vardar, 2001, s.87).

Saussure, gosteren ve gosterilenin birleserek gostergeyi olusturdugunu belirtir. Bu kavramlar
dogrultusunda bir sey baska bir seyin yerine gecebilmektedir. Aklimizda olusan s6z ve imge
ile beliren seslerin ortaya ¢ikardigi imgesel kavram gostergedir. Mesela, televizyon, listliinde
diigmeleri bulunan ses ve goriintii veren bir aragtir. Televizyon denildigi zaman zihinde
canlanan imge gosterilendir. Gosteren ise, televizyondur. Genelde gosteren kavrami,
gostergelerin isitilebilen, goriilebilen kismimi olusturmaktadir (Bayav, D. (2006). Resimde

gostergebilim, gocuk resimlerinin gostergebilimsel ¢oziimlenebilmesi, s.16).



Saussure’nin gostergebilim semasi su sekildedir:

Sekil 2.2: Saussure’un Gostergebilimsel Semast

Gosterge

Gosteren (Bicim anlatim) Gosterilen (Icerik-Kavram)
2.3.3. Saussure ve Peirce Sonras1 Gostergebilimsel Yaklasim

Gostergebilimin temelleri Saussure ve Peirce tarafindan atilmis olup, 1960’11 yillardan sonra
bir bilim dali haline gelmistir. Dilbilim, gostergebilim, yazinsal bilim, anlati ¢oziimlemesi,
bicembilim (iislupbilim), yazinsal elestiri, vb. alanlarda birbirleriyle baglantili gelismeler

yasanmustir. (Rifat, 2013, s.121)

Louis Hjelmslev, Roland Barthes, ClaudeLévi-Strauss, Julia Kristeva, ChristianMetz,
Algirdas J. Greimas, Umberto Eco gibi farkli ekollerin goriislerine yer verilmistir. Bu ekoller
arasinda yorumlama siiregleri konusunda aragtirmalar1 ve yapisalciligr kuramsal temelleriyle
degerlendirip gostergebilime genel bir yaklasimda bulunan Umberto Eco'nun izlerine, bu

arastirmadaki konuya dair analiz kisminda yer verilecektir.
2.4.Gostergebilimin Kaynaklari
2.4.1.Yapisalcihik

Yapisalcilik, bir objenin tek basina degerlendirilmesi, objenin i¢inde olusan baglantilarin
dizge olarak incelenmesi, dizge i¢inde gorevinin dikkate alinarak her olgunun ait oldugu
dizgeye dayandirilmasidir (Bayav, D. (2006). Resimde gostergebilim, ¢ocuk resimlerinin

gostergebilimsel ¢oziimlenebilmesi, s.16). Yapisalcilik, 20.yiizyilda Saussure'nin 1si1ginda



dilbilimin gelistirilmesiyle daha etkin sonuglara ulagsmay1 hedefleyen bir akim olma 6zelligi

tasir. Yapisalcilar arasinda en ¢ok tartisilan konu, 'yap1' ve 'yapisal' kavramlar olmustur.

“Yap1” her dilde var olan ¢ok eski kokenli bir kelimedir ve cesitli sekillerde soru olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin fen bilimlerinin baslangicindan itibaren bilim adamlari
maddenin yapisini merak etmis ve bu durumu sorgulamislardir. Yapt dendigi zaman soyut ve

somut her seyin bir yapisi oldugu gercegi karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapi ifadesine biiyiik bir nem veren Karl Marx’a gore, “toplum i¢inde altyapiyla iistyapiy1
birbirinden ayirt etmek gerekir. Kabaca altyapi, liretim araglari, liretim giicleri iiretim iliskileri
gibi kavramlarla tanimlanir; genel anlamda altyapi, ekonomik temeldir. Ustyap: din, sanat,
felsefe, bilim, ahlak gibi kiiltiir kurumlarindan olusur. Arada karsilikli bir iliski olmaka
birlikte Gistyapi altyapica belirlenir” (Onart, 1973, 5.234). Marx’a  gbére  yapi, toplum

olgusunun iki tarafidir.

Yapisalct diislintise gore; “Dilbilimin &teki kiiltiirel goriingiilerin incelenmesinde yararh

olabilecegi tasarimi, iki temel goriise dayanmaktadir:

a) Toplumsal ve kiiltiirel gortingiiler, yalin maddesel nesneler ya da olgular olmayip, anlaml

nesneler ve olgulardir; yani gostergelerdir.

b) Onlarin 6z varliklar1 yoktur, ancak hem i¢ hem de dis iliskiler oOrtiisliyle tanimlanir”
(Bayav, D. (2006). Resimde gostergebilim, ¢ocuk resimlerinin gostergebilimsel

¢ozlimlenebilmesi, s.9).

Bu noktadan bir yaklasimla yapisalcilikla gostergebilimin benzer noktalar1 oldugunu
sOyleyebiliriz. Yapisal dilbilimden belirli kavram ve yontemler ¢ikarilmis, yapisalcilik yapilan

¢Oziimleme sonucu gostergebilimin kaynaklarindan biri haline gelmistir.

Adnan Onart’a gore yapisalcilik, “6rnek almadir”. Bazi donemler de matematik, fizik vb.
bilimlerin gelistirdikleri gii¢lii yontemler sonucunda baska bilimler tarafindan yontemlerinin

ornek alindigini goriiriiz.

Yapisalciligin temellerini atan Ferdinand de Saussure, dili kendisiyle beraber ii¢ boliime
ayirmigtir. Saussure’e gore anlam, simgeleyen ile simgelenen arasindaki uyumdan degil

farkliliklardan olusur. Ornegin, “balik” kelimesi yazildigi zaman yazili olarak “balik"
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kelimesinin yaninda zihinde “balik” yani suda yasayan bir hayvan imaji olusacaktir. Yazili
sozcik, “simgeleyen”, kelimenin ¢izdigi imaj ise “simgelenen” adini alir ve ikisi “simge” yi
meydana getirir. Simgeleyen ve simgelenen dengeli bir iliski olusturmustur. Suda yasayan bu
hayvana balik degil de baska bir isimde verilebilirdi ve bu verilen isim bize balig1
anlatabilirdi. Biz kiltlirel bir uyusmanin neticesinde balik ismini kullaniyoruz. Saussure’e
gore anlam, simgeleyen ile simgelenen arasindaki uyumdan degil farkliliklardan olusur.

Simgeleyen “salik, alik” degil, “balik” oldugundan simgeleyenin anlami “balik™ tir.

Dil, gercgekligi anlatmaktan ¢ok, gerceklige ulasmamizi yapilastirir. Bunu her dil ayri
bigimlerde yapmaktadir. Oregin Eskimolarda kar elliden c¢ok sozciikle anlatilirmis. Bu
durum bize ayni kar goriintiisiinii ele alan bir Eskimo ile Avrupalinin aslinda farkli iki sahneyi
gordiigiinii anlatiyor. Yapisalciliga gore bu durum su sekilde aciklanabilir: Diinyay1
anlamlandirma seklimiz konustugumuz dille ve aldigimiz kiiltiirle ilintilidir. Saussure’ye gore,
“dilde pozitif terimler olmaksizin var olan sadece farklardir. Dilbilimsel sistemden 6nce dilde
fikirler ve sesler yoktur. Sadece kavramsal ve sessel farkliliklar vardir. Bunlar da sistem

icindir” (Storey, 2000, s.67-68).

Saussure isimlerini langue ve parole olarak belirledigi bir ayrima gidiyor. Langue, kendini
olusturan normlarla beraber dil sistemini ifade etmektedir. Dil, toplumsal kurumu temsil eder.
Parole, kisisel olarak dilin kullanilmasi demektir. Saussure bu durumu agiklamak ig¢in dili
satrang ile karsilagtirtyor. Satrang kurallar1 olmadan (langue), gergekligini kaybeder, fakat
oyunun kurallarmin da gergek oyun olmadan (parole) anlami yoktur. Bu baglamda dilin,

birimlerin meydan getirdigi bir sistem oldugunu goriiyoruz (Storey, 2000, s.68).

Sassure i¢in yapisalcilik iki dnemli 6geyi temsil etmektedir. Bunlardan bir tanesi kiiltiirel
metinlerin meydana getirdigi temel iligkiler bir digeri ise anlamin se¢me-biitiinlestirmenin

arasinda olusturdugu bagin etkilesimi neticesinde ortaya ¢ikan diisiincedir.
2.5. Gosterge — Gosterilen- Gosteren

Saussure’ye gore gosterge, gosterilen ve gosterenin bir araya gelmesinden olusur.
Gostergebilim Tanribilim, hekimlik olmak {izere birgok alanda kullanilmis dini kitaptan
(Incil) sibernetige kadar uzanan bir tarihe sahiptir. Bu nedenle belirsiz bir kavramdir. (Rifat,
2014, s.44). Farkli anlamlara geldigi kavram alanina kisaca bakarsak gosterge farkli

yazarlarda bir dizi ayni ve ayri terim arasinda bulunur. Belirtke, belirti, goriintiisel, gosterge,
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simge, alegori kavramlar1 gésterge ile her zaman igin yarisir. Bu terimlerin ortak noktasi; iki
baglantisal 6ge arasindaki baglantiyr belirtmesidir. Bu 6zellik dizideki higbir terimin ayirt
edici Ozelligi olamaz. Anlam degisikligi bulabilmek i¢in de bagka Ozelliklere basvurmak

gerekir. Ozellikleri iki se¢enek gercevesinde sunmak gerekirse,

1- Baglanti, baglantisal 6gelerden birinin zihinsel tasarimini igerir ya da igermez;

2- Baglanti, baglantisal ogeler arasinda bir benzerlik igerir ya da igermez,

3- Iki baglantisal 6ge (uyaran ve yanit1) arasindaki ilinti dolaysiz ya da dolaylidir;

4- Baglantisal 6geler tiimiiyle birbirini orter ya da tersine, biri Obiiriinii “asar” ;

5- Baglanti, kendisini kullanan kisiyle varolugsal bir baginti igerir ya da igermez (Rifat,

2014, s5.44).

Saussure’ye gore dil, gostergelerin aralarinda olusturduklari bagin bir sonucudur. Dilsel
gosterge, birbirinden ayri diisiiniilemeyen isitim imgesi ve kavramdan olusmaktadir. Bu iki

ozelligin Genel Dilbilim Dersleri’ndeki ismi, gosteren ve gostergedir (Rifat, 2013, s.27).
Dilsel gostergenin semasi ise su sekildedir:

Sekil 2.3: Dilsel Gosterge

Kavram

Isitim Tmgesi

Dilsel gostergenin nedenlerinden bahsedecek olursak bunlardan ilki gostergenin
nedensizligidir. Burada anlatilmak istenen gosterge ile gosterilen bir araya gelmesinden dolay1
gosterge olusmustur. Bu iki 6genin bir araya gelmesinde bir neden-sonug iligkisi yoktur.

Ikinci olarak ise gdstergenin cizgisel olma 6zelligidir. Cizgisel olmas1 demek isitimsellik
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Ozelligi tasimasi demektir. Zamanla paralel yayilim gosterir (Kavukcu, S. (2013). Kadin

kozmetik iiriin reklamlarinin, gostergebilimsel yontem araciligiyla ¢oziimlenmesi, S.24).

Gosterilen, dilbilimde gosterilenin asli 6zelligi “gerceklik” derecesine uygun tartismalara
sebep olmustur. Tartigsmalara gore, gosterilenin bir nesne degil “nesne”nin zihinsel tasarim
oldugu iizerinde durulmustur. Gosterilen kavrami, gostergenin iki baglantisal 6gesinden birini
olusturur. Gostergeyi kullananin zihninde olusan “sey” gosterilendir. Gosterilen iki sekilde
siniflandirilabilir. Ik siiflandirma dis nitelige sahiptir. Bu smiflandirmada kavramlarin
ayrimsal olmayan igeriklerine bakilir. Trier’in kavramsal alanlari, Matore’nin s6zciikbilimsel
alanlarinda ve Hallig ve Watburg’un yontemli sozciik oObeklestirmelerinde bu durum
goriilmektedir. Hallig ve Wartburg’un simiflandirmalar1 basta olmak iizere digerlerinde de
gosterilenin biciminin degil tdziiniin ilizerinde duruluyor (Rifat, 2014, s.51). Giinlimiizde
dilsel gosterilenlerin bigimleri ile ilgili bir siniflandirma yapilmamistir. Gosterilenler, eslemeli
veya eslemesiz olarak karsimiza ¢ikabilir ya da bir sdzciik veya sozciik 6begi olarak ortaya
cikabilir ki bunlarin  ¢6ziimlemesi daha kolay olarak goriiliir.  Gosterilenler
bigcimsellestirildiginde biiyilik bir rol kazanir ve sozciikler aras1 anlamsal bir baglanti kurulur
(Rifat, 2014, s.52). Gosterilen kiimesi, okuyucularin farkli kiiltiirlerden olmasina baghdir.
Gosterilen ¢ozlimlemelerinin her bireyde farkli okunmasinin nedeni de dil ile agiklanabilir

(Rifat, 2014, s.53).

Gosteren, bir aract pozisyonundadir yani nesneye gereksinim duyar. Fakat sadece nesne
yetersiz kalir gostergebilimde, gosterilen nesnenin temsilcisi de olabilir. Bu nedenle nesne ile
toz birbirinden ayrilmalidir. Gosterenin tozii, sesler, nesneler ve goriintiilerden olusmaktadir.
Farkli yazi, ses veya goriintiilerle kars1 karsiya gelindigi zaman gostergeleri, ayni nesne
araciligiyla ortaya ¢ikarildigi zamandaki degeri ile tiirsel gosterge olarak kabul edilebilir.
Tiirsel gostergeyi goriintiisel, yazisal, dilsel ve hareketsel gostergeler meydana getirir (Rifat,
2014, 5.53).

2.6.Gostergebilim ve Anlamlandirma Bicimleri

2.6.1.Diiz Anlam ve Yan Anlam

Saussure ekoliiniin takipgilerinden biri olan Roland Barthes; anlamlandirmanin ¢evre ile
etkilesim i¢inde oldugu bir kuram tiizerinde durmustur. Barthes one siirdiigii bu kuraminin

temelinde anlamlandirma iki diizeyde yer almaktadir. Anlamlandirmanin birinci diizeyinde,
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Saussure’un tizerinde galistigi gosterge, gosteren ve gosterilen kavramlar: arasindaki iliski

bulunmakta ve Barthes bu diizeyi diiz anlam olarak nitelendirmektedir (Barthes, 2014, 5.52).

Diiz anlam, gdstergenin duyular tarafindan algilanan anlamma atifta bulunmaktadir. Ornegin,
bir sokak manzaras1 fotografi belirli bir sokagi gostermekte olup burada sokak kelimesi
binalar arasinda bulunan yolu anlatmaktadir. Ancak ayni sokak farkli agilar ve fotograf
filtreleri kullanilarak degisik anlamlar kazanabilmektedir. Giin 15181 ve yumusak bir odak
ayar1 ile c¢ekilen bir fotograf, cocuklarin mutlu olabilecegi bir oyun alanini ¢agristirirken;
siyah-beyaz filtre ve giicli kontrastlar kullanilarak ¢ekilen bir fotograf yikict ve
barinilamayacak bir ortami da akla getirebilmektedir. Bu durumda belirtilen fotograf

orneklerinin diiz anlamlar1 ayni olsa da yan anlamlari farkli olacaktir (Rifat, 2014, 5.187).

Roland Barthes’in ikinci anlamlandirma diizeyine gore yan anlam, gostergenin Kkisilerin
duygu, diisiince ve kiiltiirel degerleriyle bir araya geldiklerinde ortaya g¢ikan etkilesimdir
(Kavukcu, S. (2013). Kadin kozmetik ftriin reklamlarinin, gostergebilimsel yontem

aracilifiyla ¢6ziimlenmesi, S.24).

Barthes, birbirleri ile iligkili kavramlardan olusan mitleri anlamlastirmanin kiiltiirel bir yolda
gectigini ifade etmektedir. Bir nesne {izerinde diistinerek onun dilinin diiz anlamli bigimini
ortaya koymak amaciyla kullanan mitin diiz anlam ve yan anlam sistemlerini olusturdugunu

diistinmektedir.

2.6.2.Egretileme (Metafor)

Egretileme, bir s6z ya da goriintiinlin gercek anlam disinda, bagka bir s6z veya kavram yerine
kullanabilmesi anlamina gelir. Diger bir deyisle var olan nesnenin kendi adinin diginda
degisik yonlerden benzedigi bir baska nesnenin adi ile anilmasidir (Kavukcu, S. (2013). Kadin
kozmetik iriin reklamlarinin, gostergebilimsel yontem araciligiyla ¢oziimlenmesi, s.24).

Egretileme yonteminde soyut bir kavrami ifade etmek i¢cin somut bir nesne kullanilmaktadir
(Erkman, 2005).

Bahsedilen somut nesne, ifade edilen kavrama benzetilerek ya da onun yerine konularak
ozdeslestirilmektedir. Ornegin; baykus hayvani, insanlarda akil, bilim ve bilgeligi, akbaba
olimii, beyaz giivercin ise barisi ¢agristirmaktadir. Burada baykus, akbaba ve giivercin
gosterenleri, akil, 6lim ve baris ise gosterilenleri olusturmaktadir. “Egretilemede, iki kavram

arasindaki iliski, benzerligin kullanilmasiyla ifade edilir. “Sevgilim kirmizi bir giildiir”
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denebilir. Benzetme, ¢ok yaygin egretileme bigimlerinden biri olarak kullanilir ve benzetmede

“gibi” ya da “kadar” ifadeleriyle bir kiyaslama bildirilir” (Berger, 1996).

Bazi metaforik anlamlar konusunda uluslar arasi uzlasimlar saglanirken, bazilarinda belirli bir
kiiltiire veya ulusa ait olanlar géze carpmaktadir. Ornegin; bizim kiiltiiriimiizde kara kedi
ugursuzlugu cagristirirken, Japon Kkiiltiiriinde saglik ve sihhati simgelemektedir. Bazi
bolgelerde katiiliigiin ve kiskangligin egretilemesi olarak gosterilen yilan, bazi kiiltiirler i¢in
oliimsiizliiglin gosterenidir. Reklameilik sektoriinde gorsel dil ve metaforik agidan yer alan bu

gibi drneklere sik¢a rastlanmaktadir (Ozmutlu, 2009).

2.6.3.Mitler

Barthes’in gostergelerin anlamlandirma diizeylerine iliskin ortaya koydugu {i¢ yoldan ikincisi
mit teorisidir (Barthes, 2014). Mit'i, bir kiiltiir, ger¢eklik ve doganin birtakim goriiniimlerini
aciklayan ya da anlasilmasina yardimei olan bir 6ykii olarak tanimlamaktadir (Barthes, 2014,
$.53). Yasam-Oliim, insan-tanri, iyi-kotii hakkinda yazilan mitler ilkel mit, eril-disil, aile,
basari, bilim ve polisiye temali mitler ise sofistike mit olarak tanimlanmaktadir. Roland
Barthes mitleri diisiinme, kavramlastirma ya da anlamlandirma gibi zihinsel faaliyetlerden
gegen Kkiiltiirel bir yol olarak sunmaktadir. Onun bakis agisina goére miti, birbirleri ile
baglantili kavramlar olusmaktadir. Ornegin polis temali mitler dostga davranma, giiven telkin
etme ve metanet kavramlarii icermelidir. Kiigiik bir kizin kafasin1 oksayan polis fotografinin
degerlendirmesi ikinci diizey anlamina atifta bulunma yani polisle ilgili mitin o kiiltiiriin
izlerini tasidigi kanisina dayanmaktadir. Bu teori bize, fotografin miti olusturan kavramlari

harekete gecirdigini ifade eder (Rifat, 2014; Barthes, 1979).

2.6.4.Diiz degismece (Metonimi)

Diiz degismece; bir nesneyi dogrudan anlatmak yerine o nesneye ait olan herhangi bir
pargasinin ya da ozelliginin ortaya konmasidir (Barthes, 2014, s.53). Ornegin; dogay1
betimlerken biitiinii anlatmak yerine ona ait olan tek agacin gosterilmesidir. Bir kiginin ressam
oldugunu direk sdylemek yerine ona ait esyalar arasindan fircanin ya da paletin gosterilmesi

de diiz degismeceye dair bir 6rnek olarak verilebilir (Rifat, 2014).

En sik kullanilan bir diiz degismece Ornegi de politik arenada, iilkelerin hiikiimetlerine
gonderme yapilirken, o iilkenin bagkentlerinin isimlerinin telaffuz edilmesidir. ‘Ankara bugiin

AB yolunda c¢ok kritik bir adim atti” seklinde bir ciimle ile giinlik hayatimizda



15

karsilasmisizdir. Buradan da anlasildig iizere diiz degismece, bir par¢anin, ait oldugu biitiini

tek bagina ¢agristirmasi anlamina gelir (Barthes, 2014).

Egretilemede, bir olgunun yerine onu anlatan fiziksel bir nesne s6z konusu iken, diiz
degismece de gosteren ile gosterilen arasindaki iliski cagrisim yoluyla anlatilmaktadir.
(Barthes, 2014). Diiz degismecenin egretilemeden daha dogal olarak kabul gormesi,
diizlemler aras1 bir yer degistirme gerektirmemesindendir. Diiz degismece bazi yonleriyle
egretileme ile benzer goriilebilir lakin farkli olarak egretilemede iki biitlin kavramin
Karsilasmasi, karsilastirilmasi ve birbirinin yerine ge¢me durumlar1 vardir. Par¢alanma ve
kirllma goriilmez. Bir nesne soz konusu oldugunda hem metaforik hem de metonimik
anlamlar tagiyabildigini sOylemek miimkiindiir ama aradaki ayrim goz ardi edilmemelidir. Bu
sayede, gorintilerin ve nesnelerin bizlerdeki cagrisimi, farkli etkileri net bir sekilde
gortilmektedir (Rifat 2014; Barthes 2014).

2.7.Gostergelerin Anlamlandirilma Bicimleri

Belli anlamlar1 olan bazi mesajlar1 bizlere iletmek amaci ile hazirlanan reklam gorsellerinde
birgok gosterge mevcuttur. Bu gostergeleri olusturan ortak kodlar belirli bir diizeye gore
siralandiginda bunlarin tasidigr anlamlari ¢6zebilmemiz miimkiin olur. Yani baska bir deyisle
gostergelerin diiz ve yan anlamlarinin olugmasi i¢in, dilsel ya da gorsel kodlarin orgiitlii bir

sekilde ortaya konmasi gerekmektedir (Koktiirk ve Eyri, 2013; Rifat, 2014).

Saussure, dilsel 6geleri ortaya koyan baglantilarin, her biri kendi i¢inde farkli degerler tireten
iki diizlemde gelisebildigini 6ne siirer. Bu iki diizlem, zihinsel etkinligin iki farkli halini ifade
eder. Birinci diizlem, dizisel boyuttur. Dizisellik, gostergelerin birleserek bir dayanagi
olusturmasidir. Bu uzant1 gizgisel ve tek yonliidiir. Ikinci diizlem dizimsellik boyutudur.
Aralarinda ortak bir baglanti bulunan 6geler zihinde birbirini ¢agristirarak, farkli bagintilarin

yer aldig1 diisiinceleri olustururlar (Koktiirk ve Eyri, 2013; Rifat, 2014).

2.7.1.Dizisel Boyut (Paradigm)

Dizisel boyut, birbirinin yerini ikame edebilecek ¢ok sayida gosterge arasindan sadece birini
kullamlarak digerlerine yer verilmemesidir (imanger ve Ozer, 2004, s.7-8). Aym anda yer
alan 6geler zihinsel bir dizgide bir araya gelirler. Bu 6geler, zihnimizde birbirlerine ¢agrisim

yolu ile baglanirlar (Imanger ve Ozer, 2004).
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Tasarim asamasinda Once, segilen hedef kitleye mesaji en dogru bigimde iletebilecek olan
nesneler secgilmesine Ozen gosterilir. Metinlerin yazilmasmin ardindan, hedef Kitlenin
dikkatini ¢ekecek olan fotograf ve sloganlar bulunur. Dizisellik, dikey boyutu olusturur ve bu
boyutta, her biri kendine 6zgii bir gosterge olarak segilir; binlerce yazi karakteri ve onlarca
renk i¢inden se¢imler yapilir ve bu secilen gorseller iki boyutlu diizlem {izerinde anlamli bir
biitiin  olusturacak sekilde konumlandirilir. Bu 0Ozenle yapilan segimlerin her biri
gostergebilimde dizisel boyut (paradigma) olusturur. S6z konusu se¢imde, dizideki her birim
hem ayni Ozellikleri yansitmali hem de birbirlerinden farkli noktalara temas etmelidir.
Onlarca meyve arasindan segilen bir elma dizisel boyuta 6rnek teskil edebilir (Koktiirk ve
Eyri, 2013; Rifat, 2014).

Reklamlarda yer alan gorsel iletisim kodlarinin her biri dikey birimler seti olusturmaktadir.
Anlatimin daha etkili olmasi i¢in gosterge olarak kullanilacak her nesne veya kisi 6zenle tek
tek belirlenir. Dizisel ¢oziimlemede farkli olarak bir tercih yapma durumu s6z konusudur.
Birbirine karsit olan nesneler arasindan biri veya birden fazlasi secilebilir. Bu se¢imden
cikarilacak sonug, tercih edilmeyen her 6ge tercih edilen kavramin anlamini belirler. Bu

nedenle se¢imin oldugu her noktada bir anlam da vardir (Koktiirk ve Eyri, 2013; Rifat, 2014).

2.7.2.Dizimsel Boyut (Syntagm)

Dizisel boyutta anlam bakimindan yan yana gelen birimler bir anlam biitiinii olusturmaktadir
(Parsa, 1994, s.123). Segilen her birim, belirli kurallara gére hedeflenen anlami olusturma
amaciyla bir araya gelir. Dizimsellik yatay birimler seti olup var olan gostergeler, yatay

konumdaki diger gostergeler ile siki bir bag ve iliski i¢indedir (Parsa, 1994).

John Fiske, kurallar ya da uzlasimlar araciligiyla birimlerin birlesip dizimlerin 6nemli bir
boyutunu olusturdugunu 6ne siirer (Fiske, 1996). Bir gostergenin anlamlandirilmasi, dizimde
yer alan diger gostergeler ile olan iliskisi tarafindan belirlenmektedir. Kisaca, dizisellik segme
anlamina gelirken, dizimsellik ise segilen Ogeleri yerlestirmedir. Dizisel boyutta segilen
ogelerin  bir araya getirilme bigimi, dizimsel ¢oziimlemelerin arastirma konusunu
olusturmaktadir (Fiske, 1996).
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2.7.3.Kodlar

Kodlar, ‘toplumu olusturan bireylerin birbirleriyle iletisim kurmasina olanak saglayan,
toplumdaki insanlarin ortak uzlasimlarini ve kiiltiirlerine ait deger yargilarini belirleyip buna
dair isaretleri ortaya koyan bir sistemdir® (Fiske, 1996 s.91). Bu bakis a¢isiyla i¢inde
bulundugumuz kiiltiire olan ait olma duygusunu bize sadece ortak kodlar hissettirebilir. John
Fiske’ ye gore “toplum iiyelerinin kiiltiiriin iletisim kodlarini etkin kullanmasi; kiiltiiriin etkin,

dinamik, canli bir organizma olmasina katki saglamaktadir (Fiske, 1996).

“Toplumsal yasamimizda uzlasimsal olarak belirledigimiz noktalar1 ve toplumun {iiyelerince
kabul goren kurallar tarafindan ortaya c¢ikan tiim goriiniimleri “kodlanmis” olarak
niteleyebiliriz” (Fiske, 1996). Ornegin yabancisi oldugumuz sehirlerarasi bir yolda araba
kullanip yoniimiizii sorunsuz bir sekilde bulabilmemiz bize, nasil hareket etmemiz konusunda

bilgi veren kodlarin 6nemini gostermektedir (Fiske, 1996).

3. HAVA YOLU FIRMALARINA AIiT FACEBOOK REKLAMLARININ
GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN iNCELENMESI

3.1.Arastirmanin Amaci

Calismada, literatiir boliimiindeki bilgiler 1s18inda giiniimiizde 6rneklem olarak segtigimiz
hava yolu firmalarinin sosyal medya mecrasinda kullandiklar1 reklamlar gostergebilimsel

acidan incelenecektir.

Bu c¢alisma, ulasim olarak hava yolunu tercih eden ve seyahatleri esnasinda ilgi, ugus
glivenligi, konfor gibi ayricaliklar arayan yolcular géz oniine alinarak hazirlanmakta; sosyal
medya mecrasinda paylasilan reklam iletilerinin, yolculara hangi tiir vaatler sunduklarinin

gostergebilim yontemi kullanarak ¢éziimlenmesi ve incelenmesini kapsamaktadir.

Bu tez ¢alismasinin temel amaci, giiniimiizde yasamimizin temel bir parcasi haline gelen ve
bu nedenle kurumlar arasi rekabetin yliksek oranda goriildiigii sosyal medya mecrasinda
paylasilan reklamlarin havayollar1 miisterilerine iletmek istedikleri mesajlarin (hiz, ucuz fiyat,
ucus gilivenligi, konfor, catering, VIP/CIP hizmeti vb.) gostergebilimsel agidan

yorumlanmasidir.
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Son 20 yilda diinya ¢apinda biiyikk gelisme gosteren havacilik faaliyetleri, hava yollar
sirketleri arasinda rekabeti arttirmistir. Bu rekabet sonucu rakiplerinden farkli ve ayricalikli
hizmet sunmak igin ¢esitli yollara bagvurmuslardir. Bu basvurduklar1 yollar1 da sosyal medya

iizerinden reklamlar ile tiiketicilerine duyurma amaci giitmektedirler.

Havacilikta son yillarda ger¢eklesen atilim ile rekabeti, birden fazla noktalara ugus, ugaklarda
catering servisleri, yer hizmetleri servisleri ve first class/businnes class ayricaliklariyla ¢ok

hizli ve farkli alanlara tasimislardir.

Son yillarda 6zel hava yolu sirketlerinin fiyat, ugus zamani, varis noktalarinin artmasi, servis
kalitesi ve yolcu konforuna verilen dnem konularinda gosterdikleri gelismeler, yolcularin
seyahatlerinde hava yolunu daha ¢ok tercih etmelerine neden olmustur. Diinya’da ve
Tiirkiye’de 6zel hava yolu sirketlerinin sayisinda goriilen artis nedeni ile giderek kizigsan
rekabet, hava yolu sirketlerinin daha ¢ok yolcu ¢ekmek adina sosyal medyaya hizli bir sekilde
giris yapmalarina neden olmustur. Burada amaclanan en kisa, hizli yoldan daha ¢ok insana
ulagmaktir. Bunun paralelinde gelisen sosyal medyada rakipleri arasinda fark yaratmak
isteyen hava yolu sirketleri, gelistirdikleri yeni hizmet politikalarin1 duyurmak, miisteri
portfoyiinli arttirmak adina profesyonel reklam ajanslarindan yardim alarak, reklam ve

tanitimlari i¢in biitce ve is giicli ayirmiglardir.

Her hava yolu sirketinin tiiketicilerine vaat ettigi hizmetler kendi sirket politikalar1 geregince
belirlenmistir. Ornegin bir hava yollar: sirketi ile yolculuk yapacak olan miisterinin rakipleri
arasinda se¢im yaparak tercih edecegi firma, reklam yiiziiyle sirketin vermek istedigi

oncelikler ve hizmet kalitesinin kiside yarattig1 etki ile belirlenir.

Ugak hava yollar sirketleri daha az ticret karsiligi daha az hizmet politikasi giiderek daha ¢ok
yolcu tasima kapasitesine ulagsmay1 kendilerine hedef olarak segmislerdir. Bu ti¢ havayolunu
tercih ettiginizde sirketin size sundugu yiiksek hizmet kalitesine iliskin 6dediginiz {icret
karsiliginda hizmet alirsiniz. Ekstra hizmetleri icin istekte bulunmaniz normal 6dediginiz
icreti yiikseltecektir. Hizmet kalitesi ve fiyatlandirmanin yani sira hava yolu firmalarinin
reklamlarinda {izerinde durdugu en 6nemli vurgusu ucaklar1 ve bu ugaklarin giivenligidir. Bu

hava yolu firmalari, size konforlu, giivenli bir yolculuk vaad eder.
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Son 20 yilda gelisen havacilik sektoriinde yildizi diinyada ve Avrupa'da parlamis olan
Lufthansa, Emirates ve Tiirk Hava Yollari'n1 6n plana ¢ikartan hizmet kalitesi, bu ¢alismanin

arastirma konusu olmustur.

3.2.Arastirma Sorulari

Gegmis yillarda, sosyal medyayr oncelikli olarak miisteri memnuniyeti konusunda bilgi
edinmek amaci1 ile kullanan hava yolu sirketleri, akilli telefonlarin sosyal aglar ile
entegrasyonu sonucunda sosyal medya ortamini sosyal ticaret alani olarak gormeye
baglamistir.  Ozellikle bir milyar1 askin kullanici sayisi ile en ¢ok kullanilan sosyal ag
unvanini tagtyan Facebook, miisteri ile dogrudan iletisim kurarak sanal ticaret yapilabilme

kapasitesi a¢isindan kurumsal hava yolu sirketlerinin ilgi odaginda yer almaktadir.
Bu aragtirmaya yon veren temel sorular agsagida verildigi sekildedir:

. Sosyal medya reklam iletilerinin kurumlar arasi rekabetteki yerinin gostergebilimsel

olarak yorumu nedir?

. Gostergebilimsel olarak bir sosyal medya reklam icerigini diger mecralarda yayinlanan

reklam iletilerinden ayiran 6zellikler nelerdir?

. Gorsel ve igerik olarak fark yaratan sosyal medya reklamlar1 ve sahip olduklari hedef

kitle, gostergebilimsel olarak nasil yorumlanmaktadir?

Bu aragtirma sorularindan yola ¢ikarak, diinya capinda uluslararasi ugus rotalarinda en iyi
hizmet verdigi reklamlarinda iddia edilen Emirates, Lufthansa ve Tiirk Hava Yollari’nin
sosyal medya sayfalarinda verdikleri reklam Ornekleri gostergebilim yontemler 1s18inda
incelenmistir. Bu inceleme sonucunda elde edecegimiz bulgular 1s18inda sosyal medyanin bu

biiyiik 3 hava yolu sirketini ne sekilde yansittigina dair bilgilere ulagilacaktir.

3.3.Arastirmanin Metodolojisi

Bu tez calismasinda, miisteri memnuniyetini 6n planda tutarak kurumsallagmis bir sosyal
medya anlayis1 sergileyen ve resmi Facebook sayfalarinda en ¢ok begeni alan hava yolu
sirketlerine ait reklam gorsellerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu baglamda, sosyal medyay1
aktif olarak kullanarak miisteri memnuniyeti kazanan Emirates (4.041.337 begeni), Lufthansa

(1.813.228 begeni) ve Tiirk Hava Yollar1 (5.616.908 begeni) se¢ilmistir.
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Bu tez ¢alismasinda kullanilmis olan Emirates, Lufthansa ve Tiirk Hava Yollari’na ait reklam
iletileri, gorsel nitelikleri g6z oniine alinarak gdstergelerin belirlenmesi yoluyla ¢ziimlenme
calismasi yapilacaktir. Roland Barthes’e (2014, s.187) gore, diiz anlam ve yan anlam
¢oziimlemelerine yer verilmekte, bu reklam ¢alismalarinda yer alan unsurlar gostergebilimin

anlamlandirma ¢alismalarina dair 6rnekleri olusturmaktadir.

Gostergebilimsel diisiincenin sinirlarini belirleme ¢abasinda bir ekol olan Umberto Eco (2008,
$.169) 'nun 6nem verdigi metafor, simge, kod gibi kavramlara, reklamlarin gostergebilimsel
olarak ¢oziimlenmesinde yer verilmistir. Ayrica ¢oziimlemede Paradigm ve Syntagm'dan,
verilen slogan ve renklerin ¢agrisimlar yoluyla hedef kitleye mesaj verilmesi konusunda

yararlanilmistir.

Kullanilan reklam gorsellerinin dilsel gostergeleri (metinler), teknik 6zellikleri (gostergelerin
gorsele yerlesim konumlari, diizenleme, renk, netlik) ve iletinin niteliginin (hangi hissi
giidiileyerek iletisim kurdugu) tespit edilmesini takiben hedef kitle belirlenmis (cinsiyet, gelir

seviyesi) ve sonug olarak kitleye seslenme bigimi ¢dziimlemesi amaglanmuistir.

Bunun i¢in 6ncelikle sosyal medya nedir, nasil kullanilir ve bu sosyal medya araglarindan
hangisinin bu ¢alismada konu olarak yer alacagina dair bilgiler sunulacaktir. Sonrasinda ise
incelenecek 3 havayollar1 hakkinda genel bilgi ve reklamlarinin analizi ile bu analize dair

sonuglara yer verilecektir.

3.4. Tiirk Hava Yollarinin Facebook Sosyal Mecrasinda Paylastigi Reklam Gorsellerinin
Gostergebilimsel Yontemle incelenmesi

Sosyal Medya, gruplar arasindaki sozciikler, videolar ve resimlerin paylagilmasini saglayan
web tabanli uygulamalar olup; bilgi ve diisiinceleri paylasmak icin gerceklestirilen
uygulamalar1 kapsayan bir kavramdir. Gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte ivme kazanan
kiiresellesme, ekonomik ve siyasi kavramlarin toplumsal etkileriyle basa ¢ikabilmek i¢in
ortaya konan itibar yonetimi, elektronik ticaret, internet reklamlar1 ve online halkla iligkiler,
sosyal medya kavramini sistemin bir parcasi haline getirmistir. Dijital diinyada énemli bir
yere sahip olan sosyal medyanin, kisisel kullanicilar kadar marka ve firmalar bazinda da
herkese ulasabilme kolayligina sahip olmas1 nedeniyle tercih edildigi goriiyoruz. Tiiketicilerin
marka hakkinda diisiindiikleri ve algi yonetiminin ayrintilarina ulasmamiza yardimer olan bu

kavram, hedef kitleye tutarli kurumsal mesajlar1 iletmede 6nemli bir mecra haline gelmistir.
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Hedef kitlenin tanimlanmas1 ve anlasilmasina yonelik reklam stratejilerinin gelistirilmesi i¢in
sosyal ag siteleri kullanilmaktadir. Sosyal ag siteleri denince akla ilk gelenler su sekilde
siralanabilir: (Dawley, 2009 aktaran Celik, S. (2014). Sosyal Medyanin Pazarlama iletisimine
Etkileri).

Sosyal Siteler: Myspace, Facebook, Twitter

Video Paylasim: Youtube

Bloglar: Blogger.com, Wordpress

Fotograf Paylasim Siteleri: Flickr, PhotoBucket, Instagram
Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn, Ning

Icerik Etiketleme: Merlot, Sloog

Wikiler: Wetpaint, PBWiki

Facebook, Twitter, Youtube gibi popiilaritesi yiiksek sosyal aglarda miisteriler, firmalardan
kendileriyle gercek zamanli iletisim kurmayr talep etmekte; firmalarda daha iyi hizmet

vermek ve olumlu alg1 yaratip prestijlerini arttirmay1 istemektedir.

Bu calismada yer alan reklam ornekleri Facebook iizerinden verilmektedir. Ciinkii, diinya

internet niifusunun %354'ine sahip sosyal medya markasi Facebook'tur (Kara, 2012, 5.142).
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3.4.1.Instagram Reklami

Instagram’da da bizimle ucmaya O

hazir misinmz?

TURKISH
AIRLINES

Sekil 3.1: Tiirk Hava Yollar1 Instagram Reklami *
Arag: Duragan fotograf.
Uriin: Tiirk Hava Yollar1 /Ulasim.

Yazili kodlar: Instagram, Turkishairlines, Follow, Turkish Airlines Official Instagram account
of Turkish Airlines, Woenyourworld, http://turkishairlines.com, Instagram’da da bizimle

u¢maya hazir misiniz?
Gosterge: Tiirk Hava Yollar1 Facebook reklam gorseli.

Gosteren: Gokylizii, Instagram sayfasi, semaver, u¢ak motoru, ucagin i¢ kismi, kadin 6geleri,

ucagin dig goriintiisii, tabak 6geleri, firmanin amblemi.

Diiz Anlam: Facebook gorselinde Instagram sayfa fotografi ve fotografin icerisine
yerlestirilmis semaver, ugak motoru, ucagin i¢ kismi, kadin 6geleri, ucagin dis goriintiisi,

tabak 6geleri, firmanin amblemi.

Yan Anlam: Gorselde yer alan 6gelerden semaver kiiltiirel 6zelligimizi, ugak motoru firmanin
hizli oldugunu, ugagin i¢ kismi konforlu seyahat edilebilecegini, yemek gorseli lezzetli

ikramlarin oldugunu gostermektedir.

! https://tr-tr.facebook.com/turkishairlinesTR


http://turkishairlines.com/
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Coziimlemesi yapilan reklam gorseli incelendiginde, goze ¢arpan nokta Tiirk Hava Yollari’na
ait sol alt kosede yer alan logodur. Reklam iletisi, fotograf kareleri, metin ve amblem
icermektedir. Incelenen reklam gorselinin tam ortasinda biri bilyiikk olmak iizere toplam 7
fotograf karesi yer almakta, bu karelerin iist kisminda bir bulut igerisinde hediye paketi
seklinde gosterilerek on plana ¢ikarilmak istenen sosyal medya aracinin ismi ve amblemi, alt

kisminda ise firmaya ait olan hesap adi ve firma logosu bulunmaktadir.

Reklam iletisinin iist tarafinda bulut gorselleri, sol alt tarafta okuyucuya verilmek istenen
mesaj ve kalp sembolii, sag alt tarafta ise firmanin logosu gorsel iletinin tamamlayicilari
olarak dikkat ¢cekmektedir. Reklam gorselini olusturan en etkin 6geleri; firmanin sagladigi
imkan ve konforlar hakkinda bilgi veren fotograf kareleri ve firmanin kullanacagi sosyal

. .2
medya aracinin ismi“olusturmaktadir.

Belirtilen fotograf karelerinde asagida belirtilen 6geler bulunmaktadir;

e Tirk kiiltiirinde vazgegilmez bir yeri olan ¢ay kiiltiiriinliin 6nemli pargalar1 arasinda
olan semaver, ¢cay kazani ve ¢cay bardagi

e Yer ve gok arasinda yer alan ufuk ¢izgisine dogru uzanmis firmanin amblemini igeren
ucak kanadi ve hizli oldugunu ¢agristiran ucak motoru

e Ugcagim i¢ boliimiinde bulunan koltuklarin rahat oldugunu ortaya koymak ve koltuk
kaplamalarinda kullanilan renkler yoluyla firma amblemini animsatmak i¢in kullanilan
ogeler

e Ucagin konforlu oldugunu vurgulamak adina masaj uygulamasi yapan ve yaptiran
kadin 6geleri

e Ugcagin dig gortiniimiine dair bir fotograf

e Saglikl ve lezzetli yemek sunumunu gosteren tabak 6geleri

e En carpic1 ve dikkat ¢ekici mesaj1 igermesi icin, diger fotograflardan biiyiik olmasi
tercih edilen, firmanin diinya ¢apinda iiniinii gosteren Star Alliance amblem 0gesi

iceren bir fotograf

Reklam iletisinde yer alan goriintiiniin sayfa diizeni ¢ergevesinde konumlandirilmasi
incelendiginde, gorselin Z bi¢iminde bir okuma sekline® gore tasarlandigi goriilmektedir. Bu

okuma bi¢imi ile ulasilmak istenen hedef kitlenin 6nce kullanilacak sosyal medya aracinin

2 Instagram, turkish_airlines_official
*http://www.gencgrafiker.com/tasarimda-yuz-unsurunu-kullanmak/
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ismi ile karsilagilmasi, daha sonra firmanin oOzelliklerini cagristiracak fotograf 6gelerinin
kullanilmasi, belirtilmek istenen slogan ve imza niteliginde olan firma logosunun algilanmasi

saglanmaya calisilmistir.

Goriintiide arka fon rengi i¢in agirlikli olarak mavi kullanilmig, kullanilan metin ve bulutun
beyaz olmasi ile de renkler arasinda bir denge biitiinliigli saglanmistir. Kullanilacak sosyal
medya aracinin ismi ile arka fonda kullanilan renk ayni olup beyaz bulut iginde uyum
gostermektedir. Fotograf karelerinde temel olarak i¢ mekanda konfor ve sicakligi temsil
etmesi icin sar1 ve kahverengi tonlar1 kullanilarak kaliteli hizmet dikkat ¢ekici hale getirilmis,

resimlerle bulut arasinda kullanilan agik mavi ¢izgi ile de yumusak bir ge¢is saglanmustir.

Incelenen reklam iletisinde yer alan slogan i¢in ayn1 yaz tiirii kullanilmus; iki ayr1 boyuta ve
kalinliga yer verilmistir. Reklam slogani olarak kullanilan "Instagram’da da bizimle ugmaya
hazir misin1z?" metninde belirtildigi tizere, kullanilan reklam gorselinin hedef kitlesi, gorselde
ismi gegen sosyal mecrada hesabi olan kullanicilardir. Bu baglamda, verilmek istenen mesajin
iletilecegi kitlenin yas grubu, ekonomik durumu ve kullanilan seslenme bi¢imi ile etkili

olmas1 6nem tasimaktadir.

Gostergebilim incelemelerinde kullanilan dizisel ¢ézliimleme ikili veya birbirine zit anlamlar
ortaya c¢ikarmaktadir. Okumalarin bi¢imlenmesini saglayan zitliklar metindeki yiizeysel
anlamlar1 ortaya koymaktadir (Parsa, 2002). Bu baglamda, anlamlandirma diizleminde ilgili

reklam gorselinin ¢éziimlemesi yapildiginda;

e Gelenekei
e Yenilik¢i

e Liiks
e Rahatlik
e Uzak

gibi gosterilenlere ulagilmaktadir.
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Bu ¢6ziimleme sonucunda karsilasilan temel karsit anlamlar su sekilde siralanmaktadir:

Gelenekgi Yenilikei

Yenilikgi Gelenekgi
Liiks Siradanlik

Rahatlik Rahatsizlik
Uzak Yakin

Tablo 3.1: Tiirk Hava Yollari Instagram Reklaminin Kargit Anlam C6ziimlemesi

Karsit anlamlarin ¢oziimlenmesi sonucunda Tiirk Hava Yollari’nin diger ugak firmalari
arasindaki yeri hem geleneksel hem de yenilik¢i bir anlayis sergileyerek, ozellikle uzak
mesafelere seyahat eden miisterilerine konfor ve liiks servisler sagladigi anlagilmaktadir. Tiirk
Hava yollar ilgili reklam gorselinde sundugu hizmetlere vurgu yaparak, yolcularinin
deneyimlerini fotograflayarak Instagram sosyal mecrasinda paylagsmalarini, bu sekilde de

daha fazla yolcuya ulasmay1 amaglamistir.

3.4.2. Cenk ve Erdem ikilisi ile Anadolu’dan Diinyaya Reklam

Sekil 3.2: Anadolu’dan Diinyaya Reklam Gorseli®

Arag: Duragan fotograf.
Uriin: Tiirk Hava Yollar1 /Ulasim

Yazili Kodlar: Tiirk Hava Yollari’yla anadolu’dan diinyaya

* https://tr-tr.facebook.com/turkishairlinesTR
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Gosterge: Tiirk Hava Yollar1 Facebook reklam gorseli.

Gosteren: Cenk Erdem fotografi, Kremlin Saray1 (Rusya), Eyfel Kulesi (Paris), Duomo
Katedrali (Milano), Santa Maria Katedrali (Venedik), Brandenburg Kapisi (Berlin),
Amsterdam Evleri,(Amsterdam), Aziz Petrus Bazilikasi1 (Roma), Saat Kulesi (ingiltere),

Berlin Kulesi (Berlin).

Diiz Anlam: Cenk Erdem Fotografinin arkasinda yer alan; Kremlin Saray1 (Rusya), Eyfel
Kulesi (Paris), Duomo Katedrali (Milano), Santa Maria Katedrali (Venedik), Brandenburg
Kapist (Berlin), Amsterdam Evleri,(Amsterdam), Aziz Petrus Bazilikas1 (Roma), Saat Kulesi

(Ingiltere) ve Berlin Kulesi (Berlin) simgeleri bulunmaktadir.

Yan Anlam: Tiirk Hava Yollar firmasmin diinyanin bir ¢ok yerine konforlu, giivenilir, hizli

seyahatler gergeklestirdigini anlatmaktadir.

Reklam caligmasinda kullanilan yaziy1 ¢evreleyen yarim c¢emberin diinyanin yoriingesini
cagristirmast metafora Ornek olarak gosterilebilir. Reklamda oynayan kisilerin farkli
kiiltiirlerin simgeleri oldugu diisiiniilmiis; bu yonde yapilan se¢im, bize dogru kodlarin
sunulduguna dair 6nemli bir isaret olmustur. Syntagm, bu se¢ilmis birimlerin (Cenk Erdem
fotografi, Kremlin Saray1 (Rusya), Eyfel Kulesi (Paris), Duomo Katedrali (Milano), Santa
Maria Katedrali (Venedik), Brandenburg Kapis1 (Berlin), Amsterdam Evleri,(Amsterdam),
Aziz Petrus Bazilikas1 (Roma), Saat Kulesi (Ingiltere), Berlin Kulesi (Berlin) yan yana birer
anlam ifade etmekte oldugunu gosterir. Bunlar gostergebilimin anlamlandirma bigimleri

olarak ortaya konmaktadir.

Tirk Hava Yollar’'nin Anadolu’dan Diinyaya isimli kampanyasinda, Miiebbet Muhabbet
isimli radyo program yapimcilar1t Cenk ve Erdem’in istedikleri {ilkeye gitmek i¢in ‘sora sora’
yol tarifi bulmaya kalkmalar1 sonucunda basindan gegen maceralar konu alinmaktadir. Bu
kapsamda hazirlanan Facebook reklam gérselinde, Istanbul Sabiha Gokg¢en Havalimani®
kalkigh THY wucaklar1 ile Avrupa’nin istenilen sehrine en uygun fiyat garantisi ile
gidilebilecegi slogani verilmeye calisilmaktadir. Reklam afisine bakildiginda, resmin tist
kenarina ortalama bir sekilde yazilmis "Tiirk Hava Yollar1 ile Anadolu’dan Diinyaya" yazisi

ve bu yazidan teget gegerek hizla giden bir THY uc¢agi dikkat ¢gekmektedir. Bu yazinin alt

*Sabiha Gokgen Havalimani, stanbul Anadolu yakasinda bulunmaktadir. Reklam kampanyasinda kullanilan
Anadolu terimi, buradan kaynaklanmaktadir.
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kisminda ise diinyaca iinlii yapitlarin resmin yatay ekseni boyunca yerlestirildigi goze

carpmaktadir.

Resmin en alt kisminda ise Sabiha Gokcen Havalimani’na inis ve kalkis halinde bulunan
ucaklar ile birlikte sol kismina ise Cenk ve Erdem ikilisinin pozu konumlandirilmstir.
Reklam igerigi gostergebilimsel acidan incelendiginde, resmin ortasina c¢apraz olarak
yerlestirilmis "Tiirk Hava Yollar1 ile Anadolu’dan Diinyaya" metininde bulunan Tiirk Hava
Yollar1 kisminin markayi temsil ettigi, Anadolu’dan Diinyaya metninin de ugus giizergahini
yansittigl anlagilmaktadir. Ayrica, yazimin c¢apraz sekilde yazilmasi ugagin zeminden
gokyliziine dogru havalanma seklini, yazinin cevresinden gecen yarim ¢ember de diinya
yoriingesini ¢agristirmaktadir. Bu baglamda, metnin takibinde yer alan ugus halindeki ugagin
bulutlarda biraktig1 izin yansitilmasi, diinyanin yoriingesi ile ilgili olan yargiyr dogrular

niteliktedir.

Belirtilen reklamin orta bdliimiinde, reklam kampanyasi kapsaminda gidilecek olan sehirlere
ait olan yapit ornekleri verilmistir. Belirtilen yapitlar asagida belirtilen sehirlerin simgeleri

olarak kullanilmistir;

e Kremlin Saray1 (Rusya)

e Eyfel Kulesi (Paris)

e Duomo Katedrali (Milano)

e Santa Maria Katedrali (Venedik)
e Brandenburg Kapis1 (Berlin)

e Amsterdam Evleri,(Amsterdam)
e Aziz Petrus Bazilikas1 (Roma),

e Saat Kulesi (ingiltere)

e Berlin Kulesi (Berlin)

Resmin en alt kisminda ise kampanya kapsaminda gerceklestirilecek uguslarin yapilacagi
Istanbul Anadolu yakasinda konumlanan Sabiha Gékc¢en Havalimani bulunmaktadir. Resimde
yer alan kalkis ve inis halindeki ucaklarda, u¢agin kalkis ve inig halinin gostergesi olarak

belirtilmistir.

Reklam kampanyasinin gergeklesmesinde rol alacak olan Cenk ve Erdem ikilisinden sag

tarafta bulunan Cenk Durmazel bir rock miizik grubunun kurucu {iyeleri arasinda bulunurken,
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sol tarafta bulunan Erdem Uygan ise son donemlerde tasavvuf inancina olan yatkinlig: ile
giindeme gelmistir. Bu baglamda, Cenk Durmazel Diinya kiiltiiriinii, Erdem Uygan ise
Anadolu kiiltliriinti yansittig: diisiiniilebilir. Kampanya afisinde bulunan pozlarinda goézlerinin
hareket dogrultusu da zit agilarda bulunmaktadir. Bu bakis karakterlerin farkli yapilarim
yansitabildigi gibi, ayn1 zamanda kampanya sloganin c¢apraz konumda bulunmasia da

paralellik gostermektedir.
Anlamlandirma diizleminde ilgili reklam gorselinin ¢éziimlemesi ile;

e Yenilik¢i
e Gelenekei
e Gezgin

e Hizh

gosterilenlere ulagilmaktadir.

Bu ¢oziimleme sonucunda ortaya ¢ikan temel karsit anlamlar su sekilde siralanmaktadir:

Yenilik¢i Geleneksel
Gezgin Monoton
Hizli Yavas

Tablo 3.2: Tirk Hava Yollar1 Anadolu’dan Diinyaya Reklaminin Karsit Anlam Coziimlemesi

Karsit anlamlarin ¢oziimlenmesi ile beraber Tirk Hava Yollar’'nin diger ugak firmalari
arasindaki yerinin gelencksel ve yenilik¢i anlayislarinin biitiinlestirilerek, seyahat etmeyi

sevenler i¢in hizl bir ugus vaat ettigi goriilmektedir (Parsa, 2002, s.27).

3.5. Lufthansa Hava Yollarinin Facebook Sosyal Mecrasinda Paylastidi Reklam
Gorsellerinin Gostergebilimsel Yontemle Incelenmesi

Deutsche Lufthansa sirketi, diinyanin ikinci en biiyiik, AG Avrupa'nin en biiyik havayolu
sirketi olarak bilinmektedir. Lufthansa; Almanya'y1 temsil eden bir marka olmasinin yani sira
yart Ozel yart bir kamusal sirkettir. Ulusal bir havayolu sirketi olan Lufthansa, kendi
blinyesinde 100 Almanya biinyesinde 200 c¢esit ucus noktasina ve diger havayollar ile
diinyada yaklasik 410 ugus noktasina hizmet vermektedir. 2008 yilinda diinyanin en iyi hava

yolu sirketi secilerek farkli kitlelere de adint duyurmustur. Avrupa’nin en biiyiik havaliman
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olan Frankfurt Havalimaninda da Lufthansa'nin filosu bulunmaktadir. Lufthansa AG'nin
Swiss International AirLines ve AustrianAirlines'in da sahibi oldugu bilinmektedir. 1997

yilindan bu yana her y1l diinyadaki en iyi transatlantik tinvanini giinlimiize kadar tagimastir.

3.5.1. NonStop Slogani ile Hizh ve Kaliteli Servis Anlayis1 Reklam

[
More space. More service.

Sekil 3.3: Nonstop Reklam Gérseli®

Arag: Duragan fotograf.
Uriin: Lufthansa Hava Yollar1 /ulasim

Yazili Kodlar: More space, More service, More than happy, The new Premium Economy
Class. For all those who want more, Nonstop you.

Gosterge: Lufthansa Hava Yollar1 Facebook reklam gorseli.
Gosteren: Ugagin i¢ kismi, ugakta 3 oturan yolcu, koltuklarda bulunan ugak amblemi.

Diiz Anlam: Ucagin i¢ kisminda oturan 3 yolcudan birinin kollarim1 agarak rahat bir sekilde

oturuyor olmasi.

Yan Anlam: Lufthansa Hava Yollan ile gerceklestirilen seyahatlerin giivenilir, konforlu bir

sekilde siirdiirdiigiinii gosteriyor.

Bu reklam gorselinde ucagin iginde oturur konumda bulunan ii¢ yolcu olup, ortada oturan
yolcu ise marka degerine vurgu yaparak bu marka ile rahat yolculuk yaptigin1 belirtir sekilde

ellerini agmis bulunmaktadir. Koltuklarin iizerinde yer alan firmaya ait amblem ile yolcular

® https://www.facebook.com/lufthansa
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icin yapilmis genis koltuklarda yer alan yastiklar oldugunu da gormekteyiz. Ugagin i¢ kismi
beyaz, koltuklar siyah renkten olugmaktadir. Yer alan sloganlarin dikkat c¢ekici olmasi ve
firma renklerini igermesi bakimindan lacivert ve sari renklere yer verilmistir. Ugagin

camindan iceriye yansiyan glines 15181 ile biitiinliik olusturulmustur.

Incelenen reklam iletisinde yer alan mesajlarda iki farkli renk kullanilmustir. Sayfanin sol iist
kosesinde yer alan lacivert ve sari renkten olusan, “More space. More service. More than
happy.” slogan1 ayni biiylikliikkte yazilmistir. Sayfanin orta kisminda bulunan kollarint agip
oturan yolcunun sol kolunun altinda yuvarlak form igerisinde bulunan yazilarin kiigiik
harflerle yazildigini goriiyoruz. Kullanilan reklam gorselinin hedef kitlesi, gorselde ismi
gecen sosyal mecrada hesabi olan kullanicilardir. Bu anlamda, verilmek istenen mesajin
iletilecegi hedef kitlenin yas grubu, ekonomik durumu ve kullanilan seslenme bigimi ile etkili

olmasi 6nem tasimaktadir.

Anlamlandirma diizleminde ilgili reklam gérselinin ¢ziimlemesinde;

e Seckinlik
e Liks
e Rahatlik

gosterilenlere ulasilmaktadir.

Bu ¢6ziimleme sonucunda ortaya konan temel karsit anlamlar su sekilde siralanmaktadir:

Seckinlik Olaganlik
Liks Siradanlik
Rahatlik Rahatsizlik

Tablo 3.3: Lufthansa NonStop Reklaminin Karsit Anlam Co6ziimlemesi

Karsit anlamlarin ¢oziimlenmesi sonucunda Lufthansa Hava Yollari’nin diger ucak yolculuk
sirasinda sagladiklart konfor ile diger firmalardan olan farkini ortaya koymaya calistig

goriilmektedir.
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3.5.2. Nonstop you: Unutulmaz Anilar Reklam

The flight: for less.
The world: for us.

& Lufthansa

Sekil 3.4: Nonstop You Reklam Gorseli’
Arag: Duragan fotograf.
Uriin: Lufthansa Hava Yollar1 /Ulasim

Yazili Kodlar: The flight: for less. The world: for us. The memories: forever. Europe from

40,500, USA&Canada from 62,500 Book now, Nonstop you.

Gosterge: Lufthansa Hava Yollar1 Facebook reklam gorseli.

Gosteren: El ele tutusmus ki1z ve erkek 6geleri, sokak, agaglar, firma amblemi.
Diiz Anlam: Sokakta el ele tutusmus dans eden bir ¢iftin mutlulugu.

Yan Anlam: Firmanin sundugu birbirinden giizel imkanlar ile misterilerin mutlulugu

anlatiliyor.

7 https://www.facebook.com/lufthansa
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Luftansa hava yollarinin Facebook mecrasi iizerinde yayinladigi bu reklam gorselinde ilk
bakista, resmin ust kisminda farkli renkler kullanilarak yazilan metin grubu dikkati
¢cekmektedir. Resmin orta boliimii incelendiginde sol tarafta iki adet ayni renk ve boyutta olan
fakat farkli metinler igeren iki daire ile digerlerinden farkli renk ve boyutta bulunan bir daire
On plana ¢ikmaktadir. Gorselin sag tarafi incelendiginde ise dans eden bir kadin ve erkek
figlirii bulundugu gozlemlenmektedir. En alt kismin incelemesi yapildiginda ise, sag tarafta
web sitesinin reklami, sol tarafta ise firma ismi ve amblemi dikkati cekmektedir. Bu figiir ve
amblemlerin se¢ilmis birimler olarak yan yana yer almasi, bize dizimsel boyutun (syntagm)

etkilerini gostermektedir.

Ilgili reklam gérselini olusturan 6geler tek tek ele alindiginda, ilk etapta karsimizda ii¢ adet
slogan ¢ikmaktadir. Firma renklerinin kontrast bir ag1 kullanilmasi ile olusturulmus metinler,
firmanin 6n plana ¢ikarmak istedigi mesajlar olarak anlasilmaktadir. Bu metin grubunun

Tiirkge karsiliklart asagida belirtildigi sekildedir:

e Birinci sirada yer alan "The flight: for less” : Daha az ugus
e Ikinci sirada yer alan "The world: for us" : Bizim icin diinya

e Ugiincii sirada yer alan "The memories: forever" : Hatiralar sonsuza kadar

Bu mesajlar birlestirildiginde firmanin diinya anlayisinin iilkeler aras1 ugus mesafelerinin en
hizli sekilde kat edilerek miisterilere unutulmayacak anilar kazandirilmasi seklinde oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica resmin sag tarafinda bulunan Star Alliance, firmanin diinyaca {inlii ve
saygin ugak firmalar1 tarafindan olusturulan bir gruba iiye oldugunun gostergesidir. Daireler
icinde bulunan yazilar incelendiginde ise firmanin Amerika, Kanada ve Avrupa’nin farklh
noktalarina ucgus yapabildigi mesaj1 verilmek istendigi anlasilmaktadir. En altta bulunan ve
digerlerinden farkli renk ve boyut iceren dairede firmanin son yillarda kullandig1 Nonstop you
(sizi kimse durduramaz) mesajinin 6n plana ¢ikarilmak istendigi anlagilmaktadir. Sag tarafta
bulunan ve dans etmekte olan bir c¢ift figiirii incelenmek istediginde kadin figiiriiniin
mutluluktan ugtugu gozlemlenmektedir. Kadimin iizerinde bulunan pembe rengin verdigi
mutluluk anlami da mesajla uyumlu sekilde bulunmaktadir. Ayrica, kadin figiliriiniin doniis
seklinin kendi ¢evresi etrafinda olmasi da firmanin diinyanin bir¢cok yerine ugus yaptigi
mesaj1 ile paralellik gostermektedir. Gorselde bulunan kadin ve erkek figliriiniin birbiri ile
uyumluluk gostermesi ve mutlu olmasi da firmanin unutulmaz anilar kazanma slogani ile
ortismektedir. Egretileme, pembe renkli montun mutlulukla agiklanmasi seklinde mesaj

olarak verilmeye ¢alisilmistir.
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Resmin en alt kismi incelendiginde, sol tarafta bulunan web sitesi adresi ve sag tarafta
bulunan firma amblem ve ismi de ilgi reklam gorselinde verilen mesajlar1 veren firmanin

imzas1 olma niteligi tasimaktadir.

Anlamlandirma diizleminde ilgili reklam gorselinin ¢6ziimlemesi yapildiginda;

e Hizh

e ltibarh
e Mutlu

e Uyumlu

gosterilenlere ulagilmaktadir.

Bu ¢oziimleme sonucunda ortaya ¢ikan temel karsit anlamlar su sekilde siralanmaktadir:

Hizhi Yavas
Itibarl: Degersiz

Mutlu Bedbaht
Uyumlu Uyumsuz

Tablo 3.4: Lufthansa Nonstop you-Unutulmaz Anilar Reklaminin Karsit Anlam C6ziimlemesi

Karsit anlamlarin ¢éziimlenmesi sonucunda Lufthansa Hava Yollari'nin diger ucak firmalari
arasinda sundugu hizli ve uyumlu hizmet kalitesiyle fark yaratip, misterilerini mutlu eden bir

yolculuk yapacaklarina dair vurgu yapilmasi amaglanmastir.
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3.5.3. Nonstop you: Giiliimsemek Harikadir Reklam

At home: Daddy.
On the job: Manager.

Sekil 3.5: Nonstop you Reklam Gorseli®

Arag: Duragan fotograf.
Uriin: Lufthansa Hava Yollar1 /Ulasim

Yazili Kodlar: At home: Daddy. On the job: Manager. On board: Me. Perfection is when you
smile, Nonstop you, Life is full of responsiblities. So it’s good to know that with Lufthansa,
you have a travel partner you can rely on, From the minute you book to the moment you land,
everything is taken care of, right down to the last detail , which means you are free to kick

back, unwind, and get back to being you. LH.com, Lufthansa.

Gosterge: Lufthansa Hava Yollar1 Facebook reklam gorseli.

Gosteren: Ugagin i¢ kismi, keyifli bir sekilde dergi okuyan adam, firma amblemi.
Diiz Anlam: Ugakta dergi okuyan huzurlu adam gorseli.

Yan Anlam: Lufthansa Hava Yollar1 ile miisterilerin 6zgiir, huzurlu seyahat gegcirdikleri

anlatiliyor.

® https://www.facebook.com/lufthansa
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flgili reklam gorseline ilk bakildiginda, resmin iist kisminda renklerin konstrast 6zelligi
kullanilarak yazilmig bir metin grubu, birbirinden farkli renk ve boyutlarda bulunan iki adet
daire, dergi okuyan bir erkek figiiri, resmin alt kisminda bulunan ve kii¢lik harflerle yazilmis
bir metin, firma amblemi ve firma ismi igerdigi tespit edilmektedir. Dikey bir boyut olan
dizisellikte yer alan renk ve yazi karakterlerin gorseller iizerinde olusturdugu anlamhi

biitiinliik, bu reklam ¢alismasinda ortaya konmaktadir.

Resmin ¢oziimlemesi yapildiginda, iist kisimda bulunan metnin firmay1 temsil eden renkler ile
yazildig1 gozlemlenmektedir. Belirtilen metin grubunun Tiirk¢e ¢dzlimlemesi yapildiginda

asagida yazildig1 gibidir.

e Ik sirada yazan "At home: Daddy." : Evde baba rolii
e Ikinci sirada yazan "On the job: Manager." : Iste yonetici

e Ugiincii sirada yazan "On board: Me." : Seyahatte kendim

Bu metinler bir biitiin olarak diisiiniildiiglinde evde ve iste otorite konumunda bulunan erkek
figliriiniin seyahat sirasinda ancak seyahat sirasinda 6zgiir olabildigi mesaji1 ¢ikarilmaktadir.
Ayrica, reklam gorselinde belirtilen kisinin bir ¢izgi roman okumasi da seyahat sirasinda
kisilere saglanilan 6zgiirliikk olgusunu da 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunlar simge ve belirtilere

ornek olarak gosterilebilir.

Resmin en alt tarafinda bulunan metinin tiirk¢e ¢oOziimlemesi yapildiginda, hayatin
sorumluluklardan olustugu ve Luftansa ile seyahat sirasinda bu sorumluluklardan kurtularak
bireylerin 6zgiirliigiine kavusabilecegi sinyali verilmektdir. Ayrica, ugus i¢cin bilet alindigi
andan itibaren sadece arkaniza yaslanarak anin tadini ¢ikarmaniz ve kendiniz olmaniza firsat
verildigi yansitilmak istenen mesajlar arasindadir. Resmin en alt kiminda bulunan firma ismi

ise imza niteligi tagimaktadir.

Anlamlandirma diizleminde ilgili reklam gorselinin ¢dziimlemesine dair;

o Ozgiirliik
e Mutlu
e Rahat

gosterilenlere yer verilmektedir.
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Bu ¢oziimleme sonucunda ortaya ¢ikan temel karsit anlamlar su sekilde siralanmaktadir:

Ozgiirliik Tutsaklik
Mutlu Bedbaht
Rahat Yorucu

Tablo 3.5: Lufthansa NonStop you: Giilimsemek Harikadir Reklaminin Karsit Anlam

Coziimlemesi

Karsit anlamlarin ¢oziimlenmesi sonucunda Lufthansa Hava Yollari’nin bu reklam 1s1ginda
ozgiirliige yaptig1 vurguyla, miisterilerinin sorumluluklarindan biraz olsun uzaklasip daha

mutlu ve rahat bir yolculuk yapabilecegi anlatilmaya calisiimaktadir.

3.6. Emirates Hava Yollarimin Facebook Sosyal Mecrasinda Paylastigi Reklam
Gorsellerinin Gostergebilimsel Yontemle Incelenmesi

Emirates (Arapga: </ \«YL 3l kTayaran al-Imarat), Dubai, Birlesik Arap Emirlikleri merkezli
bir uluslararas1 havayolu sirketidir. Kuruldugu giinden bu yana ikinci yili hari¢ her yilim
karlilikla bitiren Emirates, ticari temellerde ¢alisan bir havayolu olarak Dubai Hiikiimeti’'nden
finansal destek, garanti ve koruma almadan ticari faaliyetlerine devam etmektedir. Diinyanin
en geng filolarindan birine sahip olan Emirates’in su an hepsi genis govdeli toplam 152 adet
ucagi bulunuyor. Emirates'in filosunda bulunan 152 adet ugaktan 145 tanesi Boeing ve Airbus
yolcu ugag1 ve 7 tanesi de kargo ugagidir. Emirates'in 2010 itibariyle toplam ugak siparisi
tiimii genis govdeli ugaklar olmak tizere 202°dir. Emirates, 60’1n iizerinde tilkede 100’1 askin

noktaya ugmaktadir. ’

® http://tr.wikipedia.org/wiki/Emirates
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3.6.1. Kablosuz Erisim Reklam

Sekil 3.6: Kablosuz Erisim Reklam Gaorseli'®
Arag: Duragan fotograf.
Uriin: Emirates Hava Yollar1 /Ulasim
Yazili Kodlar: Emirates.
Gosterge: Emirates Hava Yollar1 Facebook reklam gorseli.
Gosteren: Ugak, gokylizii.
Diiz Anlam: Gokyliziinde ugus halinde olan ucak 6gesi.

Yan Anlam: Lider konumda olan Emirates Hava Yollarinin kablosuz internet erigim

hizmetleri sundugu anlatiliyor.

2014 yilimin Aralik ayinda Facebook sosyal mecrasinda yayinlanan bu reklam goérselinde,
Emirates ucaklarinda kablosuz internet erisim hizmeti bulundugu bildirilmektedir. Resme
bakildiginda, list kistmda kablosuz erigim sinyal sembolii 6n plana ¢ikmaktadir. Resmin orta
boliimiinde seyir halinde bulunan bir Emirates ucagi ve resmin alt boliimiinde bulutlar goze
carpmaktadir. Kod orneklerini, Emirates ucak yazisi ve ugagin sol kisminda yer alan

renklerde gorebiliyoruz. Kodlar, bu firmanin sahip oldugu kiiltiiriin izlerini bize tasimaktadir.

10 https://www.facebook.com/Emirates
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Reklam temasini olusturan kablosuz erisim, bir nokta ve cevresinde ¢api artarak ¢ogalan
cember yaylar1 seklinde sembolize edilmektedir. Bu sembol, tek bir noktadan baslayarak
cevreye yayilan iletisim agini ifade etmektedir. Insanlar arasinda anlasma konusunda &nemli
bir yere sahip olan simge kavramini burada agikca gdérmekteyiz. Reklam gorselinde bu
semboliin bulutlar ile ifade edilmesi, kablosuz erisim hizmetinin sadece yeryiiziinde degil
gokyliziinde de kullanilabilir olduguna dikkat ¢ekmektedir. Segilen bu ¢agrisim yolu bize
paradigm yani dizisel boyut ile ilgili fikir vermektedir. Seyir halinde olan Emirates ugagi
incelendiginde, ugagin arka kanadinda Emirates’in merkezi olan Dubai bayraklarinin rengini,
motor kisminda bulunan yazi tiiri bu firmanin Araplara ait oldugu ve 6n kisminda bulunan
Emirates yazisi ile firmanin ismini 6n plana ¢ikmaktadir. Son olarak, ilgili reklam gorselinin
alt boliimii incelendiginde ylizen bulutlar ise seyir halinde bulunan ugagin yeryliziinden

binlerce fit yliksekte olduguna isaret etmektedir.
Anlamlandirma diizleminde ilgili reklam gorselinin ¢oziimlemesi yapildiginda;

e Yenilik¢i
e Gururlanmak
e Seckin

e Miikemmel
gibi gosterilenlere ulasilmaktadir. (Parsa, 2002, s.27)

Bu ¢6zlimleme sonucunda karsilasilan temel karsit anlamlar su sekilde siralanmaktadir:

Yenilikgi Gelenekgei
Gururlanmak Asagilamak
Seckin Siradan
Miikemmel Kusurlu

Tablo 3.6: Emirates Kablosuz Erisim Reklaminin Karsit Anlam Coziimlemesi

Karsit anlamlarin ¢éztimlenmesi sonucunda Emirates Hava Yollari’nin diger ugak firmalar
arasinda yenilik¢i bir anlayis sergileyerek, 6zellikle binlerce fit tizerinde seyahat eden u¢agin
miisterilerine kablosuz erisim ile konfor sagladigi anlagilmaktadir. Emirates Hava yollar1 ilgili
reklam gorselinde kullanilan renk ve firmanin ismi gibi ayrintilarla da lider konumunda
seckin bir firma olmanin gururuna dair vurgu yapilarak, milkkemmeliyetci yapilari ortaya

konmaya ¢alisilmistir.



39

3.6.2. EKkip Anlayis1 Reklam

Sekil 3.7: Ekip Anlayist Reklam Gérselit

Arag: Duragan fotograf.

Uriin: Emirates Hava Yollar1 /Ulasim

Yazili Kodlar: Emirates.

Gosterge: Emirates Hava Yollar1 Facebook reklam gorseli.

Gosteren: Ucgak, hava alani, insanlar.

Diiz Anlam: Hava alaninda bulunan ugak ve ugak ¢alisanlarindan olusan insan 6geleri.

Yan Anlam: Emirates Hava Yollari’nin ¢alisanlariyla birlik ve beraberlik igerisinde olduklari

ve bu dogrultuda tercih edilen firma olmasi anlatiliyor.

2014 Aralik ayinda Facebook mecrasinda yayinlanan reklam gorselinde, Emirates ugagi ve bir
grup insanin Dbirleserek olusturdugu ‘50’ sayisina yer verilmistir. Reklam gorseli
incelendiginde belirtilen metnin ucakta ¢alisan kabin gorevlileri, hostesler, teknik ekip ve
pilotlar tarafindan olusturuldugu goriilmektedir. Grup iginde bulunan insanlarin farkli
renklerde giyinmis olmasi da aralarinda bir hiyerarsi oldugunun gostergesidir. Segilerek
belirlenen bu gostergeler, yan yana bir bag igindedir. (Dizimsel Boyut) Bu reklam gorselini

biitlin olarak ele aldigimizda verilmek istenilen mesaj, ekiplerin hem kendi aralarinda hem de

' https://www.facebook.com/Emirates
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birbirleriyle uyum i¢inde olmalarmin giiven olusturmasi ve seyahat ig¢in tercih edilmesi

gereken bir marka oldugunu gosterme isteginin 6n plana ¢ikmasidir.

Anlamlandirma diizleminde ilgili reklam gorselinin ¢6ziimlemesi yapildiginda;

e Uyum
e (@Giliven
e Beraberlik

e Anlagsma
gosterilenlere ulagilmaktadir.

Bu ¢oziimleme sonucunda ortaya konan temel karsit anlamlar su sekilde siralanmaktadir:

Uyum Uyumsuzluk

Giliven Giivensizlik
Beraberlik Ayri olma
Anlasma Anlasmazlik

Tablo 3.7: Emirates Ekip Anlayis1 Reklaminin Karsit Anlam Coziimlemesi

Karsit anlamlarin ¢éziimlenmesi sonucunda Emirates Hava Yollari’nin diger ucak firmalari
arasinda yerini giiven ve anlagsmaya dair yaptig1 vurgularla biitiinlestirerek, uyumun hem
caligsanlar arasindaki beraberligi; hem de miisterilere sunulan hizmet kalitesini olumlu olarak

etkilemesinin 6nemi ortaya konulmaya calisilmistir.
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SONUC

Gostergebilim, bireylerin nesneleri anlamlandirmasi ile toplumsal yonlendirmeleri ortaya
koymamizi saglayan bir bilim dali olarak goze carpar. Bu kavrama iliskin kaynaklar ve
olusum siireci bize, farkl tiirdeki iletilerin, simge ve kodlarin hedef kitle tizerindeki etkilerini
ortaya koymamizi saglar. Bunun ayrimina varan firmalar, verdikleri hizmet sekli hakkinda
bilgi sahibi olmak ve daha fazla kisiye ulasabilmek adina reklam kampanyalarini bu bilim

dalinin dnciiliiglinde yapmaya baglamistir.

Bu tez ¢alismasinda kullanilmis olan Tiirk Hava Yollar1, Lufthansa ve Emirates hava yollarina
ait reklamlar, ideolojinin tasinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici toplumlarinda
yer alan degerlerin yayginlastirilmasinin yani sira, gosterge ve sembollerinde yer aldig1 sosyo-
kiiltiirel bir baslik olarak gbdze ¢arpmaktadir. Coziimlemede yer alan gorsel gostergelerle,

titkketim kiiltiirii 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Tiiketim toplumu denilince akla insanlarin ihtiyaglarini karsilayan kapitalist bir sistemdeki
ekonomik gelismeler gelir. Tiiketime dair bu kavram, gegerli bir ideoloji olarak goze c¢arpar.
Cesitli triinler, insanlarin belirli ihtiyaclarini sistemle iligkilendirerek sagladiklar1 faydalari
ortaya koyar. Bu ihtiyaglar, tiiketilerek doyurulmaya c¢aligilir. Kisilerin ihtiyaglariyla sahip

olduklari refah iliskisi etkili bir ideolojik islev olarak sergilenir.

Simgesel boyutla ele aldigimizda tliketimin, insani yabancilastirdigi, bagkalarina bagimli
kildig1 anlagilmaktadir. Bunun alternatifi olarak, bunun giinliik yasantimizin bir pargasi haline
geldigi goriilmektedir. Tiiketim iiriinleri ve c¢esitli medya araciligiyla kisilere ulasan
reklamlarin sosyal yasantimizda, bilingli ya da biling dist yonlendirmelerle kimlik ve
kisilikleri olusturmaya calistigi gozlemlenmektedir. Bu tezde yer alan isaret ve kodlarin
tiiketim kiiltiiriine dair kimliklerle ilgili bilgiler verdigi ve bunun sosyal iletisim siire¢lerindeki

yeri ortaya konmaktadir.

Tiiketim toplumu igindeki reklamcilik, {iriin ve satisa dair verilen 6nem artmistir. Gosterge
bilim i¢indeki ideolojik igeriklere sahip olan olgular, bize insanlarin giinlilk yasamina dair
ipuglar1 vermektedir. Tiiketim denen olgu ve reklam ideolojisi, bu tez iginde yer alan gésterge
ve sembollere kiiltiirel bir siirecin izlerini yansitmakta ve ortaya konmaya g¢aligilmaktadir.
Levi-Strauss'a gore, bu sistem sadece ihtiyaca degil, gostergelere ve kodlara gore

bigimlenmektedir. Bunun 1s1ginda toplum, anlamlandirma siireciyle simgesel kodlarin pargasi
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haline gelmektedir (Hasekioglu, S. (2008). Reklam ve Ideoloji: Yazili basinda yer alan

reklamlara gostergebilimsel bir inceleme, $.123).

Bu tez c¢alismasinda, tiiketim toplumunun bir yansimasi olan reklam ideolojisinde
inceledigimiz hava yolu firmalarinin, kampanyalar yoluyla tiiketim iirlinlerini sunarak kimlik
sorununu somiirdiiklerini gormekteyiz. Farkli tiirdeki hizmetler, insanlarin 6zelliklerini
yansitmakta, kullanilan dil ve semboller onlar1 ifade etmektedir. Ciinkii insanlar bir hizmet ya
da triin alirken onlarin kullanim degeri kadar kendileri i¢in ifade ettigi anlamlar1 da goz
Ontine almaktadir. Bu hizmetlere hangi anlamlar1 kodladiklari, onlarin tiikketim tercihleri
verdigimiz Orneklerde anlatilmaktadir. Bunlar ihtiyaclarin daha 6zgiir bir yapiya sahip olmaya
basladigini, hazzin artmasini ortaya koymus; bu sdylemler reklam ideolojisinin bir pargasini

olusturmustur.

Ideoloji giiniimiizde bu anlamlandirmalar1 ortaya koymada énemli bir etkendir. Tez calismasi
kapsaminda yer alan yapisalcilik kavraminda dilin, toplumsal hayati anlamadaki etkisi
vurgulanmaya c¢alisilmaktadir. Gerek geleneksel gerekse de sosyal medya iizerinde yer alan
bu degerler iiretimdeki mesrulastirmay:r da beraberinde getirmistir. Ideolojik yapilanmada
onemli olan aktarma degil, kisilerin iiriin ve hizmetlere yiikledigi atiftir. Bu yapilanma, medya
metinlerinde yeniden donlismekte ve ideolojik temsil alanini tiretmektedir. Bu pratikte en
yaygin yontem, seslenme islevidir. Fiske'ye gore iletisim bigimleri bir bigimde seslenmekte,
ve seslendigi kisiyi de toplumsal iliski i¢ine tasimaktadir. Kisilerin ideolojik mesajlari
birbirine iletmelerinin yani sira toplumsal kitleye ulasabilmenin yolu da medyadan geger.
Medya, hegemonyanin kurulmasi yolundaki en énemli kavram olmaktadir. Ideoloji, anlam
lizerine miicadele edilen bir kavram olarak bu hegemonyanin alanmi olusturur. Ideolojinin
icinde gergeklesen anlamlar gostergelerle ortaya konur. Bu sebeple, ideoloji bir gdstergeler
sistemi olarak ele alinip bu teze kaynak olusturmaktadir (Hasekioglu, S. (2008). Reklam ve

Ideoloji: Yazili basinda yer alan reklamlara gstergebilimsel bir inceleme, $.129).

Ideolojik seslenisin en pratik yolu reklam kampanyalaridir. Reklamlar araciliiyla, birey
kendisine hitap edildigini hissettigin andan itibaren reklam metninin 6znesine kendisini
yerlestirmis, bu silirecin inga edilmesine olanak saglamistir. Bu tez calismasinda tiiketim
kiiltiirinlin kitle iletisim araglari iizerinde etkisine yer verilmistir. Burada yer alan hava yolu
firmalarina dair kampanya ornekleriyle tliketim ideolojisini pompalayan sosyal medya
metinleri kullanilmistir. Bu ¢alismadaki reklam metinlerinde kisilerin bilingli ya da biling dis1

yollarla yonlendirildigi goriilmekte ve tiiketiciyi ikna etmek {iizerine dair yapilan algi
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yonetiminin izleri karsimiza cikmaktadir. Incelenen reklamlarmin analiz béliimlerinde
kullanilan gosterge, sembol ve mitlerle tiiketim kiiltiiriiniin yeniden bigimlendigi, bir takim

sOylemlerle mesrulastigi sonucuna ulasilmaktadir.

Ideolojik diizlemde kitle iletisim araglarindan biri olan reklam kampanyalariyla tiiketicilere
yasam tarzi Oneren ve Ozgiirliigii rekabeti ylicelten bir yaklasim da sergilenmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda, reklam metinleri ve gorsellerde yer alan ideolojik igerikte gostergebilimsel
analizden yararlanilmistir. Gostergebilim kavraminin Onciilerinden olan Saussure'in ortaya
koydugu gosteren-gosterilen kavramlariyla yapisalciliga sagladigi katkilari, Barthes'in
anlamlandirma diizeyindeki paylasimlari, yapilan ¢oziimlemedeki ideolojinin izlerini ortaya

koymaktadir.

Orgiitler, piyasadaki tanmirliligini arttirmak ve satis potansiyelini yiikselterek rakipleri
arasinda fark yaratmak i¢in reklam calismalarina yer vermektedir. Satistan ¢ok, kurumsal
kimligi 6n plana ¢ikararak var olan miisteri kitlesini genisletmeyi amaclamaktadir. Bu tez
calismasinda yer alan firmalarin, hedef kitleye yonelik firmanin tanitilmasina, pozitif bir algi
yonetimine dair reklam caligmalarina yer verdigini gérmekteyiz. Kurumlarin sahip oldugu
vizyon ve misyonlarin1 temsil eden kavramlara yer verilen bu ¢aligmalarin beraberinde satis
artisint da getirdigi gozlemlenmektedir. Reklam faaliyetlerinde izleyicilerin aklinda yer
etmesi bakimindan akilci, kisa ve 6z sembollere yer verilmektedir. Hedef kitleye mesajin
ulagsmas1 bakimindan oldukg¢a etkili oldugu goriilmekte, bu reklamlarin kurumla hedef kitle
arasindaki iligkileri gelistirdigi sOylenebilmektedir (Cetin, M. (2014). Sosyal Temsil Kurami
Baglaminda Kurumsal Reklamlar: Tiirk Hava Yollar1 Ornegi, Iletisim Kursam ve Arastirma

Dergisi- Say1 39, s.191).

Son yillarda firmalar markalasma yolunda seslerini daha ¢ok kullaniciya duyurmak ve
kurumlar arasi rekabette 6n plana g¢ikmak icin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
lizerinden yapmaktadir. Sosyal medya tlizerinde olusturulan reklam faaliyetleri, bireyleri hem
tilketime yonlendirmekte hem de hedef kitle ile karsilikli etkilesim saglanmasi nedeni ile
tiiketim oranlarin1 kontrol altinda tutmaktadir. Bu reklam faaliyetleri, dogru hedef kitlesine
ulagabilmek icin gostergelerin giiclinden faydalanmaktadir. Cesitli firmalarin vurgulamak
istedikleri mesajlar, asina olunan kavramlar {izerine kurulmaktadir. Bu simge ve kavramlar,
reklam faaliyetlerinde yer alarak, sosyal medya baglaminda ele alinmaktadir. Sosyal medyada
paylasilan reklam gorselleri, hedef kitleye dogru mesajin verilmesi i¢in anlamlandirmayi

saglayan gostergeler icermektedir. Reklam iletilerinde kullanilan gostergelerin birbirleri ile
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iliski i¢inde olmasi, reklam iletilerin hem diiz hem de yan anlamsal olarak farkli mesajlar

verebilmesine olanak saglamaktadir.

Reklam kampanyalarinin basariya ulagabilmesi i¢in dikkat etmeleri gereken noktalar vardir.
Sahip olduklar1 kurumsal kimligi sicak ve samimiyet iginde yansitan firmalar, rakipleri
arasinda fark yaratirlar. Bu felsefeyi kisa zamanda bircok kesimden insana ulastirmak igin
yaptirdiklar1 reklam kampanyalarinda ortaya konan semboller, gostergelerin sahip olduklari
diiz ve yan anlamlar; yansitilmak istenen kurumsal kimlik hakkinda bilgiler vermektedir.
Firmalarin calistiklar1 reklam sirketleri bunu yaparken gorsel sembol ve 6zenle sec¢ilmis
kelimelerden olan sloganlara yer verir. Ayni sektorden bir¢cok firma arasindan en basarili
olanlar, kurumsal imajin1 hedef kitleye en dogru sekilde yansitabilmis olanlardir. Bu tez
calismasinda yer alan firmalar, kendi alaninda kurum kiiltiiriinii yansitarak, pozitif bir imaj
yaratabilmek adina reklamlar igin biiylik biitgeler ayirmakta ve sunduklari hizmetlerin
tanitimina 6nem vermektedir (Cetin, M. (2014). Sosyal Temsil Kurami Baglaminda Kurumsal

Reklamlar: Tiirk Hava Yollar1 Ornegi, iletisim Kursam ve Arastirma Dergisi- Say1 39, 5.191).

Bu tez calismasinda incelenen reklam gorselleri karsilastirildiginda, Tiirk Hava Yollari’na ait
reklam gorsellerinin daha ¢ok hedef kitleye ulasmak ve farkli 6zelliklerini vurgulamak i¢in
cok sayida gosterge kullandigi anlagilmaktadir. Instagram sosyal mecrasinin tanitilmasi ile
ilgili reklam gorselinde kullanilan metinler diiz anlam igerikli olup, gosterge olarak kullanilan
fotograflar ise yan anlam icermektedir. Bu sayede Tiirk Hava Yollar1 hedef kitlesine tiim
anlam diizeylerini kullanarak seslenmektedir. Cenk ve Erdem ikilisi ile baglattigi reklam
kampanyasina ait gorselde, yine ayni anlayisla yola cikarak 6nemli tarihi mekanlar ve

verilmek istenen mesaj hedef kitleye gostergeler yoluyla ulastirilmak istenmistir.

Luftansa Hava Yollari, son yillarda baslattigt ‘Nonstop you’ kampanyas: kapsaminda
Facebook mecrasi iizerinden reklam gorselleri paylasmaya baslamis ve bu sayede hedef
kitlesini arttirmay1 amaglamistir. Bu hava yolu sirketine ait reklam gorselleri incelediginde,
her reklam gorselinin belirli bir hedef kitleye yonlendigi dikkati cekmektedir. Incelenen
reklam gorsellerinde bu firmayi kullananlarin seyahatleri esnasinda yiiksek servis kalitesi ve
yolcu konforu ayricaliklarina sahip olacaklari sirastyla mutlu bir gen¢ adam, vardiklari rotada
mutlu olan bir ¢ift ve kendini 6zgiir hisseden bir baba gdstergeleri kullanilarak vurgulanmak
istenmistir. Bu iletilerde, istenilen mesaji verebilmek i¢in gostergelerin yan anlamlari

kullanilmustir.
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Emirates reklamlarinda ise, gostergelerin diiz anlamlar1 kullanilarak hedef kitleye verilmek
istenen mesajin net olarak aktarildign goriilmektedir. Incelenen reklam gérsellerinde sirasiyla
kullanilan kablosuz erisim ve ‘50’ sayisi, firmanin hedef kitleye gostergelerin giiciinii

kullanarak ulagmak istedigini yansitmaktadir.

Arastirmanin sonuglarina gore, biitiin reklam gorsellerini toplu olarak karsilastirdigimizda,
firmalarin sosyal medya lizerinde paylastiklar1 reklam iletilerinin firmanin ugus hizmetine
bakis acisini yansittigi anlagilmaktadir. Tiirk Hava Yollari, genellikle miisteri memnuniyeti
esas1 ile olusturdugu reklam kampanyalarinda daha farkli hedef kitlelerine ulasmayz,
Lufthansanin ise her reklam kampanyasinda sadece belirli kitleye ulasmay1 hedefledikleri
ortaya c¢ikmaktadir. Emirates ise var olan hedef kitlesine giivenerek verdikleri hizmetlerin

kalitesini ortaya koymak ve hedef kitlesini elinde tutmaktadir.

Arastirma sonucunda goriilmektedir ki verilen Orneklerle reklam sosyolojisinde yer alan
toplumu analiz etmek kavramina yer verilmistir. Toplumsal ihtiyaglara yonelik unsurlarin yer
aldigr reklamlarla, kurum kiiltiirii ve toplum arasinda bag kurarak basariya ulasilmaya
calisilmaktadir. Havayolu sirketlerinin miisteriyi bilinglendirme ve onlarin tiiketim sekline
yonelik yaptigi reklam kampanyalari, bize bu ¢alismalarin  sosyolojik boyutunu
gostermektedir. Sosyal medya iizerinden yapilmak istenen algi yonetimine yonelik
reklamlarin yayginlastigi goriilmektedir. Yer alan kampanya Orneklerinde kullanilan sembol
ve kavramlarla gostergebilimin reklamlar lizerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bu
tez calismasi ile hava yolu sirketlerine ait reklamlarin sosyal medya {izerindeki etkileri

gostergebilim yontemi ile incelenerek, bu reklamlara farkli bir bakis agisi ile yaklagilmistir.

Sonug olarak; bu ¢alismada gostergebilime dair kuramsal ¢ergeve ¢izilmis, sosyal medyanin
tilketim toplumundaki etkileri ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Geleneksel medyanin yerini
alan sosyal medyada hava yolu firmalarina dair yayinlagmis olan bu reklam metinlerinde
icinde yaganilan kiiltliriin ve ideolojilerinin izleri goriilmektedir. Caligmada incelenen bu
reklam kampanyalarindaki metin ve sembollere algi yonetimi yapilmis, kisilerin tiiketime
yonlendirilmesi saglanmistir. Firmalara prestij kazandiran bu yontem ve uygulamalar,
toplumun ideolojik yapisini gdzler dniine sermistir. Insanin metalastirildigini ortaya koyan bu

analiz bize, tiikketimin mesrulastirma yoluna gittigini gostermektedir.
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