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ONSOz

Calismamizin amaci, halkla iligkiler etkinliklerinin en énemli tanitim araclarindan
biri olan reklam iletilerinin, imgelerin ve gdstergelerin kullanimlarina egemen olan
kurallari ve imgelerin nasil iletisimde bulundugunu, kiltirel farkhlklari da g6z
onune alarak ¢cozimlemeye cgalismaktir. Bu dogrultuda gdstergebilimsel bakig
acisiyla kadina yonelik, haz 6gesi iceren reklamlarin goéstergeler araciligiyla
“nasil” kodlandigi arastirilirken, reklamlarin icerdigi derin dizlemdeki alt anlamlari
algilayabilmek amaciyla drneklem olarak segilmis, kadinda haz duygusu yarattigi
varsayllan Urdnlerin, duragan-goruntusel reklam iletilerinin  ¢dzUmlemesi
yapilacaktir.

Calismamizin kapsami, reklam iletilerindeki gorsel ve dilsel gostergelerin “nasil”
algilandigini ¢déziimlemek, bu amag¢ dogrultusunda kendine 6zgu “sembolik” bir
bicim olan, bu baglamda da anlam yaratma &zelligi bulunan ve kitle iletisimiyle
ilgili egemen bir kdltir Grind durumuna gelen reklamlarin “anlam yaratma
Ozelligi’ni  Roland Barthes’in  gostergebilimsel yontemini 6rnek alarak
olusturdugumuz eklektik bir gostergebilimsel c¢bézumleme modeline gore
incelemek ve blutincede yer alan reklamlarin bireyin imgeleminde yarattigi “haz
duygusu”nu agiklamaya ¢aligmaktir.

Bu calismanin gerceklesmesinde basta degerli hocam, danismanim; Prof. Dr.
Hilya Yengin olmak Uzere, karsilastigimiz ginden bugine degerli dostlugu ve
ictenligiyle yasantimin her aninda yanimda olan, tez calismamin her adimina da
gerek bilimsel bilgisi gerek akademik birikimiyle katki saglayan Prof. Dr. Igil
Zeybek’e, bilgisi ve gulen gdzleriyle her zaman destegini hissettigim sevgili
hocam, Prof. Dr. GuUl Rengin Kiglkerdogan’a; doktora derslerimizi 6zveriyle
surdiren ve her sorunumuzda yardimlarini esirgemeyen degerli hocam, Prof. Dr.
Suat Gezgin’e; galismama oO6zellikle goérsel iletisim konusunda dnemli katkilar
saglayan, Prof. Dr. Ozer Kanburoglu'na; ayrica ilkokuldan baslayarak egitim
hayatim boyunca bende emekleri olan tim hocalarima sonsuz tesekkurlerimi bir
borg bilirim.

Ayrica bu calismaya arastirma yontemleri konusundaki uzmanligiyla 6nemli
katkilar saglayan degerli arkadasim, Yrd. Dog¢.Dr. Seving Kogak’a; doktora
programina baslamamda 6nemli destegi olan ugrastasim, Babirhan Corit'e;
2016-2017 egitim dénemi kadrosunda yer alan istanbul Aydin Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitist’nin gllerytzll, yapici galisanlarina ve tum ugrastaglarim ve
ogrencilerime katki ve emekleri igin sonsuz tesekkurler.
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“sen bdyle mutlu oluyorsun” diyerek beni yureklendiren oglum Girhan’a; uzun
calisma saatleri arasinda kahve ve kek destekleriyle yanimda olan Oya’ya, sevgi
ve destekleri icin ¢ok tesekkir ediyorum.

Evet, bir tez calismasi; arastirma, ¢ok galisma, olumlu ruhsal durum gerektiren
uzun soluklu bir stire¢. Bu surecte, kalbimde anisi, bellegimde hayatima anlam
katan sOzlerini her zaman duyumsadigim, canim teyzem Asuman Guzer’e ve her
firsatta olumlu yureklendirmeleriyle, desteklerini surdiren Gulden, Aykut ve
Cagdas Glizer'e, destek ve glivenleri icin ¢cok tesekkir ediyorum. lyi ki varsiniz.

Nisan 2017 qnlnur ISIKLAR
Ogr. Gorevlisi
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KADIN DERGILERINDEKiI REKLAM iLETILERINDE

HAZ KAVRAMI VE GORSEL KOD ESLESMESI

OZET

Tarih boyunca farkli bigimlerde karsimiza c¢ikan, ¢ok eski ¢aglardan gunumuze
etkinlikleri stren halkla iligkilerin, bir bilim olarak benimsenmesi ve sosyal bilimlerin
bir dali olarak kabul gérmesi son yuzyillarda gerceklesmistir.

En genel tanimiyla igletmelerin, kitlelerle iletisim kurmak amaciyla yurattikleri,
temelinde ikna, retorik, algi kavramlarini barindiran halkla iligkiler; isletmelerin
baglantida bulundugu ya da bulunabilecegi kisi ya da orgutlerin, anlayis, sempati ve
destegini elde etmek ve bunu devam ettirmek igin yaptigi sirekli ve érglitlenmig bir
yonetim islevidir. Diger bir ifadeyle, halkla iligkiler, gelisime ve gelistirmeye yonelik
bir iletisim yénetimi, bir kamuoyu yaratma surecidir.

isletmenin verdigi hizmet ve calismalarda halkin yetkin olmasini amaglayan halkla
iliskiler ayni zamanda kurum igi ve kurum disi gelismelerle de yakindan ilgilidir.
Sosyal Bilimlerin bir dali olarak insani konu alan bir iletisim yontemi olmasi
nedeniyle ¢ok genis bir uygulama alanina sahip olan halkla iligkilerin, gerek yazili,
gerek gorsel- igitsel etkinliklerini duyurmada en Oonemli araglarindan biri ise
reklamdir.

Son vyillarda teknoloji alaninda yasanan gelismelerin katkisiyla mesafelerin
iletisimdeki belirleyiciligi ortadan kalkarken, pazara sunulan c¢esitli mal ve hizmetlerin
hedef kitleye tanitiimasi zorunlulugu, reklami énemli bir iletisim araci durumuna
getirmigtir.

Tuark Dil Kurumu”nun guncel s6zlugunde “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
bdylelikle stirimini saglamak i¢in denenen her turli yol” olarak tanimlanan reklam
kavrami, ginimuzde bilgimerkezli yaklagimdan, anlam merkezli anlayis  yoninde
degismektedir. Bu baglamda galismamizin genel amaci, kadina yodnelikdergilerdeki
reklam iletilerinde haz kavraminin goérsel kodlarla eslesmesini incelemekve reklami
okuyanlarin bu kodlari algilayip algilamadigini ortaya koymaktir.

GUnUimuz reklam anlayisinda toplumsal degisime kosut olarak, reklam iletilerinde
haz olgusuna yobnelik kodlar ¢ogunluktadir; varsayimindan yola c¢iktigimiz
arastirmamizda, oOrneklem olarak kadin dergilerindeki haz olgusu icerdigini
varsaydigimiz, alti reklam segtik. Sectigimiz reklamlari, iletisim amacli batin
gOstergelerin  birbiriyle olan iligkisini arastiran bir bilim olan gdstergebilim
kuramlarina goére, Roland Barthes’iIn gdstergebilimsel ¢dzimleme modeli
cercevesinde gelistirdigimiz eklektik bir ¢éziimleme modeline goére incelemeye
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calistik.

Cagimizda reklam stratejistleri hedef kitlenin dikkatini cekmek ve kendi Urinlerine
baglihk yaratmak amaciyla insanlarin zihinlerine ve duygularina yonelikreklam
tasarimlari ve satis modelleri gelistirmektedirler. Bu baglamda iletisim ve pazarlama
karmasi icinde psikolojinin yeri daha da dnemli bir duruma gelmistir. Carl Gustav
Jung, insanin davraniglarini gerceklestirirken hissettigi duygu, hayal, fantazi ve hatta
ruyalarini inceleyerek, insanlarin i¢ diinyasindaki potansiyel gucleri (arketipleri)
ortaya c¢ikarmistir. Bu veriler i1siginda 2000’lerde Donah Zagor, Jung'un arketip
kavramindan yola cikarak “ruhsal zeka” kuramini gelistirmis ve yine ayni yillarda
anlam ydnetiminde firmalara rehberlik edecek bir model gelistirmeyi distinen Carol
Pearson ve Margaret Mark, Jung’un “Kolektif biling-disi arketip yaklasimiyla,
motivasyon tekniklerini birlestirerek “marka Kkisiligi gelistirme” de 12 arketip
belirlemiglerdir.

Gunumuzde reklam alaninda c¢alisan profesyoneller, tasarimcilar ve akademisyenler
ardn ve hizmetlerinin tanitiminda bu mitsel arketiplerin  saglayacagi faydalardan
sik¢a yararlanmaktadirlar. Bu baglamda, gostergebilimselc6zimlemesiniyaptigimiz
reklamlarin gelistirilen modellere gore belirlenen arketiplerle ortistp ortismedigini
de degerlendirerek, hedef  kitleyle bulusan reklamlarin kisilerin algi-tutum ve
davraniglarinda olusturdgu farkliliklarida yaptigimiz odak grup c¢alismasiyla
belirlemeye calistik.

Anahtar Kelimeler: Halkla iligkiler, reklam, haz, arketip, géstergebilim.
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IN THE ADVERTISING MESSAGE TO WOMEN, MATCHES
OR NOTWITH THE VISUAL CODE THEY ARE EXPOSED

ABSTRACT

During the past years, with the contribution of the developments in the field of
technology, the advertisement and sales of goods and services to the customers,
is showing us how advertisement is an important way of communication.

The main goal is to establish a Relation and Interest based relation between
producer and consumer, by producing written, verbal, visual or auditory
advertising. In other words: advertising is an important way of communication
and information about products, services, symbols and even through creation of
persuasion about ideas. In this context, the work we are carrying out will be to
investigate whether the transmission of the symbolic meanings in the advertising
message to woman, matches or not with the visual code they are exposed.

The topic of our work is to find how to communicate the rules and images that
dominate the use of advertising messages, images, and signs within the context
of a public relations activity and the cultural diversity in the world. In other words,
advertising messages will be analyzed graphically and semantically within the
framework of the theoretical theories that are concerned with "how" advertising
messages are created. In this context, the use of semiotics principles will
examine  how the meaning of advertising texts is organized and transmitted. In
summary, from  a semiotic point of view, the analysis of stationary-visual
advertising messages of the products that are selected as samples and
which are assumed to create a pleasurable sensation in order to perceive the
"sub" meanings of the advertisements in the advertisements. For this purpose,
the analysis of the structure of the advertising messages generated through the
indicators will be emphasized.

The advertising messages included in the sample selected from the stationary-
visual advertisement messages, that we intend to examine by the semiotic
analysis method based on the structuralist approach; Linguistic and visual
meaning in the frame of semiotic method, and understand the advertising
messages "how” these message are being conveyed. At this point, the
problematic sentence will be determined first and then the research questions will
be determined and the application of the semioticmethod from the analysis of the
texts will be explained. Then, the semiotic analysis of the whole message
determined from the ads, which conjure the pleasure of the woman will be
explained.

How the symbolic feeling of pleasure contained in today's advertisement are
being transferred and conveyed to visual codes? In the first part of our work, the
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concept of "relations with the people" will be discussed in terms of
communication and historical development of the concept; Explaining the terms
and definitions based on public relations. Then this work will let us draw a general
framework of perception management, an important step in communication
management, and perception management in relation to the public.

In the second chapter; we will define the concept of advertising, which have
important meanings in term of communication with peoples, and its relevance,
the importance of advertising, and other fields; the purposes, effects and
activitiesof advertising; Ad functions, ad strategies, and current advertising
insights  will be evaluated.

The third part of our work will consist to understand the meaning of the
information transfer, their codes, and analysis methods for the ads we have
choose. In the third section, we will try to solve the pleasure phenomenon on our
advertising examples by semiotic method.

The purpose of our work is to understand how visual and linguistic indicators in
the messages are perceived. So, we will try to explain perception and feelings
about these different codes, in order to observe the result of these ads our
different groups. We will try to explain how to achieve this “pleasure” effect by
different messages, on different targets.

During the research, regarding to the linguistics and visuals point of views, we
will start to understand how contents and forms meaning are used to share a
meaning, using Roland Barthes' method and according to indicators from this
method. This way, we will explain meanings and the symbolic codes in
advertisement. created through visual and linguistic indicators. Then we will
use in our case study, the “Focus Group Interview Method”, which is one of the
most frequently used methods in qualitative researches

The focus group interview will be conducted with 8-12 participants in
homogeneous qualifications.

However, for this study, the universe of advertisement research will be
represented by magazine advertisements containing static images from mass
media. So we will consider ads with cover images from mass media in women's
magazines.

In order to achieve net and clear results, the research universe does not need to
be limited.In this direction, it is important to create a subset, representative of the
universe within the framework of some criteria.

Within this restriction's framework, we will consider the ads from November-
December 2015 in Women's magazines, which we consider are conveying
“Pleasure and Joy” messages.
Also, according to 2014-2015 datas. These magazines will be three magazines
with the highest sales ratios.

- The structural characteristics of the advertisement have an influence

on consumer perception

- Advertisements that have their own symbolic form and try to make
meaning in this context can convey a message.
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- Through image and demonstration, emotional ties are established
with target  audience by transferring messages to specific
archetypes.

- An ad text contains various codes within its structure. For this reason,
visual and linguistic displays are made in a structural and sociological
way.

- In today's ad concept, there are a lot of codes for "pleasure” in
parallel with social change.

- Symbolic meaning transfer and visual code match in today's
advertising messages

- Indicators used in advertisements use myths to reinforce the
pleasure.

Our limit work in this study are Monthly magazines for women. In 2015-2016,
static advertising containing pleasure will be treated as basic. Based on 2014-
2015, three highest-selling magazines will be selected, and six ads will be
chosen from them. The one selectedare supposed to contain randomly
"joyful" feelings.  Advertisements selected in this direction will be discussed in
form and content plane  from linguistic and visual angles, by using semiotic
analysis method. In this context, in the study, a general description of the
advertisement in the pragmatic plane (the constituent elements of the actual
plane) will be made and the frame of the advertisement will be determined.

Then, the visual indicators, technical codes (color, light, etc.) that form the
analysis  units in the advertisement will be analyzed in terms of form, semantic
and grammatical analysis of linguistic indicators. In the last plane, symbolic
codes will be discussed in terms of content units, advertising units in terms of
analysis units and the process of meaning will be emphasized.

According to Barthes, not only pleasure itself is "success" for a text reader. But
according to the theorist, "Whatever you say, no matter who your enemy is,
aesthetic pleasure is beyond all ideologies and will continue to exist after them."

As a result, the concept of pleasure is inevitable in advertising texts. An ad text
contains two-way pleasure; The individual will instinctively feel pleasure in the
context of learning from the text of the advertisement, it is inevitable that the
person will be able to grasp the text to be coded, as he will see the pleasure
concept in the mind while watching a manuscript. The ad text codes will overlap
with individual pleasure archetypes and the individual will get a satisfaction
from it. The problem is whether it is satisfying, destructive, misleading or
unsatisfying at the peak of pleasure

Keywords: Public Relations, Advertising, Pleasure, Archetypes Semiotic
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1. GIRIS

Bireyin kendisiyle ve / ya da dis cevresiyle gerceklestirdigi; dustince, duygu, bilgi,
imge aligverigi olarak adlandirabilecegimiz iletisim; algilanan duyusal iletilerin
secilip, gruplandirilarak anlamli bir bitiin olusturuimas: surecidir. iletisim stirecindeki
yolculugunda dlnyaya goézlerini actigi andan baslayarak icinde yasadigi toplum ve
gevre kosullarinin olanaklari dogrultusunda, iletisim araglarindan yararlanan insanin,
bilingli ya da biling disi, hem cevresinden etkilendigi hem de cevresini etkiledigi

bilinen bir gercektir.

iletisimin basarisi “ileti’nin iyi dizenlenmesine ve anlasilirigina baglidir. En genel
anlamda etkili iletisim; belli bir hedef dogrultusunda iletiyi génderenin, aliciyla
arasinda gercege dayall dogru bilgiler iceren, kalici ve olumlu iligkiler kurabilme
cabasidir. Bir bagska anlatimla etkili iletisim; kaynagin aktardidi bilgilerin hedef kitle
tarafindan kabul edilip, hedef kitlenin kaynagin ilettigi bilgiler yoninde digtinmesi,
tutum ve davranis gelistirmesini de icerir. Bu baglamda iletisimin etkililigi; iletisim
surecinde kullanilan araglarin verilmek istenen iletiyi aktarmadaki basarisi ve hedef

kitlede istenen etkinin saglanmasidir.

Bilindigi gibi iletisimin temeli stratejidir. Uretici ve tiiketici arasinda toplum yararina
surdurdlebilir bir strateji olusturmak ancak bir halkla iligkiler planlamasi kapsaminda
olanakhdir. Uluslararasi Halkla iliskiler Dernegi, IPRA (International Public Relations
Association)’nin tanimina goére: “Halkla iligkiler; organizasyonla hedef kitle arasinda
karsilikli anlayis, kabul gérme, isbirligi ve iletisimin sagdlanip strddrilmesine yardim
eden; ... bir erken uyar sistemi gérevi yaparak... saglikli ve etik ilkelere uygun
iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan &zgidn bir yénetim

fonksiyonudur.”

Gok eski ¢aglardan bugune etkinlikleri suren halkla iligkilerin, bir bilim olarak
benimsenmesi ve sosyal bilimlerin bir dali olarak kabul gérmesi son yuzyillarda
gergeklesmistir. Tarih boyunca farkh bigimlerde karsimiza g¢ikan ve gunumuzde
“halkla iligkiler” olarak adlandirdigimiz kavram, insan odakli olmasi nedeniyle
uygulamalarini da kisilerarasi iletisim baglaminda kurmakta ve bu dogrultuda, bir
anlamda toplumun igleyigine de yon vermektedir. En genel tanimiyla igletmelerin,

kitlelerle iletisim kurmak amaciyla yurattikleri, temelinde ikna, retorik, algi



kavramlarini barindiran halkla iligkiler, isletmelerin baglantida bulundugu ya da
bulunabilecegi kisi ya da orgutlerin, destedini elde etmek ve bunu devam ettirmek
amaciyla guvene dayali slrekli ve o6rgUtlenmis c¢abalar sergiledigi bir yénetim
islevidir.

lletisimbilimci “Halkla iliskiler ve iletisim Yénetiminde Miikemmellik® kitabinin yazari,
J.Grunig’in tanimiyla halkla iligkiler: Bir oérgitle o ©rgiti ilgilendiren kamular
arasindaki iletisim yénetimi’dir. Bu anlamda halkla iligkiler, isletmenin hizmet verdigi
kitle ile etkin ve etkili iletisimde bulunmak adina basvurdugu bir yontem, isletmeyi
baglantili oldugu Kigilere sevdirme, saydirma ve belirli bir tutumu benimseterek
inandirma c¢abasidir. Tanimlarinda da vurgu yapildigi tzere halkla iligkilerin temel
amaci; isletmelerin ilgili ¢evreleriyle olumlu iliskiler kurmasini gerceklestirmek ve

etkili bir iletisim ortami yaratmaktir.

Halkla iliskiler kavramiyla ilgili 6nemli ilk arastirma ve calismalar Amerika Birlesik
Devletlerinde gergeklestiriimistir. Baslangicindan bugine dért ana model: “basin
ajansi modeli”, “kamuoyu bilgilendirme modeli”, “iki yénlii asimetrik iletisim modeli’
olarak karsimiza g¢ikan halkla iligkiler galismalari, ginimuzde karsilikh iletisime ve

geribildirime dayal “iki y6nlii simetrik model” Uzerinde yapilanmaktadir.

ilgili cevrelerinde bir “benimsetme”, “kabullendirme” ve “riza yaratma” etkinligi olan
halkla iligkiler kavrami; gerek islev gerekse kavram olarak, ekonomik, politik,
sosyolojik, tarihsel, ve psikolojik sireglerle de iligkilidir. Bu yonlyle ele alindiginda
halkla iligkilerin en édnemli islevlerinden biri de gerektiginde toplumda bir degisim ya
da gelisim yaratmaktir. Diger bir deyisle halkla iliskiler; gelisime ve gelistirmeye
yonelik bir “iletisim yonetimi”, bir “kamuoyu yaratma” surecidir. Bir yandan igletmenin
verdigi hizmet ve galismalarda halkin yetkin olmasini amaglayan halkla iligkiler,
diger yandan kurum igci iligkiler ve gelismelerle de yakindan ilgilidir. Bu dogrultuda
sosyal bilimlerin bir dali ve insani konu alan bir iletisim yontemi olmasi nedeniyle,
halkla iliskiler cok genis bir uygulama alanini kapsamaktadir. Bir yonuyle “6rgutsel
ciktiya bagh” bir iliski olmasi, diger yonuyle bu iliskiye dizenleme ve olumlu izlenim
olusturma cabasi, halkla iliskileri isletme ve hedef kitle etkilesiminin oldugu her

ortamda zorunlu kilar.

Kullandigi arag, yontem ve tekniklerin gesitliligi, “yoneten-yonetilen”, “satan-satin
alan” ayriminin bulundugu her ortamda” halkla iligkiler etkinliginden s6z edilebilmesi,
halkla iliskilerin zaman zaman tanitim, reklam, propaganda, insan iligkileri,

pazarlama karmasi iletisimi icinde anilmasina da neden olmustur.



isletmesi araciliiyla kar elde etmek amaciyla (iretim yapan ya da hizmet sunan Kigi
“girisimci” olarak adlandiriimaktadir. Bir igletmenin birincil hedefi kar elde etmek ve
bu kari surdurmektir. Ancak, 1950’lere kadar igletmelerde suren bu anlayis, yirminci
yuzyildan sonra dedismis, isletmeler hedef kitlede kalici, olumlu bir izlenim yaratma
amaciyla farkl yonetim anlayiglarina yénelmislerdir. Bir baska deyisle, 1950 sonrasi,
isletmeler halkla iligkiler faaliyetlerinin énemini kavramig, isletmelerinin sirekliligini
saglamanin yolunun kendilerini kamuya aciklayip, benimsetmek olmasi gerekliliginin
ayirdina varmiglar; bu baglamda da “halkla iliskiler” calismalarini dnceliklerine

almiglardir.

Bir etkili iletisim yontemi olmasi dolayisiyla, isletmenin her adiminda ve i¢-dis
iliskilerinin her 6gesinde yer alan halkla iliskilerin; sik sik karistirildi§i faaliyetlerden
biri de “insan iligkileri yénetimi”dir. isletme calisanlari ya da bireyin cok énemli yer
tuttugu insan iliskileri yaklasimi; amaci, kullandigi yontem ve teknikler bakimindan
halkla iliskilerle aynidir. Bu nedenle de insan iliskileri yaklagimi sik sik kurum igi

halkla iligkiler kapsaminda degerlendirmektedir.

Bir tanima ve tanitma sanati olmasi dolayisiyla ginimuizde bir¢ok isletmede halkla
iligkiler ve tanitim Uniteleri birlestirilerek, halkla iligkiler ve tanitim birimi olarak
adlandiriimaktadir; ancak tanitim biriminin g¢alisma alani igletmeyi halka
benimsetmek baglaminda tek yonludidr. Bu tek yonlu faaliyeti nedeniyle de halkla
iliskilerden ayriimaktadir. Halkla iligkilerin ilk adimi tanima ve sonrasinda tanitmadir.
Bu baglamda tanitim, halkla iligkiler agisindan énemli bir kavram olsa da halkla

iliskilerin yalnizca ikinci adimini olusturmaktadir.

GUnumuzde en c¢ok tartigilan ve kavram karmasasi yasanan bir diger alan ya da
ayni semsiye altinda benimsenmek istenen kavram da pazarlama ve halkla iligkiler
arasindadir. Arastirma, bilgi toplama, program, hedef kitle, degerlendirme vb.
teknikleri kullanan pazarlama ve halkla iligkilerin birbirinden ayrildig1 yon;
pazarlamanin tuketicinin gereksinim duydugu Urdnlerin dretilmesi ve satiimasi
baglaminda Urunlerin degisim ve gelisimini temel alan bir uygulama olmasi, halkla

iligkilerin ise satis ve pazarlama baglaminda mal Uretimi iligkisi olmamasidir.

Ozellikle kamu yonetimi alaninda halkla iligkiler ve propaganda kavramlari da
siklikla birbirine karistinlmistir. Her iki teknigin de dedisik amaglarla olsa da
kamuoyu olusturmak ilkesi ve benzer Kkitle iletisim aracglarindan yararlanmasi

baglaminda birlestigi ortak noktalar vardir; ancak halkla iligkilerin 6ziinde; dogru



bilgi, iyi niyet, ikna, durustlik olmasidir. Oysa propaganda tek yonlu, abartma ve her
zaman iyi niyete yer vermeme, dogmatik ve otoriter olma, yaniltici hatta gerekirse

yikici olabilme vb. yonleriyle halkla iliskilerden ¢ok farkhdir.

Yakin gecmise kadar genellikle ahlak ve kanun disi faaliyet olarak kabul edilen lobi
faaliyetleri son yillarda tlkemizde de kabul gbérmeye baslamis ve neredeyse bir is
kolu durumuna gelmistir. Turk Dil Kurumu “Lobi” sézcugunu: “Bazi ortak c¢ikarlari
olan gruplarin temsilcilerinden olusan topluluk” olarak tanimlamaktadir. Kamu
yonetiminde lobicilik ise; “yasa yapici ya da karar verici konumda olan kisileri
bilgilendirme ve etkileme cabalar” dir. Amaci, kamuoyu Uzerinde yasama ve karar
alma mekanizmalarini etkilemek olan lobicilik, kamuoyu olusturma anlaminda her ne
kadar bir halkla iliskiler faaliyeti gibi goriinse de lobiciligin genellikle bir siyasi amaci
bulunmasi ve bu anlamda bir etkileme ve bazen de baski araci olarak kullaniimasi

anlaminda halkla iligkilerden 6énemli farkliliklar géstermektedir.

Gunumuzde halkla iligkilerin hem birlikte anildigi hem de birbirinden ayrigtirmanin
dogrulugu ya da yanhshginin tartisildidi bir diger uygulama alani ise reklamdir.
Aslinda reklamci; N. Tortop’un adlandirmasiyla “yakin ¢alisma arkadasimiz” olsa da
reklam higbir zaman halkla iligkiler kadar genis agilimlara sahip olmayan bir aragtir.
Bir baska deyigle, diger birgok etkinlik gibi reklam da halkla iligkilerin kullandigi bir
iletisim aracidir. Halkla iligkiler igin tanitim etkinliklerinden biri olan reklam, bu

anlamda ana gévdenin ayrilmaz yapi taslarindan biridir.

Birey dis gercgeklikte kargilastigi olay, olgu ve kavramlarla ilgili bilgiyi, algilama
yoluyla elde etmektedir. Diger bir deyigle algi; duyumlar yoluyla olugan ve imgelemin
sinirsizliginda somutlasan bir bilgi edinme, bireyin icinde bulundugu cevreyi
dizenleme ve edindigi bilgileri anlamlandirarak farkina varmasi surecidir. Hedef
kitlenin kaynaktan gelen iletiyi acimlayabilmesi ve anlamlandirabilmesi bu
baglamda; iletinin hedef kitlenin segici algilarina yonelik ve agimlayabilecegi
sembollerden olugsmus olmasiyla orantiidir. Bir baska deyisle kaynak ve hedef
arasinda etkili ve dogru bir iletisimin kurulabilmesi icin “ortak deneyim alaninin”

varligi en temel 6gedir.

1911°’de c¢ikarilan “Reklam’da Dogruluk’ ilkesinin benimsenmesi yasasindan sonra
1920’ler reklamciligin hizli gelisimine tanik olmustur. Yirminci yazyilin ilkk ceyreginde
reklamcilikta gorulen bir diger gelisme ise, reklam dunyasina egemen olan

“slogan’lardir. Bu vyillarda Blaise Cendrars; reklami: “Cagdas yasamin cicegi,
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iyimserlik ve negenin bildirimi” olarak tanimlamaktadir. 30’lu yillarda Pierre Mac
Orlan reklam igin; “glizel sanatlardan biridir' sOylemini dile getirmigtir. 1940’larin
sonlarinda dilbilimci Leo Spitzer, bir reklam metni ¢éziimlemesi yapmaya calisarak;

“reklamin bir deyigbilimsel (retorik) 6zelligi oldugu” savini 6ne surmastur.

Sanayi devrimi sonrasinda yasanan kitlesel Uretim ve tlketimle birlikte olusan
toplumsal degisim, yirmibirinci ylzyilda kiresellesmenin etkisiyle isletmelerin de
yapisini etkilemis, bu etkileme degisen tanitim ve pazarlama uygulamalari icinde
reklam kavramina da yeni bir boyut kazandirmistir. iletisimin ve bilgiye ulasmanin
kolayligi ¢cagimiz insaninin ¢evre bilincini de gelistirmis; birey dogayi koruma,
ekolojik Urtnler vb. birgok konuda “bilingli tiiketici” olma adina Uretileni, tuketileni,
aldigi hizmeti ve kaliteyi daha sorgular olmustur. Bu baglamda yirmibirinci ylzyilin
baslarindan baslayarak duydugumuz; “green washing” (yesil aklama), “green
marketing” (yesil pazarlama) gibi terimler; reklam alaninda litteratiire “goodwertising”

(iyi reklam) anlayisini getirmistir.

Son yillarda teknoloji alanindaki gelismelerin de katkisiyla mesafelerin iletisimdeki
belirleyiciligi ortadan kalkarken, pazara sunulan ¢esitli mal ve hizmetlerin tlketicilere
tanitiimasi geregi, reklami énemli bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.
Amaci uUretici ile tlketici arasinda bir ilgi ve bilgi bagi kurmak olan halkla iligkiler bu
Ustlenimini genellikle gerek yazili, gerek sézli gerekse de goruntlli ya da isitsel
reklam iletileriyle gerceklesmektedir. Diger bir ifadeyle reklam; Grln, hizmet, simge
ve hatta fikirlerin bilgi verme ya da ikna etme yoluyla topluma iletiimesinde édnemli bir
kitle iletisim aracidir. Bu baglamda, gercgeklestirmeyi dislindigimiz c¢alismamiz,
glinuimuzde sikga sozu edilen “haz” olgusunun, kadina yonelik reklam iletilerindeki

sembolik anlam aktariminin gorsel kodlarla eglesip eslesmediginin arastiriimasidir.



Cizelge 1.1. Gostergebilimsel ¢ézimleme modeli

e Reklamin Tanimi
Edimsel Diizlem e Reklamin Cergevesi

e Gorsel lleti Agisindan Teknik Kodlar
Reklamda Analiz Birimleri e Dilsel ileti Agisindan

e Reklamin Tanimi Simgesel Kodlar
Anlamlandirma e cerik Agisindan

1.1. Arastirmanin Konusu

Calismamizin konusu; bir halkla iligkiler etkinligi olmasi kapsaminda reklam
iletilerinin, imgelerin ve gostergelerin kullanimlarina egemen olan kurallari ve
imgelerin nasil iletisimde bulundugunu; kultdrel farkliliklari da g6z 6nlne alarak,
¢dzimlemeye calismak olacaktir. Bir baska deyisle, reklam iletilerinin “nasil”
yaratildigiyla ilgilenen go6stergebilim kuramlari cergevesinde, reklam iletilerinin
gOstergesel ve anlamsal agidan ¢gozumlemesi yapilacak, bu baglamda gdstergebilim
ilkelerinden yararlanilarak reklam metinlerinde anlamin nasil olustugu, nasil
diizenlendigi ve nasil iletildigi konusu incelenecektir. Ozetle, gostergebilimsel bakis
acisiyla, kadina yonelik, haz olgusu igeren reklamlarin gdstergeler araciigiyla
“nasil” kodlandidi arastirilirken, reklamlarin igerdigi derin dizlemdeki “alt” anlamlari
algilayabilmek amaciyla orneklem olarak secilmis, kadinda haz duygusu yarattigi
varsayllan  urUnlerin, duragan-goruntusel reklam iletilerinin  ¢ozUmlemesi
yapilacaktir. Bu amacla reklam iletilerinin gostergeler araciligiyla olusturulan

yapisinin ¢ézimlemeleri Uzerinde durulacaktir.

Yapisalci yaklagimin temel alindigi gostergebilimsel ¢ézimleme yontemiyle
tumdengelimli ve niteliksel bir inceleme gergeklestiriimesini amagladigimiz duragan-
goruntusel reklam iletilerinden segilerek olusturulan érneklemde yer alan reklam
iletileri; gostergebilimsel yontem gercevesinde dilsel ve gorsel anlam aktarimi
baglaminda ele alinacak ve reklam iletilerinin “nasil” anlam aktardiklari ve bu anlam
aktariminin niteliksel boyutu irdelenecektir. Bu noktada dncelikle problem cimlesi
belirlenecek ve daha sonra arastirma sorulari saptanarak, gdstergebilimsel

yontemin, metinlerin ¢gbziimlemesine uygulanmasi agiklanacaktir. Ardindan kadinda




haz duygusu c¢agristiran reklamlar iginden belirlenen butlincedeki iletilerin

gOstergebilimsel ¢ozimlemesi gerceklestirilecektir.

Problem Ciimlesi: GUnUmUz reklam iletilerinde haz olgusu igeren sembolik anlam,

gorsel kodlarla nasil aktariimaktadir?

Calismamizin birinci béliminde, “halkla iligkiler’ kavraminin iletisim agisindan
onemi ve kavramin tarihsel gelisimine deginilecek; halkla iligkiler temelli terim ve
tanimlar agiklanarak; iletisim yonetiminin dnemli bir adimi olan algilama y6netimi ve

halkla iligkilerde algilama yonetiminin genel bir cercevesi cizilmeye calisilacaktir.

ikinci bélimde; halkla iligkilerin dnemli bir iletisim araci olan reklam kavrami ve ilgili
terimcesi, reklamin 6nemi ve diger alanlarla iliskisine deginilerek; reklamin amaglari,
etki ve etkinlikleri; reklamin islevleri, reklam stratejileri ve gunimiz reklam

anlayislari degerlendirilecektir.

Calismamizin Uguncu bélumu, yapacagimiz reklam ¢ézumlemelerine yonelik, haz
olgusu, reklamda anlam aktarimi, kodlar ve ¢ézimleme ydntemlerinden olusacaktir.
Yine Uglncl bdlimde, ¢alismamizin konusu olan haz olgusu igeren reklam

ornekleri, gostergebilimsel yontemle ¢ozimlenmeye caligilacaktir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Calismamizin amaci; iletilerdeki gorsel ve dilsel gostergelerin nasil algilandigini
¢dzimlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda kendine 6zgu “sembolik” bir bigim olan, bu
baglamda anlam yaratma 6zelligi bulunan ve kitle iletisimiyle ilgili egemen bir kiltlr
arind durumuna gelen reklamlarin, “anlam yaratma 6zelligini” gdstergebilimin
verileri 1s1ginda ¢dézumlemek ve butlincede yer alan reklamlarin bireyin imgeleminde

yarattigi “haz duygusu”nu agiklamaya ¢aligmaktir.

1.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, bitincede yer alan reklam iletileri dncelikle dilsel ve gorsel agilardan,
Roland Barthes'’in, bi¢cim ve icerik duzlemlerinde anlamin nasil aktarildigini ortaya
cikarmak amagh geligtirdigi yontemine gore olugsturdugumuz gostergebilimsel
¢dzimleme yontemi gercevesinde, irdelenecektir. Bu dogrultuda, reklam iletilerinde
gorsel ve dilsel gostergeler araciligiyla olusturulan anlamlandirma duzlemi ve

sembolik kodlar acgiklanacaktir. Ardindan ¢alismada, niteliksel alan arastirmalarinda
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sik¢a kullanilan yontemlerden biri olan “odak grup gorugme yontemi” uygulanacaktir.

Odak grup gérismesi homojen nitelikteki 8-12 katilimciyla gergeklestirilecektir.

1.4. Arastirmanin Evreni

Reklam kavrami s6z konusu oldugunda, reklamin yer aldigi bircok ortamin varligi
s6z konusudur. Ancak bu calismada kitle iletisim araglarindan duragan nitelikli
gorsellerin yer aldigi dergi reklamlari arastirmanin evrenini olugturmaktadir. Bu
calismada, s6z konusu ortamlardan biri olan kitle iletisim araglarindan duragan
nitelikli gorsellerin yer aldigi kadina ydnelik dergilerde yer alan reklamlar,

arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

1.5.  Arastirmanin Orneklemi

Bilindigi gibi acik ve net sonuclara ulasabilmek amaciyla, arastirma evreninin
sinirlandiriimasi  gerekliligi bulunmaktadir. Bu dogrultuda arastirma evrenini
olusturan kumeden, belli dlcutler ¢ercevesinde evreni temsil edebilen bir alt kiime
olusturulmasi énemlidir. Bu sinirlama ¢ercevesinde, Kasim-Aralik 2015 tarihli kadin
dergilerinde yayinlanan reklam iletilerinde “haz duygusu aktardigi varsayilan
iletilerden rastlantisal olarak “secilenler” érneklemi olusturmaktadir. Bu dergiler ise

2014-2015 yihnin verilerine gore, satis orani en yuksek u¢ dergi olacaktir.

1.6. Varsayimlar

- Reklamin yapisal 6zellikleri tlketici algisi Uzerinde etkilidir.

- Kendine 6zgl bir sembolik bi¢gim olan ve bu baglamda anlam yaratmaya
calisan reklamlarin gostergebilim ilkeleri dogrultusunda yananlamlar vardir.

- imge ve géstergeler aracihgiyla, reklam iletilerinde belli arketiplere
gbnderme yapilarak, hedef kitleyle duysusal bag kurulmaktadir.

- Bir reklam metni, dizimsel yapisi iginde ¢esitli kodlar barindirir. Bu nedenle,
metindeki gorsel ve dilsel gostergelerle olusan bir digtinyapisal ve toplumbilimsel
yap! da s6z konusudur.

- GUnumuz reklam anlayisinda, toplumsal degisime kosut olarak “haz”
olgusuna yonelik kodlar ¢cogunluktadir.

- Gunumuz reklam iletilerinde sembolik anlam aktarimi ve goérsel kod

eslesmektedir.



- Reklamlarda kullanilan gdstergeler haz olgusunu pekistirmek icin mitleri

kullanmaktadir.

Bu caligmada sinirhihgimiz; kadinlara yonelik aylik dergilerdir. 2015-2016 yillarinda
haz, iceren duragan reklamlar temel izlek olarak ele alinacaktir. 2014- 2015 yilinin
verilerine godre, satis orani en ylksek U¢ dergi belirlenecek ve bu dergilerden
rastlantisal bir bicimde secilen “haz  duygusu” igerdigi varsayilan alti reklam
secilecektir. Bu dogrultuda secilen reklamlar, gdstergebilimsel ¢6zimleme
yonteminden yararlanilarak, dilsel ve goérsel acilardan bicim ve icerik dizleminde ele
alinacaktir. Bu baglamda, calismada pragmatik dizlemde (edimsel dizlemin
olusturucu 6geleri) reklamin genel bir betimlemesi yapilarak, reklamin cergevesi
belirlenecektir. Daha sonra, bi¢cim agisindan reklamda analiz birimlerini olusturan
gorsel gostergeler, teknik kodlar (renk, 1sik vb) ¢dziimlenecek ve dilsel gostergelerin
anlamsal ve dilbilgisel ¢co6zimlemesi gergeklestirilecektir. Son dizlemde ise, igerik
baglaminda, reklamda analiz birimleri agisindan sembolik kodlar ele alinarak

anlamlandirma sureci Uzerinde durulacaktir.






2. ILETiSIM ETKINLIGI OLARAK HALKLA iLISKILER

insani ilgilendiren tim bilimlerde oldugu gibi halkla iligkilerin temeli de iletisime
dayanmaktadir. Bir “yoneticilik sanati” olan halkla iliskiler; isletmenin c¢evre ile olan
iliski ve iletisiminin planh bir bigimde gelistiriimesi ve isletme agisindan olumiu
sonuglar saglanmasi amaciyla yapilan ¢alismalarin batintdudr. Uygulamali sosyal
bir bilim olarak; iletisim, ikna, psikoloji, basta olmak Uzere birgok uzmanlik alaninin
kuram ve yontemlerinden beslenen halkla iligkiler, genis bir uygulama alanina sahip

olmasi baglaminda pekgok disiplinle de i¢ icedir.

2.1.  Halkla iligkiler Kavrami

Halkla iligkiler kavraminin ¢ok yonluligu; tanimlarina da yansimistir. 1976 yilinda
kavramla ilgili 472 tanimi inceleyen, Dr. Rex Harlow, halkla iligkiler kavramini; “bir
organizasyon ve bu organizasyonun hitap ettigi Kitleler arasinda iletisim, anlayis,
yardimlasma ve kabule dayanan baglar olusturmayi ve bu baglari korumayi
amaclayan idari bir fonksiyondur” (Theaker, 2006: 16) biciminde acgiklamistir. Grunig
ve Hunt, halkla iligkilerin 6zinde “iletisim yénetimi’nin olmasina vurgu yaparak;
halkla iligkilerin; hedeflere ulasma yetenegini etkileyen gruplarla kurdugu iletisime ait
planlama, yiritme ve degerlerlendirme etkinliklerinin toplami olduguna dikkat
¢ekmistir. Grunig’e goére halkla iligkiler kisaca; “bir orgiitle o &rgditii ilgilendiren

kamular arasindaki iletigsim yonetimi”dir (2005:15).

1987 yilinda (Uluslararasi Halkla iligkiler Dernegi) IPRA‘ nin Egitim ve Arastirma
Komitesince yayinlanan ve ginumuzde de gegerliligini koruyan tanima gére: “Halkla
iligkiler; bir organizasyon ve bu organizasyonun hitap ettigi kitle arasinda iyi niyet ve
anlayisa dayali bir iligki olusturulmasina ybénelik planli ve sirekli bir ¢abadir.”
(Theaker: 17) Bu baglamda halkla iligkilerin birincil amaci, isletmenin hedef kitlesiyle
olumlu iligkiler geligtirerek, iknaya dayali etkili-etkin iletisim kurmasini saglamak ve

bu iletisim ortaminin surekliligini yonetmektir.
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Kamu ya da 6zel sektorde faaliyet gosteren her igletmenin temasta bulundugu ya da
bulunabilecegi kisi ya da topluluklarin gerek destegini elde etmek gerekse de elde
edilen destegi surdirmek adina yarattikleri halkla iliskiler gabalari ¢ temel 6geye
dayanmaktadir: “Insan, Insanin bulundugu gevre, insanin bulundugu gevre ile insan
arasinda olusan iletisim”. (Asna, 1998: 11) Bu U¢ temel 6ge dogrultusunda halkla
iliskilerin kapsami, her isletme icin farkli bir anlam tasisa da yine de igletmeler igin
ortak nitelik tasiyan ilkeleri sdyle siralayabiliriz. Her isletme farkinda olarak ya da
olmayarak bir halkla iliskiler ortamindadir. Halkla iligkilerin temeli, “dogru
bilgilendirme’ye dayanir. Halkla iligkiler ¢alismalari toplum yarari dikkate alinarak

planlanir ve halkla iligkiler faaliyetleri planlanirken temel ilke “bilimselliktir”.

2.1.1.Gagdas halkla iligkiler

ilk kez 1807'de, ABD Baskani Thomas Jefferson’'un kongreye génderdigi bir
mesajda kullanilan “Halkla iligkiler” terimi, onsekizinci yizyildan baslayarak hizla
yayillmistir. Halkla iligkilerin planli ve duzenli bir bicimde uygulandigi ilk uygulama
1896 yilinda yapilan segim kampanyalaridir. Temelleri ABD’de atilan “gagdas halkla
iligkiler” kavraminin ilk temsilcisi; 1916’da ABD Baskani John Rockfeller JR'in
danismani olarak goéreve baslayan Ivy Lee’ dir. 1921’de, Amerika Muhendisler
Birligi'nin dizenledigi toplanti, halkla iligkilerin ilk defa buyuk bir konferansta bilimsel

acidan tartisiimasi bakimindan énem tasimaktadir (Kazanci, 1997: 6).

Yirminci yuzyihn baglarinda Rockfeller Sirketler Grubu’'nda halkla iligkiler uzmani
olarak ise baslayan Ivy Lee, “iscilerin is birakmasi ile ilgili olarak ortaya g¢ikan
sorunu” ¢6zmdus; yayinladigi kuaguk brogurler ise, halkla iligkilerin ilk uygulama
ornekleri olarak kabul edilmigtir. Lee’nin énemle Gzerinde durdugu konu, dénemin
kamuoyunu diglayan anlayisinin aksine; halkla iligskilerin bir kamuoyunu “dogru
bilgilendirme” iglevi oldugudur. “Kurum ve kuruluglar halkin destegini kazanmak
istiyorlarsa: Oykdilerinin tiimiinii diiriistce, acik¢a ve dodrudan séylemeleri gerekir”’
gérusini benimseyen Lee: “Is hayatinda anlasiimanin ve kabul gérmenin yolunun
kamuoyunu bilgilendirmekten gectigini’ savunur. Lee’nin bu dusinceleri, halkla
iligkilerin ilk ilkelerinin ortaya konulmasi bakimindan glinimizde de 6nemini ve

gegerliligini koruyan, halkla iligkiler adina énemli bir baglangigtir.

Yayinladigi ilkeler bildirgesinde kurumlar hakkinda dogru bilgi saglanmasina
dayanan halkla iligkiler politikasini: ... “Burasi, gizli bir basin birosu degildir. Bditiin
islerimiz acik olarak yapilir. Amacimiz, haber saglamaktir. Burasi bir reklam ajansi
degildir. Bizim isimiz gergektir. Kisaca, planimiz samimi olarak ve agikca kamu

kuruluglari, ticari kuruluglar yararina haber saglamaktir.” olarak acgiklayan lvy Lee,
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halkla iligkilerin oncelikli gorevi olarak benimsedigi; “kamuyu dogru, tam ve hizli bir
sekilde bilgilendirmek ilkesinden asla 6dun vermemesi gerektigi’nin en 6nemli
savunucusudur (Erisim: http://www.slideshare.net/YadigrYelken/kitle-ynetimi, 30
Ekim2016).

Halkla iligkilere yon veren bir diger isim ise; “modern propagandanin énciisii” olarak
kabul edilen, kitle psikolojisi ve ikna yontemlerini kurumlar ve siyasal
organizasyonlarin ihtiyaglarini kargilamak icin kullanmis olan, Edward Bernays’dir.
Amcasi Sigmund Freud’un etkisiyle kitle psikolojisiyle yakindan ilgilenmistir. Halkla
iliskilerin ilk kuramcisi olarak da kabul edilen Bernays; 1920’lerde amcasi Sigmund
Freud’iin eserlerini ingilizceye gevirirken, psikoanalitigin kurallari ve hakla iligkiler
arasinda bir bag kurmus ve kuramcinin, kitlelerin 6zelliklerine goére olusturdugu

halkla iligkiler kampanyalari bayUk ses getirmistir.

Psikolojinin halkla iliskiler agisindan iki yonla iletisimin temel dayanagi oldugu
sonucuna varan Bernays, 1922’de New York'ta ilk halkla iligkiler dersini veren kisidir.
“Public Opinion” (1923) adindaki yapitiyla ilk halkla iligkiler kitabi yazari Gnvanini da
alan Bernays, 1960’ yillarda halkla iligkiler faaliyetlerine ara vermis ancak dllinceye
kadar (8 Mart 1995) halkla iligkilerden kopmamis, gerek makaleler yazarak gerek
roportajlar vererek; halkla iligskiler duayenligini strdtdrmuistar. 90’ yillarda
kuramciyla bir réportaj gergeklestiren sosyolog ve tarihgi yazar, Stuart Ewen’a gore
Bernays, “sosyal bilincin yaraticisi”dir. Halkla iligkiler tarihgisi Scott Cutlip: “PR’Iin en
mikemmel, en hayran birakan insani ve hepsinin Ustliinde, yenilikgi, distnur ve
mesleginin filozofu” olarak adlandirdigi kuramci kuskusuz halkla iligkileri en Ustin
yerlere tasiyan kisilerin dnde gelenlerindendir. Bernays’e gére halkla iliskilerin 6z(;
"kigisel ¢ikarlarla toplum ¢ikarini ortak bir noktada birlestirmektir. Bunu
gerceklestirmek icin de hakla iliskiler herhangi bir noktada halk destegini saglamak

icin bilgi vermeye, iknaya ve yargilamaya dayanmaktadir.”

1929'dan baslayarak toplumun her kesimini etkileyen “Bliylik Buhran”la birlikte kamu
yonetimi de toplumsal sorunlarin bir bitln iginde ele alinmasi gerekliliginin 6nemini
kabullenmis ve yeni ¢6zUm arayiglarina ydnelmistir. Bu baglamda; halkla iligkilerin
toplumla olan iligkilerde 6nemli bir “arag” oldugu saptanirken, “Blylk Buhran”
sonucunda olusan toplumsal ve ekonomik dedisiklikler; halkla iligkilerin gerek
yonetsel duzeyde gerek Ozel kesimde “slirekli bir ¢caba olarak kabullenilmesini’
gerektirmistir. 1l. Dinya Savasi’'nin bitiminden sonra halkla iligkiler sanati dinyaya
yayllirken; Birlesmis Milletler, NATO, Varsova Pakti, UNESCO, FAO, IBRD, IMF gibi

uluslararasi kuruluglarla birlikte halkla iligkilerin uluslararasi bir boyut kazanmasi
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gerceklesmistir ( Erisim: https://ismailhakkialtuntas.com/tag/ece-baban/ 30 Ekim
2016).

2.1.2.Modellere gore halkla iligkilerin geligimi

Grunig ve Hunt tarafindan 1984 yilinda geligtirilen modeller, halkla iligkilerin tarihsel
surecteki farkh yonlerini, uygulama cesitliligini ve halkla iligkiler anlayiglarini

kavramamiz agisindan son derece dnemlidir.

2.1.2.1. Basin ajansi ve tanitim modeli

Halkla iliskiler agisindan bakildiginda; halkla iligkilerin ilk dénemlerinde (1850-1900)
gorilen bu model; cagdas halkla iligkiler yontemlerinden oldukg¢a uzaktir. Tek yonli
ve anlatima dayali, propaganda amacina yonelik bir iletisimin s6z konusu oldugu bu
modelde, verilen bilgiler eksik, carpitiimis vb. olabilir. Bilimsellikten uzak,
arastirmalardan ¢ok az yararlanilan modelde amag; duyurum yoluyla medyada
olabildigince fazla yer almaktir. Basin ajansi ve Tanitim Modeli glinimuzde spor,

film, kitaplar vb. trlnlerin tanitiminda, kisi ve kuruluslar tarafindan kullaniimaktadir.

2.1.2.2. Kamuoyu bilgilendirme modeli

1900’lerden basglayarak 1920’lere kadar uzanan sirec¢te uygulamalarini gérdigimuz
Kamuoyu Bilgilendirme modelinde amag; “bilginin yayiimasidir’. ikna amaci
gutmeden, isletmenin kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine verecegi “dogru
bilgiler” olarak tanimlayabilecegimiz modelde halkla iligkilerin roli daha c¢ok bir
gazeteci gibi dogru, gercekgi ve yansiz bilgileri hedef kitleye aktarmaktir. iletisim
yapisi tek yénli olan modelde genelde arastirmalardan yararlaniimaz. Ginimuizde
de “ké&r amaci” giutmeyen; vakif, dernek ve bazi egitim kuruluglar tarafindan
uygulanan modelin en 6nemli temsilcisi: “Medya araciligiyla kamuyu bilgilendirerek,
kurumlarin  birgok sorununun ¢ozulmesini ve itibar kazanmasinin saglayan,
gunumuzde kriz yOnetimi olarak adlandirdigimiz uygulamalarin oéncusdu, ilk halkla
iliskiler danismani” ve modern halkla iligkilerin kurucusu kabul edilen lvy Lee’dir
(Grunig, 2005).

2.1.2.3. iki yonlii asimetrik model

Cagdas halkla iligkilerin ilk modeli de olarak tanimlayabilecedimiz “iki yonlu
asimetrik model’in; temel amaci “bilimsel ikna’dir. igletme’nin  agirlikli oldugu ki
yonlua iletisim yapisi Uzerine kurulu modelde, hedef kitlenin tutum ve davranislarinin
degerlendirildigi arastirmalardan ve kampanya sonrasi Ol¢cimlemelerden yogdun

olarak yararlanilir (1920-1970). Cogunlukla rekabet ortaminin oldugu, tiketim
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drnleri satan igletmeler tarafindan giniimiizde yararlanilan modelin temsilcisi: ilk
halkla iligkiler kitabinin yazari, “halkla iliskiler danismanligr’ terimini ilk kullanan ve
Universitede ilk halkla iligkiler dersini veren, birgok kuramcinin “halkla iligkilerin

babasi” olarak tanimladigi Edward Bernays’dir.

2.1.2.4. iki yonlii simetrik model

70’li yillardan baslayarak gunumuzde de yaygin olarak uygulanan ”iki yonli simetrik
model” de; ikna ydntemlerinden cok, “iletisim bilim” teorilerinden yararlanilir. Bu
modelde amag; “kurum ve hedef kitlesi arasinda karsilikli anlayisi gelistirmektir”
(Grunig, 2005). Bu baglamda vyapilan arastirmalar sonucunda belirlenen
degerlendirmelerle, asimetrik modelden farkli olarak isletmeler, politikalarinda
gerektiginde degisiklikler yapmakta; isletmeler hedef kitleye daha iyi hizmet

goturebilmesi adina yurutulen ¢abalar ¢esitlendirilmektedir.

Halkla iligkilerin iki yonlu simetrik modeli icin gerekli kosullar; “iletisimin anlasmaya
goétirmesi, sistem yaklasimi, karsilikli bagimliik ve anlayis olusturma, denetim
agirhikh sistemlerin agik olugu, akis dengesi, esitlik, 6zerklik, yenilenme, yonetimin
merkezilesmesi, sorumluluk, catisma ¢6zimu ve ilgili gruplarin liberalizmi” olarak
siralanmaktadir. (Ozkan, 2009: 19)

2.2. Halkla iligkilerde Yeni Kavramlar

Cagimizda gerek hukuksal gerek ekonomik gerek toplumsal ve teknolojik
gelismeler dogrultusunda yasanan degisim, isletmeleri de olusan rekabet ortamina
ayak uydurmak adina gesitli arayislara yoneltmigtir. Halkla iligkilerin de “arastirma”,
“Ust yonetime danigsmanlk”, “erken uyari”, "iletisim” gibi temel iglevlerinin yani sira
uygulama alanlari ginimuzde giderek gelisip ¢cesitlenmektedir. Bu anlamda; isletme
ile hedef kitlesi arasinda iletisimi saglayan “Kurumsal Halkla iligkiler” ve isletmenin
satis yonlu iliskilerini planlayan “Pazarlama yonlu halkla iligkiler’ olarak iki alanda

galismalar sirmektedir.

2.2.1. Kurumsal halklailigkiler (Corporate public relation-CPR)

isletmenin imajini kamuoyunda olumlu yénde artirip; uzun ve kalici iligkiler kurmaya
yonelik planli faaliyetler c¢abasi olarak da adlandirabilecedimiz halkla iliskiler
yonetiminin, isletmenin bu amacina ulasabilmesi igin iliskide bulundugu c¢evrenin;
destek, guven, anlayis ve isbirligini saglamak adina gerceklestirdigi cabalar
kurumsal halkla iligkiler baglaminda degerlendirilebilir. “Kurum kimligi, kurum kaltard,

orgitsel iletisim, kurum imaiji, tanima ve tanitma yontemleri vb. birgcok teorik bilgi
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uygulama anlaminda halkla iligkilerin ortaya koydugu butin fonksiyonlar kurumsal
halkla iligkiler tarafindan yonetiimektedir.” (Goksel,Basok; 2002: 470)

2.2.2. Pazarlama yonli halkla iligkiler (Marketing public relation - MPR)

En genel anlamda toplumun pek ¢ok kesimini ilgilendiren ve “bir¢ok kesimin iginde
rol aldig bir yap1” (Elden, Ulukok, Yeygel; 2011: 16) olarak, tanimlanan pazarlama
kavrami; “mal ya da hizmetlerin dretimi, dagitimi ve hedef Kitlelere ulasmasi’
faaliyetleridir. Pazarlama yonli halkla iliskiler ise; Grin ya da hizmetin tiketicinin
istek, gereksinim ve cikarlarina yonelik olmasi adina calismalar ylraten; gavenilir
bilgiyi ileterek, hedef kitlede etkilesimi saglamak icin yapilan planh yuritme ve
degerlendirme programlarininin gerceklestigi faaliyetlerdir. Pazarlama yonlu halkla
iliskiler; isletmeye yonelik calismalar degil, trline yonelik faaliyetleri icermektedir. Bu
baglamda da ‘“isletmenin satisini artirmak amaciyla pazarlama stratejileri
dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla iliskiler uygulamalaridir.”
(http://danismend.com/halkla-iliskilerde-yeni-kavramlar-ve-yeni-yaklasimlar/)
Pazarlama yonliu halkla iliskiler pro-aktif ve reaktif halkla iliskiler olmak Uzere iki
baslikta incelenmektedir:

2.2.2.1. Proaktif halkla iligkiler

Halkla iligkiler stratejilerinde isletmelerde proaktif olarak adlandirilan stratejiler
isletme acisindan en etkin stratejiler olarak kabul edilir. isletmenin pazarlama
hedefleri dogrultusunda yapilan daha ¢ok “firsatlari degerlendirme” faaliyetleri olarak
da tanimlayabilece@imiz proaktif halkla iligkilerin birincil amaci; Gran tanitimlari ya da
varolan Urin c¢esitlerinde yapilan degisiklikleri pazarlama iletisimi &geleriyle
birlestirerek bir haber 6zelligi ve degeri olusturarak hedef kitleye aktarmaktir.

2.2.2.2. Reaktif halkla iligkiler

Reaktif Halkla iligkiler kavrami, kurumun karsilagtiyi olumsuz durumlarin, olumiu
yonde degistiriimesine yonelik yapilan faaliyetler batintdir. Diger bir deyisle, kurum
digi olusan olumsuz tepkilere bir yanittir.  Bu baglamda, reaktif halkla iliskiler;
kurum imajini olumlu yénde gelistirmek ve kurum itibariyla ilgili yapilan kriz yénetimi

faaliyetlerini kapsar.

2.2.3. Halkla iligkiler ve yonetisim kavrami

iletisim olgusu bilindigi gibi yasantimiz boyunca gerek 6zel gerekse de is
yasamimizda; vazgegilmez, “olmazsa olmaz” bir olgudur. Cagimizin her gegen gun
kendini yenileyen teknolojisi, oOrgutlerde ybnetim vyapilarini  daha da

karmasiklastirmis, bu baglamda 6rguitleri bir yandan uzmanlasmis elemanlara daha
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¢ok gereksinim duyar hale getirirken, diger yandan o6rgltlerin toplam kalite

anlaminda insan 6gesine énem vermelerini gerekli kilmistir (Zeybek, 2005:38).

Gunumuzde yonetim anlayisi, orgutlerin  basarisinin insan iligkileriyle birebir
ortismesi gerektiginin bilincine varmis bu baglamda da; calisanlar arasindaki
iletilerin igleyisini, amacini ve onlardan en vyuksek dizeyde Uretimin nasil
saglanacagina iliskin uygulanacak yontem ve kullanilacak araglarla, ydnetsel

iletisimin etkililigini arttirma ¢abasina yonelmistir.

Halkla iliskiler baglaminda ele aldigimizda; “hangi sistemde gelisirse gelissin,
isletme stratejilerinin yasamsal araci ve dgesi olan iletisim: “Bilinirlik oranini
yukseltmek, Urin ve hizmetlerin taninirhdini arttirmak. Kurum kimliginin diger
markalara gore farkindaligini saglamak; yeni Urlnleri, yeni hizmetleri tanitma ve
sonugta varolan musterileri ve yeni tiketicileri fethetmek icin kullanilan mutlak bir
silahtir” (Levy, Lendrevie, 2014) .

Yirmibirinci  yuzyilin  literatire  kattigi  “yonetisim”  (gouvernance) kavrami
“Fransizca’da onug¢lncl yuzyilda yonetimi, (gouvernement) onyedinci ylzyilda genis
anlamda yoneticilik gérevi kavramini iceren bir hukuk terimi olarak tanimlaniyordu
(Camdereli, 2004: 7). Tarih boyunca u¢ farkl evrede cesitli anlam geniglemeleri,
anlam daralmalari ve yan anlamlariyla kargilastigimiz “yénetisim” kavrami yeni bir
sb6zcuk olmadigi gibi yeni de turetiimemigtir; ancak yonetim isleviyle ilgili ginimuzde
yeniden kullanima sokulmus bir sézciik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkemizde de
sozluklerde yirminci ylzyilin son ¢eyregdinden baglayarak “yénetme bicimi, yénetme
sanatl” olarak yer almaya baslayan, “yénetisim” s6zcugunu, yénetimden ayiran en
en basat 0Oge; yonetmek olgusuna eklenen ‘“isteslik” eylemidir. Bu yeniden
yapilandirihg kapsaminda kavram; “katiimcilik, saydamlik, aciklik, hesap
verilebilirlik, ¢ogulculuk olarak belirlenen, yonetisim ilkelerini” de kapsamina
katmistir (Zeybek,174).

Yonetisim kavrami baglaminda halkla iligkileri irdeledigimizde, her iki eylemde de iki
yonlu iletisim, iki yonlu etkilesimin s6z konusu oldugunu gérmekteyiz. Ginimuizde
¢agdas halkla iligkiler uygulamalari ya da ¢agdas yonetim anlayisini olusturan en
onemli etmen 6rglt yapisi yerine, insan odakl yénetim anlayisinin én plana ¢ikmis
olmasidir. Bu anlayis da hem yoénetsel hem de iletisimsel islevi bulunan halkla
iliskileri daha da énemli kilmaktadir. Cunkd yonetimin her agsamasinda, yoneticilerin

yaninda yer almasi gereken halkla iligkilerin temel gorevlerinden biri de kurum ve
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kuruluslarin gerek caligsanlariyla, gerek hedef kitleleriyle karsilikli iletigsimlerinin ve

etkilesimlerinin yonetimini Gstlenmesidir.(81-99)

2.2.4. Kurum kimligi

Kurum kimligi; halkla iliskiler g¢alismalarinda kurumun kim oldugunu, neyi nasil
yaptidini bize aciklayan, ayrica kurumun kullandigi tim gorantu, stil ve iletileri de
kapsayan cok genis bir yelpazedir. Ginimizde gerek ekonomik, gerek sosyal
gerekse iletisim teknolojilerindeki degisme ve gelismeler, isletmeler arasinda artan
rekabet ortami, isletmeleri rakipleri arasinda farkhlik yaratmak zorunda birakmistir.
Kurumsal kimlik olusturma calismalari; “firma ve markalarin kendilerini tanitabilmek
icin kullandiklari 6énemli ydntemlerden biridir’. Tuketici, isletmeleri, kurumsal
kimliklerin etki gicu ile daha iyi tanimakta, bu baglamda, “markalar, hedef kitlelerin
zihninde daha iyi yer edinebilmekte” (Akinci, Vural, Beril; 1998: 33), bu anlamda da

isletme, hedef kitlesinin algisinda daha iyi bir imaja sahip olabilmektedir.

2.2.5. Kurum imaji
Fransizca kokenli bir kavram olan “imaj” (image) terimini Tahsin Sara¢’in Fransizca-

Tlrkge soézlugunden (1995) inceledigimizde: "Resim, tasvir, suret”; “dinsel resim,

“ », o o«

ikon”; “ ani, izlenim”; “imge, benzetme, edgretileme”; “gbriintd, hayal’; “gérinim,
genel gérinds, tablo, manzara”, karsiliklari yer almaktadir. TDK sozlugu ise,
imaj kavramini imge bir bagka deyisle hayal ya da diigsel olan s6zcikleriyle
karsilamaktadir (Erisim:http://www.tdk.gov.tr/14 Ocak 2016). Ancak bizce burada
TDK’nin bu agiklamasina tiimiiyle katimak pek olanakli degildir. imaj ve imge
(hayal) birbirinden farkh kavramlardir. Bizce imaj, imgenin bellekte somutlastiriimig

bicimidir.

Kurum kimliginin aklimizda biraktigi olumlu ya da olumsuz izlenimler bir firmanin,
arindn ya da hizmetin ‘imaj’ini olusturur. Ancak yapay bir gérantiintn yaratilmasini
da imaj ydnetimi olarak tanimlayamayiz.“ imajin nihai etkisini belirleyecek olan,
imajin  nasil alindigi ve algilandigidir.” (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2009: 116)
Kurumlarin drin ya da hizmetleriyle ilgili “imaj” yaratma cabalarinin en énemli
nedenlerinden biri de; hedef kitleye ulastirmayi amagcladiklari Grtnlerinin tiketicilerin
belleginde olumlu ¢agrisimlar yaratarak son noktada; satin alma davranisi

olusturmasidir.

Tutum ve satin alma davraniglarini etkileyen; hedef kitlenin belleginde yaratilan

“icsellestirilmis gérinti” dir. Cunki: “igsellestiriimis gériintii somut, gdrsel ve
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hissedilebilir” duygulari devindiren gorunttdur. (Babur-Tosun, 2014: 256) Bir baska
deyisle; bellekte depolanan deneyimler, bellege kaydolurken, yalnizca goérintileriyle
degil; o goruntinin duygulariyla bellege kaydolur ve bdylece daha kolay
hatirlanirlar. istenilen davranis degisikligini yaratacak gudilemeyi ve dikkatin

yogunlagsmasini saglayan da animsanan duygulardir.

Kurumsal imaj olusturulmasinda 6nemle Uzerinde durulmasi gereken imajin:
“Kurum Kimligi”, “ Kurum Kualtird”, Kurumsal Davranig” ve “Kurumsal iletisim’le
Ortislp simgelesmesidir. Bu baglamda, olumlu bir “kurum imaji” olusturmak;
kamuoyunun deger, yargi, gelenek goérenek ve tutumlarina uygun gorintindn
olusturulmasiyla baglayan, bu 6gelerin davranis, tutum ve disunceyle birlestirilerek
yasam bicimi haline donUstidu uzun soluklu bir stregtir. Kurum imajini olusturan
bilesenler ise: imaj, (n ya da fiziksel gérintl/ sekil ve deneyimdir. Tim bu
bilesenleri ele aldigimizda imajin bir anlamda gorsel gostergelerin imgelemde
yarattigi gorintii oldugunu distnebiliriz. Bu baglamda; “imaj, icerdeki ise yarar

seyleri disarida sergileyen reklamdir” (Sampson,1997:11).

2.2.6. Kurumsal itibar

Kurumsal imajin, igletme agisindan en énemli roll; hedef kitle lzerinde guven
yaratmak ve bu guvenin sudrdurulebilirligini saglamak, bu anlamda verimliligi
arttirrken uzun vadede “kurum itibari'na etki etmektir. isletme iginde ve isletme
disinda olusturulacak goérintinln, tek ve inandirici olabilmesi gergekle uyum iginde
olmasina baghdir. Bu baglamda firma logosundan, yazi karakterine, renklerden
basili materyallere, ilan, sergi, stand vb. gibi isletmenin yararlandidi tim iletisim
araglarinin - uyumunun saglanmasi gereklidir. “Kurum imaji” bilesenlerinin
olusturulmasinda “kurumsal davranig” agisindan 6nemli bir 6ge de calisanlarin
kurumla butlinlesmelerinin saglanarak; kurum icinde “Biz” kavraminin yaratiimasi;
kurum icinde ve disinda yapilan her tarli reklam — etkinlik- sosyal sorumluluk
projeleri, sponsorluk vb. galismalarda verilen mesajlarin hedef kitle de kurulugun
sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren iletiler olmasi gerekliligidir. Tum bu
bilesenlerin drtigsmesiyle olugsacak bir “kurumsal imaj”; iletisim karmasinin bir araci
degil; kurulusu ilgilendiren iletisim politikasina entegre edilmis Ustin” bir kavram

olarak “kurum itibarini” saglayacak yoldur (Balta-Peltekoglu, 2007: 566).

2.2.7. Medya iligkileri
Bir yonetim anlayigi olarak tanimlayabilecegimiz medya iligkileri; isletmenin hedefleri

dogrultusunda Urun ve / ya da hizmetlerinin kamuoyunda tanitiimasi ve olumlu
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algilanmasini saglayacak etkinliklerin medya kanaliyla anlatiimasi faaliyetlerini
kapsar. Medya iliskileri yénetiminin sdrdurUlebilir bir stratejiyle planlanmasi, is

hedefleri ve itibari igin en 6nemli 6gelerden biridir.

2.2.8. Etkinlik yonetimi

Surekli ve ¢ok hizli bir degisim icinde olan halkla iligkilerde etkinlik yonetimi; yakin
zamana kadar cesitli etkinliklerle ilgili medyaya bllten gondermek ya da medyada
haber olabilecek cesitli gabalari planlamak olarak algilanmaktaydi. Ganimuzde ise,
iletisim biliminin vazgecilmez bir parcasi olarak anilan halkla iliskilerde etkinlik
yonetimi; isletme adina yapilan halkla iliskiler ¢alismalarinin hedef kitleyle “bulusma
noktasi” olarak tanimlanmaktadir. Etkinlikler, isletmenin hedef kitlesine ulasmak
adina kullandigi ¢cok onemli araclardir. Bir baska deyisle, planlanan g¢alismalarin
uygulama asamasini iceren “etkinlik” planlanan ¢alismalarin bir anlamda 6zetidir. Bu
baglamda, mesajin etkin olarak hedef kitleye ve kamuoyuna iletiimesinde etkinlik

yonetiminin 6nemi yadsinamaz bir gergektir.

2.2.9. Kriz iletigimi yonetimi

En genel anlamda kriz: “Onemli bir dedisme ya da gelisme oldugunda iyilesme ya
da yok olmaya ybnelik olarak ortaya c¢ikan rahatsizlik” anlamina gelmektedir.
So6zcugun kokenini inceledigimizde kriz: Yunanca “ayriimak” anlamina gelen “krisis”
sdzcugunden kullanila gelmistir. Cin yazisinda kriz; “firsat” ve “tehlike” anlamlarini
ifade eden iki sembolle gosterilmektedir. Bir baska deyisle, kriz hem olumlu hem de
olumsuz cagrigimlari olan bir s6zcuktur. Bu karsitlk krizin, "gelecegin tanimlandigi
ya da tasarlandigi bir ortam” yaratabilmesi 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Yonetim Bilimleri agisindan kriz: “Beklenmeyen ve 6nceden sezilemeyen, acele
cevap verilmesi gereken, kurumlarin 6nleme ve uyum mekanizmalarini etkisiz hale
getirerek mevcut degerlerini, amaclarini ve igleyis dlizenini tehdit eden gerilim
durumudur.” Winner'a gore, krizi olusturan U¢ temel d6ge: "Kurulugun itibarinin
sarsilmasi”, “sorunun ¢ozimlenebilmesi icin slrenin ¢ok kisith olmasi”, “kurulus
tarafindan beklenmeyen bir zamanda meydana gelmesidir’ (Can6z, Gedikgi-
Ondogan; 2015:39). Kriz dénemlerinde belirsizlige yer yoktur; dikkat ceken diger
onemli u¢ Ozellik ise: Krizin “beklenmedik bir anda meydana gelmesi, kuruma
ybnelik tehdit olusturmasi ve miicadeleye ybnelik zaman baskisidir.”

Halkla iligkiler agisindan kriz yonetimi; béyle bir durumdan en az zararla kurtulmak
ve hatta krizin kurum lehine dénmesini saglamaktir. Bir baska deyisle halkla iligkiler
planlamasinda en o6nemli 06gelerden biri de: “Beklenmeyenleri planlamak,

disunidlmezi dastinmek, bilinmeyeni bilmek, kriz hakkinda dnceden planlama
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yapabilmektir” (Sther, 2013: 4). Kadibesegil'in de altini ¢izdigi Uzere bu baglamda
olusan her kriz; “bagarisizligin kbkleri kadar basarinin tohumlarini da kendi iginde
tasir’ Krizi firsata doénustiren yaklasimlar da bu gelecek tanimlamasi ile ilgili
olmaktadir. (2002:46)

Bunun digsinda pazarlama yonlu halkla iligkiler ¢calismalarinda ¢alisan- Uye iligkileri,
finansal iligkiler, kamusal isler, pazarlama iletisimi, itibar yonetimi, sponsorluk,
kurumsal sosyal sorumluluk, toplumsal iliskiler ve benzer bircok konu ve iletisim

etkinligi de halkla iliskilerin uygulama alanlari kapsaminda anilmaktadir.

Cok genis bir uygulama alanina sahip olan halkla iligskiler; amaclari ¢alisma bigimleri,
kullandiklari benzer yontem ve teknikler agisindan duyurum, reklam, lobicilik ve
propagandayl da zaman zaman igine alacak bicimde tanimlanmaktadir. Bu yaklagim
daha c¢ok 90l yillardan baslayarak pazarlama karmasini olusturan bilesenler
arasinda butanligu saglamak adina; tek sesli ve uyumlu calismalarin
gerceklestiriimesini olusturacak planlamalar yapilmasina odaklaniimasiyla
gerceklesmis; pazarlamanin 4P’sinden biri olan “Promotion” (tutundurma) masteriler
g6z 6nlne alinarak hedef kitleye génderilecek iletilerin “tek kaynaktan” yollanmasi
amaciyla “Bitinlesik Pazarlama iletisimi” adini alarak kapsamini genisletmistir.
(Polat,2015: 26)

2.3. Halkla iligkilere Yakin Kavramlar

Cagimizda teknolojinin hizli gelisimiyle bircok alanda yasanan hizli gelismeler,
beraberinde dogal olarak pek ¢ok degisimi de getirmektedir. Bu hizli gelisme ve
degisime uyum saglayabilmek igin isletmeler; reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme,
kisisel satis vb. cesitli iletisim yontemlerinin destedine gereksinim duymaktadirlar.
Bir anlamda bir iletisim yontemi olan halkla iligkiler kavrami da kendisiyle benzer
islevler goOren; ancak izledigi yol, yéntem ve amaglari bakimindan farkliliklar

gOsteren bazi kavramlarla karistirilmakta ya da ayni gérulmektedir.

2.3.1. Butunlesik pazarlama iletigimi

1980’lerin basinda modern pazarlama anlayisiyla birlikte literatiire giren “buttinlesik
pazarlama iletisimi”; driin tasarimi, ambalajlama, tliketiciye yobnelik reklam,
veritabani pazarlamasi, kisisel satis, sektérel reklam, sektérel promosyonlar, lriin
yerlestirme, (riin tanitimlari, halkla iliskiler etkinlikleri vb etkinlikleri iceren genis bir

yelpazede, belli bash pazarlamacilarin bircok pazarlama etkinligiyle ilgilendigini
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varsaymaktadir. Bu baglamda, tUm s6zu edilen arastirma, etkinlik ve araglarin ortak
bir strateji cercevesinde yurutulmesi gerektigini sdyler. Butlnlegsik Pazarlama
letisimi dgretisine goére: “Bitiin bunlar birbiriyle uyum iginde ilerlemelidir’ ¢lnkii
karsilikli igbirligi ve sinerji ancak bdyle elde edilebilir. Bitlnlesik Pazarlama iletigimi,
musteri odakli bir 6greti olmasi baglaminda, 90’ yillarla birlikte gelisme gdstermisgtir;
ancak gerek mdasteri odakl gerek kurumsal sorunlar ve internetin dogrudan
pazarlama anlayisina getirdigi yenilikler vb. bu 6gretinin éntindeki gesitli engellerden
bazilaridir (Oyman, inam; 2007:54-56).

2.3.2. Halkla iligkiler ve reklam

Halkla iligkilerin genellikle birlikte anildig1 ya da karistirildigi bir disiplinin de “reklam”
oldugu daha o6nce dile getiriimisti. Bunun en énemli nedeni, her iki kavramin da
temelinde iletisim olmasidir. Ancak her ne kadar bazen bu iki kavram i¢ ice gecmis
gibi bir izlenim verse de gercekte farkli “anlam”lari ifade ederler. Halkla iliskiler de
reklam da kamuoyuna mesaj aktarmak icin kitle iletisim araglarindan yararlanirlar;
ancak kullandiklari araglar ne kadar ayni olsa da amagclari acisindan farklilik

gOstermektedirler.

Halkla iliskiler de reklam da hedef kitleleriyle iletisim kurmak igin kitle iletisim
araclarini  kullanmalarina karsin mesajlarinda ve iceriklerinde birbirlerinden
farkhdirlar.  Halkla iligkiler ¢alismalarinin medyada yer almasi uzun ve c¢aba
gerektiren bir stregctir ve genellikle kitle iletisim araglarinda bilgi akisini iceren, halkla
iliskiler uzmanlari tarafindan hazirlanmisg; planl, sistemli duyurulardir. Bir bagka
deyisle, halkla iliskiler mesajlari; bir igletme, hizmet, olay, kisi ya da urunle ilgili
haber ya da basin makalelerini igeren iletilerdir. Bu anlamda halkla iliskiler mesaijlari,
kitle iletisim aracglarinda yer alabileri i¢in “haber degeri” tagimahdir. Hedef kitleye,
kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak ulastiralan reklamlarin ise;
‘haber degeri” tasima kaygisi yoktur. Reklam mesajlarinin kaygisi Urin ya da
hizmetle ilgili, hedef kitlesini satin almaya ikna edecek “en iyi mesaj” iletme
cabasidir. Halkla iligkilerin kaygisi ise, satis igin gerekli kosullari ve bu hedefe
uygun cevreyi olusturma amacidir. Bu anlamda da halkla iliskiler, isletmenin kendi
cevresini denetlemesine yardimci olarak, reklami ve pazarlama etkinliklerini
destekler. Halkla iligkiler cesitli arastirmalarla uzun vadede gerekli stratejik
planlamalari yaparak satis igin gerekli uygun ortam ve gevreyi yaratir; reklam bu
stratejik planlama dogrultusunda o6ngorilen araglarla hedef kitleyle kurulacak

iletisimin bir araci olur.
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Reklam mesajlarinda, reklam verenin kimligi 6n plandadir. Halkla iligkiler agirlikh
mesajlarda ise isletme, reklamda oldudu kadar 6n planda dedildir. Tanitimi yapilan
etkinlik, caba, Uriin ya da yeniligin duyurumunu yapmak énceliklidir. isletme odakli
¢alismasi baglaminda halkla iligkiler, daha 6nce de dile getirdigimiz gibi, “lst diizey
bir yénetim etkinligidir’. Reklamlar 6zellikle de kurumsal reklamlar daha ¢ok urin ve
satis odakl ¢alismalar olarak tanimlanabilir. Bu ydnuyle de kurumsal reklamlar,
kurumsal halkla iliskiler calismalarinda kullanilan araglardan birisi olarak kabul

edilebilir.

Reklam ve halkla iliskiler uygulamalari arasinda bu farkhliklar disinda diger
ayriliklari soyle Ozetleyebilirizz Reklam, secilen kitle iletisim araclariyla hedef
kitlesine ulasirken; halkla iligkiler, kitle iletisim araglarinin yani sira; “brosur, slayt
gosterileri, 6zel olaylar, konusmalar, basin bultenleri, basin makaleleri’ vb. cesitli
etkinlerle iletilerini hedef kitleye duyurur. Reklam mesajlari “dis hedef kitle"ye
yoneliktir; halkla iliskiler mesajlari, “dis hedef kitle’nin yani sira “i¢c hedef kitle"ye de

hitap eder.

Reklam, oncelikli hedefi Grin ya da hizmeti satmak olan bir iletisim etkinligidir.
Halkla iligkiler ise iletisim etkinligi olmasinin yani sira hizmet verdigi isletmelerin imaj

ve itibarini bir bagka deyisle iletisim politika ve performanslarini da yonetir.

2.3.3. Halkla iligkiler ve propaganda

Propaganda ve halkla iligkiler arasindaki en temel fark etk ilkelerden
kaynaklanmaktadir. Halkla iligkilerde temel ilke, “givene dayali uzun vadeli
iletisim’dir; oysa propaganda kisa surede insanlari etkileyerek sonug alma
egilimindedir. Her iki disiplin de ikna odakli ¢calismalar surdurseler de propaganda;
gercegi saptirarak, bilginin yalnizca surdurdigu etkinlik baglaminda yararlarini
iletme yonlinde caligabilir; ancak halkla iligskilerin temeli “dUrastlik™tar. Propaganda
tek yonlu iletisimi icerir; amag sadece “mesaj iletmek”, hedef kitleyi kendi istegi
yoninde duslinceye yoneltmektir.  Halkla iliskilerde iletisim c¢ift yonlidir ve
geribildirimlerle hedef kitlenin duslnceleri, elestirileri 6grenilip, gerektiginde hedef
kitlenin istek ve yararlar dogrultusunda degisiklikler yapiimaktadir. (Bigakgi: 1999:
129)

2.3.4. Halkla iligkiler ve lobicilik

Adint  Washiston’da bir otelin lobisinde toplanip “politikacilarla goruslerin

paylasildigr’” ortamdan alan faaliyetin yasam alani, Amerika Birlesik Devletleri'dir.
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Yasal ve dogal bir iglev olarak kabul edilen klasik lobicilik: “iigili grubun ahlaki
temellere dayanan hedeflerini, siyasetcgilere saglikh bir bicimde tanitmasi ve
iletmesi” (Karaismailoglu, 2012: 22-26) olarak tanimlanabilir. Halkla iligkilerle
karistirlmasinin nedenlerinden biri de bazi ¢alismalarda hem halkla iligkiler hem
lobicilik faaliyetlerinin birarada gérilebilmesidir. Ornegin; bir siyasi liderin verdigi iftar

yemeginin ¢ikisina medyayi ¢agirmasi vb. gibi.

2.3.5. Halkla iligkiler ve pazarlama

Klasik tanimiyla pazarlama: “Mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketici ya da kullaniciya
dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” Ancak giuinimuzde
pazarlamanin yalnizca isletmelere 6zgl, ka&r amaci gliden bir faaliyet olmadigi
tartismalari glindeme gelmis ve tanimin yetersizligi yoninde tartismalar sonucunda
Amerikan Pazarlama Dernegi 1985 yilinda tanimin kapsamini genigleterek:
“Pazarlama Kkisisel ve orglutsel amaclara ulasmayl saglayacak degisimleri
gerceklestirmek Uzere fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  gelistiriimesi,
fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve planlamasina iligkin planlama ve uygulama
surecidir” olarak yeniden tanimlamigtir. Pazarlama faaliyetleri; arastirma, bilgi
toplama, planlama vb. galismalarinda halkla iligkilerle ayni yontemleri kullanmasi
nedeniyle halkla iligkiler etkinlikleriyle benzerlik gdOsterir; ancak kullandiklar
yontemler her ne kadar ayni olsa da halkla iligkiler ve pazarlama, amaglari
bakimindan birbirinden farklilik gosterir. Pazarlamanin amaci, trin ya da hizmetin
sistematik bir bicimde aligverisini gerceklestirmektir, oysa halkla iligkilerin bdyle bir

amaci yoktur. (Bigakg¢i:128)

Halkla iligkilerin kurucularindan sayilan Amerikali Profesér; Bernays’e gore halkla
iliskiler: “Sosyal gereksinimleri karsilamak i¢in durum ve davraniglarla ilgili onay
yaratma, bilgi verme, etkileme, ikna etme ve uyarlama islevlerini yerine getirme”
olarak kabul edilebilir. Bu anlamda halkla iliskiler calismalarinin en o6nemli
ogelerinden olan iletigsim; “ortak semboller yoluyla bireyler ya da kurumlar arasinda
anlamlarin degis-tokus edildigi bir suregtir.” (Kazan, 2007: 12-51) Toplumsal
yasamda halka belli bir yasam bicemini benimsetmede 6nemli bir yeri olan halkla
iliskiler bu islevini yerine getirirken iletigsimin tim Ogelerinden yararlanir. Bir baska

deyisle, her halkla iligkiler ¢cabasi ayni zamanda bir iletisim ¢abasidir.

2.3.6. Halkla iligkiler ve tanitim
Bir olay, kisi, grup ya da bir Grin hakkinda bilginin hedef kitlede olumlu olarak

dikkatini gekmek igin cesitli iletisim araclariyla yayilmasi olarak agiklayabilecegimiz
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“tanitim”; gerek Ozel gerekse kamu kuruluslarini tim yonleri ve gergekleriyle
anlatmayi “yapi ve gorevlerine iligkin bilgi ve haberleri dizenli bir bigimde halka
duyurmayi gerektiginde acikliga kavusturmayi 6ngorir.” Temel amaci tanitimi
yapilacak igletme, drin, hizmet, olay ya da kisiyi halka benimsetmek, amaglanan
hedeflerin gergeklestiriimesini saglamak olan tanitim c¢alismalari; bu baglamda

“olumlu tutum olusturmayi amaclayan bir etkinlik’tir. (Karaismailoglu, s: 17)

Halkla iligkilerin kapsami iginde yer alan ‘bir tanima ve tanitma sanat’’ olmasi
baglaminda tanitim ve halkla iliskiler “i¢ ice, 6zdes, birbirinin ayrilmaz parcalaridir.”
Bir baska deyisle “tanitim” ¢abalari, halkla iliskilerin ugras verdigi alanda birincil
amaci olan, tanitim ve benimsetme cabalarina hizmet eden bir faaliyettir. Ancak
tanitim tek basina bir halkla iliskiler olgusu degildir. Aralarindaki en 6nemli fark;
tanitimin tek, halkla iligkilerin iki yonli olmasidir. Bu anlamda da tanitim; o6nce
tanimaya sonra tanitmaya dayali bir etkinlik olan halkla iligkilerin bir bolumunu

olusturmaktadir.

2.4. Algilama Yonetimi

ilk kez Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi birimlerinin siyasi kararlarin
ulusal ve uluslararasi kamuoyunda benimsetilmesi icin kullandigi Algilama Yénetimi,
terimi, “daha ¢ok fayda saglayan ve belirsizligi daha az olan bilgileri saglayabilmek
adina dig dinyadan veri akisini kontrol etmek” igin ¢agimizda gelisen yeni bir

“yonetim teknigi” olarak dile getiriimektedir.

Kimilerine gore, algilama yonetimi kamuoyunu "kendi g¢ikarlari dogrultusunda
kandirmak ve onlari kendi hedefleri dogrultusunda kullanacaklari birer unsur haline
getirmek amach bir iletisim disiplini"dir. Diger yandan bir¢ok kuramci algilama
yonetimini: “Bir urdn, hizmet ya da fikri satmak igin kullaniimasi gereken teknikler
bitinid” olarak tanimlamaktadir (Ozer, M.A.2012: 157-161).

2.4.1. Algi ve Algilama

En genel anlamda algi, biligsel bilimlerde ve psikoloji de: “Duyusal bilginin alinmasi,
yorumlanmasi, sec¢ilmesi ve diizenlemesi” anlamina gelmektedir. Duyu organlarinin
fiziksel uyaranlarla sinir sistemine gonderdigi sinyaller “algi”yi olustururken; alinan
duyumlarin yorumlanmasi ve anlamli bir bicime getiriimesi slreci “algilama” olarak
adlandinlir. TDK sozlagua “algr’yr: “Bir seye dikkati ybnelterek o seyin bilincine

varma, idrak” olarak agiklamaktadir.
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TDK’nun bagka dilden dilimize gecen sdzcuklerle ilgili tanimlarinda ise; ingilizce
“perception” - algi- kavrami: “Bellegin katkilari ve duyusal izlenimle ortaya ¢ikan
karmagik, nesnel biling icerigi’; (Aydinlatma Terimleri So6zligld) olarak
aciklanmaktadir. Yine TDK’nun terim ve kavramlar soézlUiklerinde: Algr: “Bir seye
dikkati ybnelterek duyular yoluyla o seyin bilincine varma.” (Felsefe Terimleri
sozlugu) “Dis dinyanin duyusal etkilemelerinin bilingte uyandirdigi izlenimler, s6z
konusu etkilemeler” (Fizik Terimleri s6zlugu) “Bir olay ya da bir nesnenin varligi
lizerinde duyumlar yoluyla edinilen yalin biling durumu.” (Ruhbilim Terimleri
Soézlugu) “Nesnel dinyanin basta gbérme &rgeni olmak (izere insanin duyu
orgenlerini etkilemesi ve bdylece nesnelerin bilingte yansimasi:” (Toplumbilim
Terimleri S6zlugu) “Olay, nesne ve durumlar karsisinda; duyumlar aracilidiyla
kazanilan ilk biling” (Yontembilim Terimleri So6zIigl) olarak agiklanmaktadir.

(erisim:http://www.tdk.gov.tr/24 nisan 2016)

Grand Dictionnaire Francais-Turc: “Perception” maddesi;- “algi’- icin: “Bazi seyleri
duyu organlari araciligiyla anlamak kavramak’. “Gérmek, sezinlemek”. “Zorluklarina

o my

karsin birseyi ayirt etmek”. “Zihnin hissettigi’ agiklamalarini yapmaktadir. insanin dig

¢evresinden aldi§i “somut—soyut nesnelere iliskin duyumsal bilgi algilamadir.” Diger
bir deyisle algilamak; “Herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi; gormek, duymak, tatmak,
koklamak, dokunmak, hissetmektir.” Ancak burada dikkat etmemiz gereken;
duyumsal bir bilgilenme sireci olarak tanimladidimizda: “bes duyu organimiz
araciligi ile duyma, tatma, gérme, koklama, dokunma duyulari ve hissetme duygusu
yardimi ile dis dinyadan bilgi edinme” olarak tanimlansa ve “bes duyu organi
Ozurll olmayan tim insanlar igin esit dederde, ....normal insanlar ayni seyi gordr,
ayni kokuyu alir, ayni sesi duyar” (inceoglu, 2000: 44-45) olarak insanin fizyolojik bir
yanindan s6z edilse de “algilama’; sadece fizyolojik bir sire¢g olmamasi nedeniyle
bes duyu organi normal -iglevsel- olan bireylerde de ayni duyumlari
olusturmayacagidir. Diger bir anlatimla bir yandan, fizyolojik, diger yandan psikolojik
olan insanin algiladigi somut ya da soyut herhangi bir durum, nesne ya da olay,
bireyin kendi dunya gorusune, ge¢mis deneyimlerine, inang, deger, yargi ve

arketiplerine gore bilingte farkli bigimlerde algilanacak ve anlamlandirilacaktir.

Bireyin dunyay! kavrama ya da anlamlandirma durumu olarak tanimlayabilecegimiz
algilama: insanin “cevresindeki olaylari, cisimleri ve durumlari kavramasi, gereginde
arayip bulmasi, elde ettiklerini bir bilgi sistemi icerisinde dlzenlemesi, cevreyi
algilamasi halidir:” (Ozer, M.A. 2012: 155) Bu anlamda algilama kisinin dinyaya

bakis acisi, degerlendirmesi ya da diinyayl kavramasi olarak da kabul edilebilir.
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2.4.2. Halkla iligkiler ve algilama yonetimi

insana ait tim bilimlerde oldugu gibi bag déndiriicii bir hizla geligip ilerleyen sosyal
bilimlerde de birgok disiplin kendi iginde ayrisarak yeni disiplinler ortaya
cikarmaktadir. insanin varoldugu giinden giiniimiize ve gelecege uzanan siiregte,
bireyin kendisiyle ve dis ¢evresiyle iligkisini, etkinliklerini gergeklestirme bicimi olan

iletisim, insan icin “olmazsa olmaz” yasamsal bir gercekliktir.

Birey, dogdugu andan baslayarak cesitli fiziksel ve duyusal tepkilerle strekli bir
iletisim ve etkilesim durumundadir ve bu genetik baslangi¢ tim yasami boyunca
surer. Bir baska deyigle; insan varligini toplum icinde anlamlandirir. Bu baglamda
farkh kisi ve topluluklarla surdirdigu iletisiminde, birey hem cevresinden etkilenir
hem de cevresini etkiler. Yasadigi bu toplumsal siire¢ insana bireysel, toplumsal bir

uyum, bir yasam bigemi kazandirir.

insanlarin  birbirleriyle duygu ve disiincelerini paylasabilmesi, sorunlarini
¢ozebilmesi, saglkh iliskiler kurarak toplumsallasabilmesi iletisimin olanaklariyla
gerceklesir. Bilindigi gibi iletisim kurulan kisi Uzerinde belirli bir etki ve etkilesim
yaratmak, iletisimin temel iglevlerinden biridir. Kitlelere istenilen Dbirseyi
yaptirabilmek ya da o yonde egilim gostermelerini saglayabilmenin en etkili ve kalici
yolu, kitleleri istenilen hedef yéninde inandirmaktir. Bir iletisim ydnetimi olarak da
tanimlayabilecegimiz halkla iligkiler; gerek kisilerarasi gerek toplumsal iliskilerde
onemli psikolojik ve iletisimsel suregleri icerir. Bu anlamda da ydneten-yonetilen
ortaminin bulundugu her alanda halkla iligkiler uygulamalarinin varlig1 yadsinamaz

bir gercektir.

Algilama iki yonlu bir suregtir, hem guduiler ve tutumlar algilamayi etkiler hem de
algilama guduler ve tutumlar etkiler. Bu fizyolojik etkilerin disinda algilama, duyum
suregleri, simgesel suregler ve duygusal surecleri de kapsar. Duyum suregleri,
uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasi, simgesel surecler; uyaricinin tiketici
belleginde bir imaj yaratmasi, duygusal suregler ise; uyaricilarin, hoslanma dizeyini

belirler.

Temel dgesi iletisim olan algiy1 ydnetmek; iletisimi yénetmekle olanaklidir. Diger bir
deyisle; “iletisimi ydnetmek, algiyr yonetmektir’; algiyr yonetmek ise “kitleleri

yonetmektir.” iletisim alaninda her gecen giin énemi biraz daha artan algi yénetimi;
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igletmenin, kurumsal goruniumudnudn guglenmesine ve yayllmasina, degerinin
artmasina ve tuketici baglihginin gerceklestiriimesine, kriz donemlerinde iyi niyet
ortaminin daha cabuk ve kolay saglanmasina yarar saglar. Bu noktada hedef
kitlenin goruslerini etkilemek, davranis bigimleri olusturmak igin “iletisim alaninda
gunumuzde kullanilan sihirli s6ézcuk algl yonetimidir.” Hedef kitlenin algisini
yonetebilmek aktarilacak iletiyi dogru anlatmakla gecerli kanitlara dayandirmakla

olanaklidir.

Bireyin gecmis yasantilarina ya da bilgilerine gore sekil alan algi, bu yénuyle; “bir
kisilik tepkisidir’. Diger bir deyisle; “algilarimizin anlami vardir. Anlam hem gec¢mis
deneyimlerimizden hem de simdiki amaglarimizdan kaynaklanir.” Kisinin algiladigi
nesne, durum ya da olay gecmis ya da simdiki bilgilerinin anlamlandiriimasidir. Kisi
bir seyi algiliyorsa onu biliyor, taniyor, anlamlandirabiliyor demektir. Anlam olmazsa,
algilama da olamaz. Bireysel ya da cevresel etkenlerin etkisiyle olusan algilama,
tlketici davraniglarini da etkiler ve algilamanin “subjektif” olma 6zelligi her bireyin bir
Uriin ya da markayi farkli bigimde algilamasina yol acar. Hem duyusal hem gérsel
hem de biyolojik iglevleri nedeniyle, psikoloji, felsefe, sanat felsefesi gibi pek g¢ok
bilim dali ve disiplinle iligkisi olan “algilama ydnetimi” ¢cagimiz teknoloji diinyasinda
da iletisim biliminde Kkitlelere ulasma yolunda 6nemli bir yere sahiptir (Saydam,
2014:96-98).
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3. HALKLA ILISKILERDE BIR ILETiSiM ARACI OLARAK REKLAM

Reklam, gerek yazili, gerek s6zlu, gerekse goruntull iletisim araclari yoluyla gesitli
isletmelerin Urettikleri mal ve hizmetlerin tanitimini yapmaktir. Bir bagka deyisle,
cesitli teknikler ve iletisim araglari araciligiyla sunulan farkl islev ve icerige sahip
tlketici ile Uretici arasinda bir ilgi ve bilgi badi kuran, ikna etme calismalari ve
cabalaridir. Bu anlamda reklam; ekonomik sisteme sahip tlkelerde kullanilan énemli
bir pazarlama ve kitle iletisim araci olarak urlin, hizmet, simge ve hatta fikirlerin bilgi

verme ya da ikna etme yoluyla topluma iletilmesidir.

3.1. Reklam Kavrami ve Reklamin Onemi

TUum canlilar igin oldugu gibi insan icin de iletisim yasamsal bir etkinliktir. Bu
baglamda, yasadigi toplumda kendini gosterip anlamlandirabilmesi de
iletisimindeki egemenligiyle olanakhdir. Paylastik¢ca gelisen bir varlik olan insan igin
iletisimin bir diger boyutu da, bireyin varoldugu ginden bugine gereksinim duydugu,
bilmeyi istemek tutkusudur. Bu tutku ister é6grenmek arzusundan, ister meraktan
kaynaklansin, haberlesmek, insan icin her zaman dnemli bir gereksinim olmustur.
Kisaca insanoglu; anlasmak, paylasmak, bilgi-duygu ve duslince alisverisinde
bulunmak, ikna etmek, etkilemek, haberlesmek, 6grenmek, edlenmek ya da benzer
amagclar igin iletisim kurar. Bu baglamda iletisim: “insanin kendisini ydnlendirmek ve
degisen gereksinimlerini karsilamak igin ¢evreden gelen uyarilari eleyerek
dizenleyerek etkin bir anlamlandirma ve bunu paylasma ¢abasidir.” (Zillioglu, 1993:
15) Masterson ve Watson’a gére; “iletisim sayesinde diinyayi anlamli kildigimiz ve

bu anlami bagkalariyla paylastidimiz insani bir stiregtir’ (aktaran:Bigakgi: 24).

Tarihsel surecgte artik kullanmadigimiz i¢in unutulan duman ya da boynuz gibi ilkel
iletisim araclarinin yerini, gunumuzde teknolojik gelismeler dogrultusunda sesli,
yazili ve gorsel, isitsel aracglar almig; bu baglamda insan, iletisim surecindeki
egemenligini de bu Urunlerin gelisim ve cgesitliligiyle her gegen gun biraz daha

arttirmistir.
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Gundelik yasamimizda neredeyse gerek goruntlllu gerek isitsel gerekse dokunsal
her ortamda karsilastigimiz reklam iletileri, kitle iletisim araglari araciligiyla
yasantimizi da bir anlamda egemenligi altina almis bulunmaktadir. “Birey duygu,
distnce ve tutkulariyla eyleme gecger; en 6nemli amaci bir sonug elde etmek olan
‘iletinin iyi duzenlenmesi ve anlagilirhgr iletisimin basarisi igcin temeldir”
(Kiglkerdogan, 2006 :8).  iletisimin tiim arag ve ydontemlerinden yararlanan halkla
iliskiler etkinliklerinde oldugu gibi reklam iletisiminin de ikna eylemiyle yakin iligkisi
yadsinamaz bir gercgektir. Bir iletisimin ikna edici iletisim olarak tanimlanabilmesi,
oncelikle iletisimin bu amac¢ dogrultusunda gerceklestiriimesiyle olanaklidir. Bu
baglamda ikna edici iletisim, hedef kitleler (izerinde ¢ farkli amaca bagl olarak
planlanmaktadir: “Hedef kitlenin bilgi dizeyinde bir degisiklik yaratmak.” “Hedef

kitlenin tutumlarinda degisiklik yaratmak.
yaratmak.” (Zeybek, 2007: 33)

Hedef kitenin davraniglarinda degisiklik

Gorsel- dilsel ve isitsel agidan gizli bir simgeler buitini olan reklam iletisi, hedef
kitlenin imgeleminde yeni ve farkh duygular, tutkular olusturur. Bir bagka deyigle,

"hedef kitlenin dusgucund devindirir.” (Kig¢ukerdogan, 2011: 9)

Gunden glune blytyen pazar ve ilerleyen teknoloji, kitlesel Uretimin artmasinda
onemli bir etken olmasinin yani sira reklamcilik sektérinin de hizla gelisip
biiyimesinde gézardi edilemez bir rol oynamaktadir. iletisim teknoklojilerindeki
ilerlemelerle daha yogun ve etkili bir konuma gelen reklam sektért; ekonomiden
kiltdrel hayata kadar bir ¢ok konuyu da bu baglamda etkileyip yénlendirmektedir.
Sanayi devrimi sonrasinda yasanan kitlesel Uretim ve tlketimle birlikte olusan
toplumsal degisim, yirmibirinci ylzyilda kuresellesmenin etkisiyle isletmelerin de
yapisini etkilemis; bu etkileme dedisen pazarlama uygulamalari i¢inde reklam
kavramina da yeni bir boyut kazandirmistir. En yalin tanimiyla; “mal ve hizmetlerin
satigini arttirma amaci” tasiyan reklam; Urin ve hedef kitlesi arasinda kopru
olusturarak, tuketicinin tercihlerini yonlendirmeye ve satin alma davranisinda
bulunmaya ikna etme amaciyla politikalar Uretir. Her ne kadar asil hedefi satiglari
arttirmak da olsa; reklamin iletisim amaci baglaminda; bilgi iletmek, isletmenin
sayginligini arttirarak imajini olusturmak ve iyi hizmeti vurgulamak gibi 6zel amaclari
da yadsinamaz bir gercektir. Bir baska deyisle reklam; urinun saglayabilecegi
yararlar konusunda bilgi verirken, toplumsal davranislarda da degismelere neden
olur. Verilmek istenen bilgileri alan birey, bunlari kendi yasantisinda kullanirken bu
yeni gorUslerden etkilenip davraniglarini olumlu ya da olumsuz yénde degistirirerek

bir anlamda toplumsallagsma surecine girer.
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3.1.1. Reklamin tanimi

Reklam; “clamare” sézcugunden tlremistir. Latin dilinde “gagirmak” anlamina gelen
sbzcugun, reklamin ginimize kadar kullanildigi disiplinlere gére pek ¢ok tanimi
yapilimigtir. Gelisen, degisen ve farklilasan gerek Uretim-tiketim anlayisi gerek

teknolojik ilerlemelerle bundan sonra da buyuk olasilikla birgok tanimi yapilacaktir.

Cagdas pazarlama anlayisinda giindelik yasamin neredeyse vazgecilmez bir olgusu
durumuna gelen reklam: Turk Dil Kurumu’nun glncel Tirkge so6zliginde,
Fransizca’dan koken almis ve soéyle aciklanmistir: “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boéylelikle stiriimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol’. Biz de
galismamizda reklamin guncel Turkge karsiligi olan ve bir anlamda diger tanimlarini
da iceren tanimini temel alacagiz. ingilizceden kéken alinan TDK’nin iktisat
Terimleri S6zIugu’'nde reklam: “Tuketicilerin zevk ve tercihlerini etkileyerek, kendi
malina yonelik istemi artirmak amaciyla firmanin yaptigi satig artirici etkinliklerden
biri” olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yine TDK'nin Tiyatro Terimleri soézligine
baktigimizda reklam sézcugunin bir anlamda “tanitma” olarak ele alindigi
gorulmektedir. Burada ayrimini yapmamiz gereken sozcugun tanitim anlaminda
kullanildiginda ing. publicity, fr.publicité, kokenlerinin temel alinmisg olmasidir.
(http://www.tdk.gov.tr) Bir baska deyisle, her ne kadar anlamdas gibi gériinse de ikKi
sozcuk farkl alanlarda farkl kullanimlari olan yakin anlamli s6zcukler temel alinarak

dilimize gegmisgtir.

Amerikan Pazarlama Birligi —AMA-‘nin 1960’ yillarda yaptigi tanima goére reklam:
“Fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin belli bir bedel &denerek tanitildigi kisisel
olmayan sunum bicimi’ olarak belirtiimistir (Elden, Kocabas; 2015: 136) . 2000’li
yilllardan sonra AMA’nin yaptidi tanim her ne kadar uzmanlarca yetersiz gorulse de
tanimda yer alan ifadeler reklamin, duyurudan ayrilan yénlerinin altinin gizilmesi
acisindan dénemlidir. Yine 2000'li yillarda Ulkemizde yayinlanan “Etkili iletisim
Terimleri S6zIUgU” reklami: “Insanlarin énerilen davranis bigimlerini kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve cogu kez de yinelenen
iletilerin kitle iletisim aracglarindan satin alinan siire ya da yer aracilgiyla sunulmasi
etkinligi’, olarak tanimlamistir. Yine Etkili iletisim Terimleri Sézligi'nde duyuruyu:

“Ozellikle televizyon ya da radyo programlarinin arasinda aktarilan reklam iletisi,
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reklamin yerini tutan bir tir ileti” olarak tanimlanmistir. (Giz,N.; Kiglukerdogan,R.,
Sari, Kigukerdogan,B., Zeybek, 2002: 111)

Reklam Terimleri ve Kavramlari So6zlugu'ne gore ise reklam; “insanlari géndillt
olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir disiinceye ybneltmek,
dikkatlerini bir (riine, hizmete fikir ya da kuruluga ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili
bilgi vermek, ona iliskin géris ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir gbriisi
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan iletisim araglarindan yer ya da slire
satin almak yoluyla sergilenen veya bagka bigcimlerde cogaltilip, dagitilan ve bir
licret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur’ (Erisim:
http://iletisiyorum.blogspot.com.tr/ 2010 /02/mesleki-kavramlar-ve- tanmlamalar.html

05 Mayis 2016) seklinde bir anlamda tanimlarin birlesimi olarak aciklanir.

Satisa ve kér amacina yonelik bir mal hizmet ya da duslncenin, tasarim
asamasindan baslayarak, hedef kitlesinin kullanimina sunulana ve hatta sonrasinda
da devam eden “eylemler biitiinii" olan pazarlama islevi adimlarinda reklam;
“orgutsel amaglarin gergeklestiriimesi agisindan anahtar konumundadir. Diger bir
ifadeyle reklam; szl edilen bu eylemler butinu surecinde, anahtar konumunda olan
pazarlama islevinin en dnemli gereksinimi, “etkili, etkin” bir iletisim planidir. Bir
baska deyisle “Orgitsel c¢iktilarin® hedef kitleye etkili bir sunumu ve “brgitsel
surekliligin  saglanabilmesi igin gereksinim duyulan c¢evresel destegin elde
edilebilmesi“ etkili iletisim stratejileriyle olanakhdir. (Elden, 2013:137-135) Bu
baglamda reklam; tasarlanan drin ya da hizmetin hedef kitleye ulagsmasi
asamasinda pazarlama cabalarinin yararlandigi en 6nemli kaynaktir. Diger bir
deyisle reklam; gegmisten gunimuze drin ve hedef kitle arasinda gergeklesmesi

tasarlanan bagi kuran en iglevsel araglardan biridir.

Reklam; bir drin, bir hizmet, bir secim vb. durumlarla ilgili hedef kitlenin dikkatini
cekmek, istenen davranisi benimsetmek amaciyla kullanilan bir kitle iletisim
bicimidir. Genel olarak deneysel bir teknik olarak digtnebilecegimiz reklam;
ekonomi sosyoloji ve psikoloji bilimlerinin yapmis oldugu pazar arastirmalarindan,
testlerden ve olcumlerden yararlanir. Bu baglamda, her ne kadar temeli yaraticilik
olsa da bazi iletisimbilimcilere goére; “reklam ne sanattir ne bilimdir; ¢inku reklam;
Ozgurlikten ve nesnellikten yoksundur”. Ancak bizce, hedef kitlenin dikkatini
cekecek, istenilen hedefe uygun bir reklam tasarlamanin yolunun yaraticiliktan
gectigini unutmamak gerekir. Yaraticilik s6z konusu oldugunda da reklami sanatin

disinda tutmak olanakh degildir.
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3.1.2. Reklamin tarihsel geligimi

Reklamin ilk érnek ve uygulamalari konusunda arastirmacilar genel olarak farkli
gorigler bildirmektedirler. Bazi arastirmacilar, ilk reklam o6rneklerini ginimiizden
yaklagik 5000 yil 6nce Misir'da bulunan, Uzerinde Antik Cag’da “mal” olarak kabul
edilen “kagak esirlerin” Ozellikleri ve fiyatlari yazili tablet ve papiruslere
dayandirmakta, diger yandan Kartaca ve Roma’da Ucret karsiligi esnaflarin
mesajlarini  halka duyuran tellallar, reklamin bir bagska bigimi olarak kabul
edilmektedir. Bir diger grup arastirmaci ise Romalilar'in duvarlari diizelterek tzerine
bazi duyurular kazidigindan s6z ederek, reklamin ilk érnekleri olarak bu duyurulari
kabul etmektedirler. Ancak M.inceoglu'nun da belirttigi gibi; “Antik Cag” da “mal’
tanitmay1 amaclamis yazi ve sekiller reklam faaliyeti olarak nitelendirilemez, “Eski
Yunan, Finike, Misir uygarliklarinin tapinaklarda papirtslerde biraktigi sekilleri bir
reklam olarak gormek kuskusuz olanaksizdir. Bu yazi ve sekiller, satis icin Uretimle

ilgili olan bir eylemden ¢ok, tanitmaya yonelik” duyurulardir

insanlar arasinda aligverisin baglamasi ve ticaretin gelismesi, is bolimii ve tiiketici -
Uretici ayrimi, mesleklerin ortaya c¢ikmasi ve pazarlara agllma gereksinimiyle
baglayan gunimiz reklam anlayisina ve ilk ¢gagdas reklam uygulamalarina Orta
Cag’da rastlanmaktadir. Bir bagka deyisle; reklamin olusmasi igin gerekli ilk kosulu:
“Orta Cag’in ekonomik ve toplumsal yapisi yaratmistir.” Ancak burada gbézardi
etmememiz gereken, “reklamin bicimsel bir 6gesi olan iletisim araclariyla ilgili
teknolojik gelisimin, reklamcilik tarihinde 6nemli bir yer tuttugu”dur. Dolayisiyla
matbanin bulunmasiyla baslayan ¢addas reklamcilik serliveni; gazete, dergi vb. seri
basim gerektiren kitle iletisim araclarinin sarekliliginde énemli bir yer tutmustur.
Diger bir anlatimla: “Ozellikle glnlik periodiklerin yagamasi igin reklam, zorunlu
kosul durumuna gelmistir.” (inceoglu, 1985: 116-117) Ozellikle 19. Yizyilin

o«

sonlarina dogru yasanan, 6rnegin, “Buyuk Buhran”, “2. Dinya Savas!” vb. olaylar
da reklam etkinliklerini, isletmelerin yasamasi igin neredeyse bir zorunluluk haline

getirmistir.

GUnumuzde klasik reklam anlayisi, yerini gagdas eglenceli, gidileme ve iknaya
yonelik bir reklam anlayisina birakmigtir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken;
surekli bir devinim icinde olan reklam sdyleminin sinirlarinin netlesmemis oldugu ve
‘kaygan, turdes olmayan bir o6zellikler butind” c¢adristiriyor olmasidir.
(Kiglkerdogan, 2011: 7)
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3.1.3. Reklamin diger alanlarla iligkisi

Her ne kadar bagimsiz bir alan olsa da toplumsal hayatin dnemli bir pargasi olan
reklam, disiplinlerarasi bir yapisi olmasi nedeniyle; psikoloji, sosyoloji, pazarlama,

halkla iligkiler, sanat, tasarim vb. alanlarla etkilesim igindedir.
3.1.3.1. Reklam ve pazarlama

isletmeler, Urettikleri Grlin ya da sunduklari hizmetin tanitimini yapmak, “kurumsal
sureliliklerini saglayabilmek ve kurumsal hedeflere ulasabilmek” adina cesitli
yonetim iglevlerinden yararlanirlar. Bu yonetim iglevlerinin en énemlilerinden biri de
pazarlama etkinligidir. (Elden,2013: 159)

Pazarlama: “Bir (riiniin, bir malin, bir hizmetin satigini gelistirmek amaciyla
tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitiini” olarak tanimlanmaktadir
(Erisim:http://www.tdk.gov.tr/, 05 Mayis 2016). Diger bir deyisle, bir Grin ya da
hizmetin tasarim asamasindan baslayarak; tlketiciye ulasmasi asamasinda; trindn
tasarimi, fiyatlandiriimasi, dagitimi, tanitimi, ve hatta tiketicisine ulastiktan sonra
ariinin tutundurulmasini da kapsayan etkinlikler bitliini olan pazarlama iglevi,

isletmelerin kar ederek ayakta kalmalari agisindan “kritik” bir Snemdedir.

Bir anlamda karsilikh taraflarin istek ve ihtiyaclarini gergeklestirmek adina degis-
tokus sureci olan pazarlama, "tamamen gonulli olarak ve ilgili taraflarin birbirleriyle
iletisim kurmasiyla gerceklesmektedir.”(Elden, 160) Glinimiz pazarlama anlayisi ya
da bir baska deyisle “cagdas pazarlama” iletisim odaklidir. Kiresellesmeyle birlikte
yasanan yogun rekabet ortaminda isletmeler Urettikleri Grini ya da sunduklari
hizmeti en miikemmel, en kaliteli sekilde yapsalar da o Uriin ya da hizmetin
tiketiciye ulasmasi ve hedef kitlede saglayacagdi yarar ya da doyumu tanitmalari
duyurmalari gerekir. Reklam bu agsamada pazarlama iglevinin en 6nemli destegi ve

vazgegilmez aracidir.

3.1.3.2. Reklam ve hukuk

Toplumsal bir varlik olan insan; yasadigi ¢evre icinde birgcok sosyal topluluk ve
isletme ile iletisim ve bu anlamda da etkilesim igindedir. Sosyal yasamin saglikl ve
uyumlu bir bicimde stirmesi belirli kurallar ve sinirlar iginde igler. Bireylerin toplum
icinde gerekli saygl ve degeri gorebilmeleri bu kurallara uyumlariyla olanakhdir.
Bireyin ve isletmelerin belli kurallar gergevesinde isleyen bu etkilesim slrecinde

toplum icinde var olabilmeleri bu anlamda da yasadiklari ¢evre tarafindan kabul
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gobrebilmeleri, bu sosyal cevreyle uyumlu yasayabilmeleri icin gelistiriimis olan
kurallarla olanakhdir. S6z konusu bu kurallara da “hukuk” adi verilir. Reklam ve
hukuk arasindaki en temel iligski ise gerek tuketiciler, gerekse de ekonomik yasam
Uzerinde 6nemli etkileri bulunan reklamlarin: “Reklami yapilan Grdn, reklamin
yayinlandigi ortam ve yayinlanma bigimi, hedef kitlesi, icerigi vb.” yonlerinin hukuk

kurallari kapsaminda denetlenmesini kapsar (Elden, 16).

3.1.3.3. Reklam ve ekonomi

Disiplinlerarasi bir konu ve toplumsal hayatin dnemli bir pargasi olan reklam kavrami
dogaldir olarak gunimuizde oldukga genis bir calisma alani olan ekonomi,
pazarlama vb. ¢abalarla dogrudan iligkilidir. Biraz daha agimlamamiz gerekirse: Bir
Ulkedeki ekonomik yapi, o Ulkedeki toplumsal, siyasal kulturel vb. pek cok yapiya
etki eder. Kurumsal faaliyetlere ve pazarlama etkinliklerine de énemli etkisi olan

reklam ayrica, bir tlkedeki tiiketici davranislarini da blyuk 6lgtde etkiler.

3.1.3.4. Reklam ve sanat

Reklam ve “sanat” arasindaki iliski, sanat nedir, sorusu karsisinda henutz goérius
birligine variimis tek bir tanim olmamasi nedeniyle tartismalidir. Sanat nedir?
sorusuna aradigimiz yaniti, W. Benjamin’in, “Teknigin olanaklariyla yeniden
uretilebildigi cagda sanat yapit’ adli makalesi ve bu makaleye dusindrlerin
elestirileri; konuya 1sik tutmasi acgisindan 6nemli olacaktir. Benjamin’in dnemle
Uzerinde durdugu konu; sanat yapitinin, teknigin olanaklariyla yeniden dretilebildigi
¢agda artik “biricik’liginden ve “aura’sindan kopmus olmasidir. "Yuzyilimizin
basinda teknik yoldan yeniden-Uretim”, gegmisin butiin sanat yapitlarini kapsamina
almis ve bu yapitlarin etkileri, kokli degisimlere ugramis,bu baglamda da “kendine
sanat yontemleri arasinda bagimsiz bir yer saglayabilecek dizeye ulasmistir.
Burada sanatin dogus nedenlerini irdeleyen dusunur; Sanat yapitlarinin
alimlanmasinin degisik vurgularla gerceklestigine dikkat ¢ekerek: “Bu vurgulardan
biri sanat yapitinin “kilt de@eri, o6teki ise sergileme degderinde odaklagir” (Benjamin,
2013: 53) demektedir.

Benjamin’i ve dusuncelerini her zaman desteklemis olan, Adorno ise; Benjamin’in
“sanat” ile ilgili bu saptamasiyla ilgili dusunure yazdigi mektubunda: “Yazilariniz
arasindaki devamliligin ve tutarliigin sdrdligli son yazinizda yapi olarak sanat yapiti
kavramini hem teolojinin semboliinden hem de bdiyiilli tabudan ayirdiniz. Simdi
baydlli atmosferi hi¢ sorunsuzca “6zerk sanat yapitina” aktarmanizi ve sanat

yapitina acgik bir bicimde karsi-devrimci iglev yliklemenizi ddisiinddrdiict buluyorum...
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bence 6zerk sanat yapitinin merkezi mitsel degil, aksine bizzat kendi, diyalektik ve
buaydli olan ézgdrligdniin isaretiyle birlesir’ (Adorno, 2004: 11-12) diyerek yanit

vermektedir.

Goraldugu dzere, ¢cagcll ve dusinsel anlamda birbirine yakin iki distin adami bile
s6z konusu “sanat” oldugunda ayni disincede birlesememektedir. Bu durum belki
de ezeli sorun “sanat, sanat icin midir, “sanat halk igin midir?” sorunsalindan
kaynaklanmaktadir. Ancak Benjamin’in de vurguladi§i Uzere: “Glnimuzde kitlelerin
nesneleri uzamsal ve insani agidan yakinlastirmaya yonelik tutku derecesine varan
istegi ile, her olgunun biriciklik niteligini Gretim yoluyla asmak egilimi atbasi

gitmektedir’ (Benjamin, 57).

Paul Valery ise; “Pieces Sur L'art” adli makalesinde; “Sanatlarin biitiiniinde artik
eskisinden farkli gbzlemi ve islemeyi gerektiren farkl bir yan vardir; bu fiziksel yanin
kendini c¢agdas bilimin ve uygulamalarin etkilerine daha fazla kapayabilmesi
olanaksizdir. Yirmi yildan bu yana ne madde ne uzam ne de zaman eskiden beri
oldugu konumdadir. Bu denli blyiik yeniliklerin sanatlarin teknigini oldugu gibi
degistirmesine, béylece dogrudan bulus yetenegini etkilemesine ve sonunda belki
de sanat kavraminin kendisini disdinilebilecek en sihirli bicimde degistirmesine
hazir olmaliyiz.” (Valery, 1956:103-104) bigiminde goruslerini paylasmaktadir.

Tdm bu bilgilerin 1g1ginda reklam sanat midir? sorusuna yanit aradigimizda;
tecimsel bir kurum olan reklamin “sanat’la bagdasmayacadi goérlsini savunan
kuramcilar yaninda, her ne kadar tecimsel bir Urin olsa da “her reklamin insanin
yuregini ve beynini kavrayip egemenlik kurmaya iddiali bir niteligi vardir’ gértsini
savunan kuramcilar da bulunmaktadir. Bu agidan baktigimizda sanat ve reklam
arasindaki iliski yadsinamaz bir gercektir. Clinkl her sanat yapitinin da bir “mesaj’i
vardir; her sanat yapiti topluma yeni bir bakig agisi, yeni bir digunce bigimi vermek
amacindadir. Bu anlamda “insanin ylregine ve beynine etkin bir mesaj iletip insani
yeni bir disunce ve duyguya ¢agirma surecinin sonunda ortaya ¢ikan drin olmasi
nedeniyle” reklam da bir sanat Grinidur. Diger yandan sanatgi bir anlamda yarattigi
yapitiyla yasamin siradan, aligilagelmis akisina “siradigi” bakabilen kisidir. Reklam
urinu de “gogunlukla fantazyalardan esinlenen, ancak seslenecegi bireylerin
yadirgamayacagl olagan bir kompozisyonla olugturulmus yapimdir... yapim
teknikleri, reklamcinin duygulari ve sonugta ortaya ¢ikan yapitin nitelikleri agisindan
sanat olarak degerlendirimeyi hak etmektedir.” (Cereci, 2004: 9-18) Burada alti
cgizilecek tek ayrim, her sanatginin Grinudni olustururken, seslenecegdi hedef kitlenin

yadirgamayacag! bir kompozisyon olusturma kaygisinda olmadigidir.
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3.1.3.5. Reklam ve psikoloji

Konusu insanlarin duyus, disinlds ve davraniglar” olan psikoloji bilimi: “psyche =
ruh” ve “logos = bilim” olmak UGzere birlesmis “ruh bilimi” anlamina gelen iki
sbzcukten olugmus (tamlama seklinde) bir kavramdir. Cesitli donemlerde psikologlar
tarafindan farkh tanimlari yapilsa da insanin duyus, distnus ve davraniglarini konu
alan psikolojinin en kapsamli tanimi; “insanin gevresine uyum stirecinin incelenmesi”

(Erisim: http://www.tdk.gov.tr/, 29 Ocak 2016) olarak kabul edilebilir.

Bilim insanlari, gegmisten glinimuze ylzyillardir, insan davraniglarini ve i¢ yasamini
arastirmakta; bu baglamda, insanin davraniglarini gudileyen nedenleri ve buna
yonelik amaglari anlamaya calismaktadirlar. Diger bir deyisle, amaci insanlarin nigin
ve nasil davrandiklarini incelemek olan psikoloji; “insanda disinme, belleme, hayal
kurma, nasil olmaktadir?” Nasil 63reniyor, nasil unutuyor? Neden zeka, yetenek ve
kisilik acisindan insanlar arasinda farklliklar var? Anlam, algi, algilama, neden
kisiden kigiye degisiyor? vb sorulara yanit aramaktadir. Davraniglari ve i¢ yasantisi
ayrilmaz bir bigcimde birbirine bagli olan insanin “bagka insan ve insanlarla fiziksel
cevresi ile, kendi kendisi ile, nihayet insan gruplarinin birbirleriyle olan iligkileri” bu
anlamda psikolojinin  temel arastirma konularini  olusturmaktadir  (Balkis-
Baymur,1984: 3).

insan ve cevresi arasinda siirekli bir etkilesim ve aligveris vardir. Bu nedenle; temel
amaci insanlarin tutum ve davraniglarini bilimsel arastirma yontem ve teknikleri ile
ortaya koymak olan psikoloji bilimi ve hedef kitlesi Uzerinde etki yaratmak niyetinde
olan reklam iletilerinin hazirlanmasi ve sunumu asamasinda, psikolojinin insana dair

ortaya koydugu bilgilerin Snemi yadsinamaz bir gergektir (Elden, 2013, 171).

3.1.3.6. Reklam ve antropoloji

insan rkinin kékenini, meydana getirdigi irklari ve evrimini inceleyen bir bilim dali
olan antropoloji; bir anlamda “insan irkinin  dogal tarihidir” (Erigim:
http://antropoloji.nedir.com/01.06.2016). insani beden olarak ele alan antropoloji
bilimi: Doga bilimsel (tibbi) antropoloji, kiltirel-sosyal antropoloji ve felsefi
antropoloji olarak farkli inceleme alanlarina ayrilmistir. Antropoloji bilimi, insanlarin
iyelik istekleri, cesitli aligkanliklari, “potla¢” (armagan alip verme) gelenekleri,

degerler, inanglar vb. insanlik tarihine ekilmis tim tohumlari arastirir.
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Reklamlarcilar da hedef kitlelerinin davranig bicimlerini anlayabilmek agisindan,
reklamin diger iligkili oldugu disiplinlerin yani sira antropolojinin arastirmalarini da
dikkate almaktadirlar. Bu konuda gunumuzde, Ozellikle Amerika Birlegik
Devletleri’nde bazi kuruluglar ya da reklam ajanslari binyelerinde antropologlara da

yer vermektedirler.

3.1.3.7. Reklam ve sosyoloji

En genel tanimiyla sosyoloji ya da toplumbilim: “insan toplumlarini bilimsel,
sistematik ve elestirel olarak inceleyen sosyal bir bilimdir’ (Erisim:
http://sosyoloji.nedir.com/01.06.2016). Bu baglamda, toplumsal dizge icerisinde
“sosyal davraniglar’” inceleyen bir bilim olarak, insanin “bir anlam” ifade eden ve
diger insanlarla iligkili davraniglarini ve etkilesimlerini kendine 6zgu bakis acisiyla
inceleyen sosyoloji; sosyal bir varlik olan insanin ait oldugu en genis grup olan
toplum icinde sosyal davranislari nasil 6grendigi, diger toplumlari nasil algiladigi vb.
davraniglarini toplumbilimi agisindan inceler. Bir baska deyigle; toplumsal bir varlik
olan insan ve yasadidi ¢evresi i¢inde, bireyin disince ve davranislarina tim yasami

boyunca etki eden davraniglari ¢éziimlemeye galigir.

iletisim etkinliklerinin énemli ve ayrilmaz bir parcasi olan reklam, sosyolojinin
inceleme alanini olusturan konularla dogrudan iligki icindedir. Reklam bir iletisim
sureci olarak disunuldiginde, toplumsal bir gevre iginde gerceklesmekte, bu
durumda da dogal olarak bu toplumsal ¢evrenin somut ve soyut 6zelliklerinden
dogrudan etkilenmektedir. Hedef kitleye ulasacak etkili, etkin bir reklam sdylemi
yaratabilmek, sosyolojinin temel konularini igceren gelenek, gbérenek, Kiiltir,
toplumsal normlar, kurumlar, bireyler, kurumsal iligki bigimleri vb. kavramlari iyi

bilmekle olanaklidir.

3.1.3.8. Reklam ve istatistik

Herhangi bir konunun “sayisal yapisinin anlasilmasinda ve elde edilen bilgilerden
sonuglar ¢ikarmada” onemli veriler saglayan istatistiksel yontemler ve reklam
arasinda oldukga islevsel bir iligki s6z konusudur. Bir reklam slrecinin gerek hazirlik
asamasinda hedef kitleyi daha iyi tanimak gerekse de elde edilen bulgular
degerlendirerek reklam iletisinin dogru hedef kitleye, etkili ve etkin bir sekilde
ulasmasini saglayan, “reklamlarin yayinlanacagi reklam ortamlarini se¢meye

yonelik” tum verilerde istatistiksel ydontemler kullaniimaktadir (Elden, 2013,175).
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3.1.4. Reklamin amaclari

Reklamin birincil amaci; hedef kitlesinin dikkatini gekmek, belleginde iz birakmak,
yureginde yer edinmektir. Bir baska deyisle; reklam hedef kitlesinin “beynini kavrayip
orada egemenlik kurmaya, iddiali bir mesaji iletmeye ydénelik” bir nitelik tasir. Bu
nedenle, reklam iletisinin amaci, hedef kitlesiyle “etkili bir iletisim” kurmak ve hedef
kitlesinde istenilen davranig degigikliklerini yaratabilmektir. Pazarlama agisindan da
onemli bir “karar ve eylem alani olan reklamcilik; belli amaclari gerceklestirme istegi
dogrultusunda ortaya cikmistir.” Bu anlamda da pazarlama iletisimi karmasinda;
halkla iliskiler etkinlikleri kapsaminda tanitim, satis, tutundurma, imaj vb. Urdnle ilgili
tanitici, bilgilendirici, ikna edici, deger olusturucu tim asamalarda, kisinin zihnine,
duygularina, gorsel, isitsel, dokunsal hemen hemen tiim duyularina hitap edebilmesi
ozelligiyle “reklam”, isletmenin hedef kitlesiyle iliski kurmasini saglayan en 6nemli
araclardan biridir. Zaltman'in da altini cizdigi Uzere; “Bir reklamda yapilan ufak bir
renk degisikligi ya da kullanilan yeni bir sézciik ya da metafor, tiiketici davranisi
tizerinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin bilingli ve bilingalti diisiinme
seklini etkileyen toplumsal, ahlaki ve zihinsel giicler ¢ok iyi anlasiimalidir.” Zaltman;
“gli¢” olarak nitelendirdigi bu 6gelerin, ticari basari yolunda Grln tasarimi ve dagitim
sistemlerinden daha ¢ok daha etkili oldugunu distinmektedir. (aktaran,Elden, 139-
140)

Etkili ve etkileyici bir iletisim bicimi olan reklamin, toplumu; bilgilendirme, ikna etme,
animsatma, deger olusturma islevlerinin yani sira, isletme ile hedef kitlesi arasinda
olusmus ya da olusacak bag ve gesitli islevlere yardimci olmak amaci vardir. Kigileri
bir mal ya da hizmetle ilgili uyarmak, bu mal ya da hizmetle ilgili “olumlu tutum
yaratmak amaciyla goze ve-veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi
bicimde tanimlanan reklam, hem tuketiciye bilgi aktarir hem de bireyi Urin ya da
hizmeti kullanmaya, satin almaya” ikna ederek, yonlendirir. Bu baglamda
ginimuzde en genel anlamda reklam amaglari dendiginde “iki temel amag ortaya

cikmaktadir. Bunlar reklamin satis ve iletisim amagclaridir.” (Kigutkerdogan, 2011: 7)

3.1.5. Reklam iletilerinin etki ve etkinlikleri

Reklam; “tim bilesenleri ile temel iglevi, tlketicilere bir seyler satmak olarak
tanimlanabilir bir bicimdir.” Kendi anlayisi dogrultusunda bir yasam tarzini
tlketicilere sunan reklam metni, bu baglamda agik olarak tanimlanabilen bir anlama
da sahiptir. Bir reklam iletisi hedef kitlesi i¢in tasarlanirken oncelikli amag; hedef
kitleyi ikna edecek bigcimde sunulmasidir. Bu baglamda toplumsal ve kiltirel

kaynaklardan yararlanilarak; cinsellik, mutluluk, 6ézlem, macera, gdsteris, eglence,
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haz, refah, huzur vb. gok gesitli yasam kesitleri kullanilarak bir iletisim bigimi
yaratillir. Kullanillan yasam kesitleri hedef kitlede istenilen davranis modellerini
olustururken bir anlamda reklam izleyen ve Urin arasinda bir bag olusturarak,
insanlara 6zgu sembolik degisim degerleri kargilanir ve bu baglamda tanitimi
yapilan Uriine “anlam” verilir; ancak bilmemiz gereken hedef kitlede olusturulmak
istenen bu anlamin yalnizca “Urin ve faydasi” olmadigidir. Bir reklam metninde
onemli olan alt ve Ust anlamlarin birlesiminden olusan icerigin anlamidir. Reklam
tasarimcilarinin Grtintn imgesini yaratirken en énemli yardimcilari igerigin anlamidir.
Uriinin yaratilmak istenen imgesi “Urin farkhliklar sisteminin bir parcasi olup,

drtnler arasinda fark yaratarak basarili olmaktadirlar.” (Bati, 2007:3-5)

Reklam iletisi s6z konusu oldugunda anlam aktarimini iki boyutta incelemek
gerekmektedir: Reklam iletisinin dizanlamsal aktarimi bilgi aktarimi dizeyinde
gerceklesmektedir. Dizanlamsal aktarim; “kisinin mantigina yonelen, ikna amacl,
bilingli ileti aktarimidir”. Yananlamsal olan ikinci dizeyde ise, iletinin gorsel, dilsel,
isitsel ya da dokunsal agidan algida, bellekte yaratmasi istenilen “gizli simgeler”i
incelenir. Hedef kitlenin “duygularini, tutkularini, disglcind devindiren” de yan
anlamsal duzeydir. Reklam iletisinin etkililigi ve etkinligi “bu iki duzeyin birbirini

batinlemesiyle gergeklesir.”

Reklam iletisinin amaci; iletisimini gergeklestirdigi Griin ya da hizmetle ilgili hedef
kitlesinin tutum ve davranisinda degisiklik yapmak ya da bireyi satin almaya ikna
etmek, Urinu benimsetmektir. Bundan dolayi, reklam iletisinin i¢erigi hedef kitlesinin
“dikkatini cekecek, etkileyecek, urini almaya yonlendirecek ve sonugta Urlni
tukettirecek nitelik tagimalidir. Burada Uzerinde durulmasi gereken, herglin yuzlerce
reklam iletisine “maruz kalan” hedef kitleye ulagmasi istenen reklam iletisinin dikkat
cekici olmasi 6zelliginin yani sira; dogru, akilda kalici ve nesnel bir icerige sahip
olmasidir. (Kigukerdogan, 2011: 11-14)

3.1.6. Tarihsel siiregte reklam iletisi stratejileri ve yontemleri

1920’lerde Blaise Cendrars; reklami; “cagdas yasamin cgicegi, iyimserlik ve negenin
bildirimi”; 30’lu yillarda Pierre Mac Orlan’in reklami; “glizel sanatlardan biri’ olarak
tanimlamasinin ardindan, 1940’larin sonlarinda dilbilimci Leo Spitzer’in, bir reklam
metni ¢6zUmlemesi yapmaya calistigini ve “reklamin bir deyisbilimsel (retorik)
6zelligi oldugu” savini 6ne surdugunden giris bolumimuzde s6z etmistik. Bilindigi
Uzere reklam iletilerini olustururken kullanilan yéntem ve izlenen stratejilere gore

reklamin tdrleri de farkhlasmaktadir. 1950’lerde hazirlanan reklamlar “davranisgi”
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yontemleri ve slrecleri benimsemektedir. Davraniggl (mecaniste) reklamlar; bireyin
gereksinimlerinden ¢ok Urdnd sattirma amacinda olan reklamlardir. Bu nedenle de
daha ¢ok pazarlama ve satisa yoénelik, bir bagka deyisle pazarlama karmasi iginde
degerlendirebilecegimiz reklamlardir.

1960l yillarda tasarlanan reklamlar ise, daha ¢ok “Grinun simgesel 6zellikleri ve
degeri konusunda yogunlasmis” ve psikanalitik arastirmalardan yola g¢ikarak “istek
uyandirmak Uzerine yapilan arastirmalari destek alan “cgekici” (suggestive) reklam
tlra belirmistir. 1970 ve sonrasinda reklam iletileri daha ¢ok gostergelere dayalidir.
Bu yillarda reklamlar; “toplumla butlnlestirici, (projective) daha dinamik, reklamin

eglence ve oyun iglevlerinin agirlikta oldugu” reklamlardir. (Kigtkerdogan, 2011: 11)

3.2. Reklamin iglevleri

Uygarhigin hem Urini hem de aynasi olan reklam, diger yandan da “uygarligin
vazgecilmez bir olgusu durumundadir. Reklamlarda bir yandan yeni teknolojilerin
yansimasini diger yandan ise bireylerin yasami ve distnce bicimleri gorulebilir’
(Kiagukerdogan,2005: 30). Canlilari ve 6zellikle insani ilgilendiren bir bilim olarak
iletisim; sosyologlar, psikologlar ve sosyal psikologlar gibi farkh alanlara bagh
pekgcok akademisyenin ilgi alanini olusturmustur. Duygu, dislince ve tutkulariyla
eyleme gecen birey icin gereksinimlerini giderebilmesinin 6n kosulu iletisimdir. Bir
baska deyisle birey varligini gergeklestirmek adina yasantisini dizenlerken bir
yandan da iletisimin olanaklariyla toplumsal varligini yeniden yaratir. Bu slrecte
gerek iletisim kurma, gerek bilgi alma-verme ya da eglenmek, 6grenmek isteyen
insan icin kitle iletisim araglari pekgok anlam aktarir.

3.2.1. Reklamin bilgilendirme iglevi

Reklamin bilgilendirme islevi dncelikle bir Griin sinifinda yeni bir Griin ya da hizmetle
ilgili; “tanitici bilgi,trdnun kullanim olanaklari ve pazardaki diger benzer Urunlerle
fiyat ve nitelik agisindan karsilastirilmasi ile ilgili” bilgilendirmedir (Kigukerdogan,
2005: 9).

3.2.2. Reklamin ikna iglevi
Hedef kitlede Urunle ilgili olumlu tutum yaratarak, “Grin ya da hizmete yoneltme,
ardndn niteliklerini belli teknikler ve yontemler kullanarak sunmak ve bdylece hedef

kitlenin algilamasini degistirme islevidir” (Kigukerdogan,9).

41



3.2.3. Reklamin animsatma islevi

Genellikle “mevsimsel” ya da “donemsel” talebin s6z konusu oldugu urunlerle ilgili,
hedef kitlenin zihninde markanin animsanmasi ve canl tutularak, “tiketicilerin Grinu

dugundr olmalarini” saglama islevidir. (Elden: 2013: 179)

3.2.4. Reklamin deger olusturma islevi

Reklam yaraticilar diger bir degisle, trtn tasarimcilari; reklamini Gstlendikleri Griine
alanindaki digerlerinden ayirici 6zellikleri belitmek adina bir “kisilik”, bir “anlam”
katma cabasindadirlar. Reklamin, deder olusturma islevi: “Markalarin rakiplerine
gbre daha 6zellikli, yeni moda, prestijli, belli bir stili olan, gli¢lii ve Ustiin gériinmesini

saglama” ¢cabasidir. (Elden: 179)

3.2.5. Reklamin diger alanlara yardimci olma iglevi

isletme, Uriin ya da hizmetle ilgili hedef kitleye yonelik yapilan hemen hemen tiim
galismalarda ve pazarlama iletisimi 6gelerinin etkinligini arttirmada reklamin satis ve
tutundurma cabalari icinde yer alan tim etkinliklere yardimci bir iglevi vardir. Kotler,
reklamin saydigimiz dort temel islevinin yani sira “pekistirme” islevinden de s6z
ederek; pekistirme islevini “tlketiciyi yaptigi satin alma davranisinin dogruluguna

inandirmak” (Elden, 180) olarak tanimlar.

3.3. Reklam iletisiminde Yaklasimlar

Reklam Sdéylemi adli eserinde Kugukerdogan; bir reklam iletisi hazirlanirken hedef
kitlenin “tutum ve davraniglarinin géz éninde bulunduruldugu dért temel kuram ve
yaklasim s6z konusudur.” demekte ve bu yaklasimlari sdyle siralamaktadir:
Bilgilendirici ve ikna edici reklam yaklagimi: Nesnel nitelikli ve yarara yonelik
islevlerle ilgili bilgiler igerir.

Etki-Tepki uzerine kurulu davranig¢i reklam yaklagimi: Bireyin kosullanma
ve tepkisel davranislari sonucunda olusan, genellikle hedef kitlenin edilgen durumda
bulunmasidir.

Ruhsal ve duyumsal etkilerle ilgili etkileyici reklam  yaklagimi: Guddulere,
duygulara, seslenen bu yaklasimda, reklam iletisi genellikle yananlam dizeyinde ve
simgesel anlatimlari igerir.

Toplumsal biitiinleyici reklam yaklasimi: Toplumsal degerlerin, ekinin, yasam
bicimlerinin 6n planda tutuldugu “butunleyici” reklam yaklagimidir. Kuram; “her
bireyin belli kurallarin egemen oldugu bir toplulugun lyesi olmasi” anlayisina
dayanir(Kiglkerdogan, 2005: 28).
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3.4. Reklamda Farkli Egilimler

Hedef kitle ve Urun arasinda iletigsimi saglayan en 6nemli 6ge olan reklam iletilerinin,
etkililigi ve etkinligi ancak bireylerin genetiklerinde var olan degerlere
seslenebilmesiyle olanaklidir. GUinumuzde gerek akademik cgevrelerde gerekse de
reklamcilik dinyasinda kabul edildigi Uzere; “Klresel pazarda her bireyin
degerlerinin ayni olmadigi ve Ozellikle reklam iletisinin bu degerlerle 6rtismesi”
gerekliligidir (Kiglkerdogan, 2009: 11-13).

3.4.1. Kuresellesme baglaminda reklam

19. ylzyilda Sanayi Devrimiyle baglayan degisim ve yirmibirinci ylzyilda teknolojinin
gelismesiyle cografi sinirlarin bir anlamda ortadan kalkmasi; yuzyillardir farkh
yogunluklarda da olsa “etkilesim” icinde olan insanlarin iletisimini daha da
kolaylastirmistir. Bu nedenle yoéneldigi hedef kitlenin cografi, kultirel,
demografik 6zelliklerine gore farklilik gosteren reklamlarin, ulusal ya da uluslararasi
pazara yonelik olup olmamalarina gore; farkli reklam stratejileri gelistirmeleri
gerekmistir. “Bu stratejik yapiya bagli olarak da uluslararasi ve global reklam

kavramlarindan ve bu kavramlara yonelik stratejik agilardan s6z etmek mimkundur.”

Tlketici davraniglari Gzerinde gulgli bir etkiye sahip olan kiltdr; bireyin inang,
aliskanlik, gelenek-gérenek vb. ekinsel ge¢cmisini icerir. “Toplumun genetigi olarak
da adlandirabilecegimiz kadltir; genetik mirasinda olmayan farkh, tutum ve
davraniglari kolay benimseyemez” (Elden: 517-178). Bu baglamda, c¢ok uluslu,
kdresel kuruluslar Urdnlerinin tanitimina yonelik hazirladiklari reklamlarda “evrensel
iletisimi” saglayabilmek adina “ortak gérsel bir dil arayisina girmislerdir. Bu
dogrultuda ‘gucll’, ‘etkin’, ‘etkili’, ‘cekici’, goruntilerin, iletilerin kurgulanmasi”

zorunlu bir gereksinim olmustur.

Yirmibirinci yuzyilin literatirimize kazandirdidi bir kavram olan “kiresellegsme”
kavrami Turkgede; “Dunya milletlerini ekonomi, siyaset ve iletisim bakimlarindan
birbirine  yaklasmaya ve bir butin olmaya go6tirmek, globallesmek”
(Erigim:www.tdk.gov.tr/01.Haziran2016)  olarak  agiklanabilmektedir.  ingilizce
“globalization” kavraminin karsiligi olarak, “diinyanin tek bir yer olarak algilanmasi,
mekansal sinirlarin 6nemini kaybetmesi’ olarak tanimlanan kavram; ekonomiden
siyasete, politikadan kultire hemen hemen her alanda “degisimr” bir baska deyisle;
“dinya ¢apinda sosyal iligkilerin yogunlagsmasi ve maddi ve manevi degerlerin ulusal

sinirlari agsarak diinya ¢apinda yayllmasini” da ifade etmektedir (Elgin, 2012: 6-9).
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3.4.2. lyi reklam “goodwertising” kavrami

Cagimiz sdylemlerinde, guUnimizde sik¢a duydugumuz “bilisim c¢agr” ve
“kuresellesme” kavramlariyla ilgili olumlu ya da olumsuz birgok yorum ve
degerlendirmeye rastlamaktayiz. Birgok olumsuzlugunun yani sira
“kiresellesme’nin, gelisen teknolojinin de katkisiyla gagimiz insanina ¢evre bilinci,
dogayl koruma, ekolojik Urlnler vb. bircok konuda olumlu katkilari oldugu da

yadsinamaz bir gergektir.

lletisimin ve bilgiye ulasmanin kolayligi, bireylere yasam bicemini ve tiiketim
aliskanliklarini yeniden sorgulamay! ve bilingli tiiketici olma yolunda adimlar atmayi
saglamistir. Bu baglamda yapilan arastirmalar da gunimiz reklam ve pazarlama
anlayisina yeni kavramlar getirmis; bu dogrultuda yirmibirinci ylzyil baslarindan
baslayarak duydugumuz “goodwertising” (iyi reklam), “green marketing” (yesil
pazarlama) “green washing” (yesil aklama), vb. terimler de reklamcilik ve pazarlama

literatartinde yerlerini almistir.

Bir drinin ambalajindan baslayarak, reklamlari, ergonomisi, etiketleme, son
kullanim tarihi ve atik haline geldigi asamaya kadar yesil kaliteyi icermesini éngoéren
ve bu amagla, tuketicileri bilgilendirici isaret ve aciklamalara Grln ya da hizmetin
sunumu asamasinda oncelik veren “green marketing”, (yesil pazarlama) bu amagla
“pazarlama arastirmalarinin yapilmasi, yeni pazarlama stratejilerinin gelistiriimesi ve
tuketicilerin firmanin Grunlerinin gevre dostu 6zellikleri hakkinda bilgilendiriimesi ve
ikna edilmesi” olarak tanimlanabilir (Emgin, Tdrk, 2004:5). Bu baglamda “green
marketing”, “TUketicilerin ihtiyac ve isteklerini yerine getirirken isletmenin de
hedeflerine ulagsmasini saglayacak doga ile dost Urtnlerin tasarlanmasindan, Grinin
kullanim sonrasina kadar uzanan suregleri planlayan ve ydneten pazarlama
faaliyetleridir” diyebiliriz (Erdor, 2012)

ik kez “David Helvarg’'in 1996’da cevreyi kirletmelerine ragmen gevreci gibi
konumlandirilan Amerikan kuruluglarinin nasil olup da c¢evreci olarak algilanmalarini
sagladiklarini anlattigi -Algi Gergektir- adli makalesinde” (Saydam,2012: 67)
sOzettigi ve dunyada ozellikle farkli genglik topluluklar tarafindan yaygin olarak
uzerinde caligilan bir anlamda, bir bilinglendirme ve farkindalik yonelimi olan
“‘greenwaching”. (yesil aklama) “Piyasada bulunan her tdrli Grinidn, 6zinde
olmayan sekilde firmalar tarafindan yesil, cevre dostu, zararsiz gibi ibarelerle
tanitiimasi ya da reklamda kullanilan farkli unsurlarla bu havanin izleyiciye psikolojik

olarak dayatilmas!” anlaminda kullaniliyor. (Efendioglu,2012)
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Etik devrim olarak da gorilen “goodwertising” (iyi reklam) ise, markalarin
surdurdlebilir ve sorumlu pazarlama anlayisi ¢gergevesinde degerlendiriimektedir. Bir
bagska deyisle tanim; igletmelerdeki etik pazarlama anlayisini ve bu anlayista

reklamcilarin ve reklam mesajlarinin rolind belirlemeye caligmaktadir.

En genel anlamda “sistemin kendi temel ézelliklerini koruyarak devaminin, dogal
yollardan siirdliriilebilmesi” olarak tanimlayabilecegimiz, surdurulebilirlik; kisaca
“daimi olma yetenegidir’. Surdurulebilirlik, kavram olarak bir seyler (iretirken kendini
ve cevresini tluketmeyen, gelecek kusaklarin yasam hakkinin ve ortaminin
korunmasi gerekliligini aktaran bir olgudur. Diger bir anlatimla, surdurilebilirlik,
cevre hareketi icinde ortaya cikan olduk¢a yaygin olarak kabul gbren ve icerigi
siyasal sureg icinde, sirekli olarak yeniden belirlenmeye calisilan bir ahlak ilkesidir.”

(Erisim:http://www.mimarlikdergisi.com/12 Subat 2016)

3.5. Halkla iligkiler Etkinliginde Reklam iletisimin Onemi

Reklam, Ureticinin hedef kitlesine anlatmak istedigi mesaji ya da gostermek istedigi
goruntudur. Bir reklamin hedef kitlede istenilen tepkiyi uyandirmasi, reklami okuyan
kisilerin, reklam iletisindeki mesaji algilayip yorumlamasi, gorsel ve dilsel kodlari
¢ozebilmesiyle olanakhdir. Bu nedenle, reklamda hedeflenen amaca ulasmak,
kullanilan kelime, goruntu ve simgelerin hedef kitlenin 6zelliklerine gore secilmesiyle

olanaklidir.

iletisimin temeli stratejidir, “organizasyonla hedef kitle arasinda karsilikli anlayis,
kabul gérme, isbirligi ve iletisimin saglanip surdurilmesine yardim eden; ... bir erken
uyari sistemi gorevi yaparak..saglikli ve etik ilkelere uygun iletisim tekniklerinden
birincil araglar olarak yararlanan 6zgun bir yonetim fonksiyonu” olmasi baglaminda
hedef kitle ve Urin arasinda toplum yararina surdurulebilir bir strateji olusturmak ise

iyi planlanmig bir halkla iligkiler programi gergevesinde gergeklestirilebilir.
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4. REKLAMDA ANLAM URETIMi

Bilindigi Uzere, “iletisimin temel anahtari ve odak noktasi” anlamdir Birey yasadigi
toplumsal cevresinde etkin olmak, iletisimde bulundugu kisilerde gerek davranis ve
tutum gelistirmek ya da degistirmek gerek kendini yonlendirmek ve gereksinimlerini
karsilamak adina “surekli bir anlamlandirma sureci icerisinde bulunur.” Bu
baglamda, iletisimin temel anahtari ve iletisim slrecinin odak noktasi olan anlamlari,

“kisiler Uretir, kisiler paylasir ve kisiler tiiketir. (Sar1 Sezer;1999:1).

“Gorsel Cag” olarak adlandirilan yasadigimiz bu yltzyilda, imgenin “yazili s6z"in
yerini alacagi bir déneme girdigimiz sdylemi sikga dile getirilmektedir. iletisimi “dil”
acgisindan ele alirsak gérsel imgenin dilin “mantiksal tasarimlari’ndan hangilerini
gereklestirebilecegini de arastirmamiz gerekecektir. Goérsel imgenin her ne kadar
duygu ve heyecanlari devinime gecgirme gicl olaganiistii olsa da “anlatimsal
amaglarla” kullanimi “dil” kadar islevsel degildir. Bir bagka deyisle, “dil” in yardimi
olmadan, gorsel imgenin “dilin bildiri islevi’ni yerine getirmesi olanaksizdir. Ancak
reklam metinlerinde amag, “duygusal heyecanlarimizi uyandirmak” olduguna gore,
gorintinin imgelemde yaratacadi ¢agrisim ve ruhsal duyum ya da doyumlarin
etkisi de yadsinamaz bir gercgektir. Horatius’'un da “Siir Sanati” adli eserinde
soz ettigi Uzere: “Kulak géze gore zihni daha yavas uyarir’. Géruldigu Uzere,
“gorsel imgenin glcu” ve hangi yollardan bizi etkileyecedi Antik Cag
dusundrlerinden gunumuze kadar uzanan bir arastirma surecidir. Dogal
olarak imgeyi dogru okumadigimiz surece gorselin bize aktardigi iletiye
uygun tepki vermemiz olanaksizdir. Diger bir ifadeyle; “higcbir imge kendi
Oykusunu anlatmaz”, bir imgenin dykusu her zaman imgeyi olusturan kiginin
yorumuyla anlamlandirilabilir. (Gombrich,2014:137-144)

Reklam kavrami gunumuzde etki alani surekli genigleyen kitle iletigsim araclarinin da
yardimiyla, tim dinyada énem kazanan ve dinyanin her yanina yayilan kulttrel bir
urin olmustur. “Reklam ile yaratilmak istenen temel egilim, satin alma” eylemidir.
(Beyzade, 2014: 561) Burada amag, Urini kullanmasi hedeflenen kitlenin, satin

alma eylemini gercgeklestirdikten sonra; 6nceden dusunduginden, bildiginden,
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hissettiinden  farkli  bicimde kendilerini anlamlandirmalari  ve  Urdnu
icsellestirmeleridir. Bu nedenle reklam, satin alma eylemini gerceklestirirken; bireyin
yasamina ve zamana iligkin anlamlari da yeniden uUretir. Dolayisiyla, reklamlar
insanlara yalnizca bir Urin ya da hizmet satmaz; reklamlar insanlara; bir durus,

egilim ve tutum da satar.

4.1. Reklam iletisi Olugsum Siireci ve Duyularin Kullanimi

Kitle iletisim araclarindaki ilerlemelerle daha yogun ve etkili bir duruma gelen reklam
sektord; bu yonlyle ekonomiden kiltirel hayata birgok alani da etkileyip
yonlendirmektedir. Bu yoénlendirme sirecinde, reklam, Urinin saglayabilecegi
yararlar konusunda bilgi verirken, toplumsal davraniglarda da degismelere neden
olmaktadir: Verilmek istenen bilgileri alan birey, bunlari bir yandan kendi
yasantisinda kullanirken diger yandan da bu yeni goruslerden etkilenip davranis-
larini olumlu ya da olumsuz ybonde degistirirerek bir anlamda toplumsallasma

surecine girmektedir.

iletinin hedef kitlede istenen tutum degisikligini yaratmasi; iletinin hazirlanmasi
asamasinda seslenilecek hedef kitlenin 6zelliklerine uygun olmasiyla olanakhdir.
Reklamda olusturulan &geler genellikle gergcek dinyanin yansimasi dedgildir;

olusturulan dégeleri somutlastiran reklam metnidir.

Reklam iletisi s6zel, goriintlsel, isitsel 6gelerin bilesimiyle olusur; simgeler, resimler,
gorsel dgeler yani sira ses ve muzik dgelerini de icerir. Reklamlarda verilen imgeler,
olandan c¢ok olmasi arzulananlardir. Reklam “disgdciini devindirerek”, hedef
kitlede Urinun ya da malin elde edildigi soyut bir evren yaratmaya ¢aligir. Bu sanal
dus ortami, iletilerin bir yandan yaratmayir amacladigi arzulanan doyumu, diger
yandan da yeni anlamlar yikledigi gergcek dinyanin goérintdlerini igerir; “birincisi
mallarin sonsuzlugu, dolayisiyla diglerin sonsuzlugunun igine siginip varligini
koruyabilirken, ikincisi gundelik yasamin asindiricihigina maruz kalir.” (Dikmen,
2000: 281)

Reklami sermayenin aldatici bir oyuncagi olarak géren Frederic Jameson da ikinci
Dinya Savasi sonrasinda kapitalizmin yeni bir agsama kaydettigini, sermayenin
denetledigi medya ve reklamcilik ile pompalanan kitlesel tiiketimin bu asamada 6n
plana c¢iktigini vurgulayarak: “Blylk metropollerde sinif catismalari yumusamis,

bunun yerini, yeni bir su¢ ve siddet olgusunun yitkselmesi, reklam ve medya
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sureclerinin olaganustu etkinlik kazanmasi’hin almis oldugunu dile getirmektedir.
(Best &Kellner, 1998: 42)

Louis Althusser ise; “ideoloji, kendimizi 6zerk, kendi kendini belirleyen failler olarak
gbrmemizi ister; ancak bizler toplumsal ve psisik surecler araciligiyla olusmus
Ozneleriz”. Levi kot reklamiyla érneklendirdigi diisiincesini, “ideoloji, gercedin yanls
temsilinden ¢ok, 6znenin yasadigi yanlis tanima slreclerine baglanmistir. ideoloji
yanlis biling degildir; daha ziyade, ideolojik devlet aygitlari tarafindan dretilen maddi
bir pratiktir; bu baglamda “Levi” reklami, beni sémurilen toplumsal sinifin, kolektif bir
Uyesi olarak degil, hazci, bagimsiz bir tiketici olarak selamlar, boéyle disinmemi

saglar” diyerek bu konudaki goruslerini paylasmaktadir. (Stevenson, 2008: 243-244)

Jean Baudrillard da bu baglamda; tuketicinin reklam ve diger yollarla aldatiimasini
saglayan, “g6z boyayici bir oyun” olarak tanimladigi tretime iliskin disincelerini
Uretimin “rasyonel bir etkinlik olmadigi” gdrusiyle belirtmektedir. Bu anlamda da
hem (retimi, hem de tiiketicinin istegini tehdit eden bir égedir diyen kuramci, Uretim
ve tiketim sistemini su soézlerle ifade etmektedir (Baudrillard, 2008:1). “Eger
sistemin kendi kendisinin gerceklik ilkesi kaymis ise, ayni sistemin kendi terimlerini,
kavramlarini, ilkelerini kullanarak bir ¢c6zim sunma sansi da kalmamistir... Ortak tek
bir ideoloji vardir, o da tilketmekten ibarettir. Formul: Uret — Erit formUludur, sireg
bu formdl ile igler; formul surekli tekrarlanarak, yeniden dret, yeniden erit soylemi
sloganlasir” (Baudrillard, 2003: 44). Baudrillard, Ayrica tum guncel eylem
bicimlerimizin reklamlara benzetilmeye calisildiklarini ve birgogunun da bu bigim
icinde yok olup gittigini belirterek: Baudrillard’in gercegin aldatici yonuyle ilgili
saptamalarini ise dusunurin, “simualasyon” ve “hipergergeklik” tanimlarinda bulmak
mumkindir. Baudrillard similasyonu: "Gergege ait tiim géstergeleri ele gegirmis ve
gergegdin yerine gegmis sahte" olarak nitelemektedir. Dusinur'e goére: “Similasyon
‘gercek’in bir benzeri olmadigi gibi ‘ger¢cek’'mis gibi yapan bir durum da dedgildir.
Simiilasyon nasil ve ne zaman oldugu bilinmeyen bir sekilde sinsice ‘gergek'i yok

X

edip yerine gegmis olan onun bir ‘hipergergegi” dir. (Adanir, 2008:14)

Baudrillard; bir kéken ya da geceklikten yoksun gercegin, modeller araciliiyla
turetilmesini “hipergergcek ya da simulasyon” olarak tanimlar. Kuramciya gore;
simulasyon, hakiki ile sahte, gercek ile imge arasindaki farki ortadan kaldirmistir;
¢unkl artik ortada iki ayri sey “hakiki” ve “sahte” yoktur. Karsimizda tek bir sey
vardir: O da sahte bir gerceklik olan similasyon'dur. Bir baska deyisle, “gercek”

kendini asarak “hipergercek” (simllasyon) bir gériiniime burinmasgstir. Baudrillard’a
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gore, bir seyin kendini agip gecerek, kargitlarini yok etmesi, tim olumsuz enerjileri

yutmak suretiyle kendini yuceltmesi anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2005: 74).

Simulasyon evreninde “sey’ler abartiimis &zellikleriyle vardir; glzel'den daha gizel,
gercek'ten daha gercek. Goruntl artik “gercegin kendisi” durumuna gelmistir. Bu
nedenle de artik “gercegdi imgeleyemeyiz ve goruntl artik ger¢edin sanal gergekligi
oldugu icin de onu dusleyemeyiz’ Bundan bodyle, “Sanal Gergeklik” araciliiyla
silinen bir dinya caginda yasamaktayiz (Baudrillard, 2012: 4-17). Bu evrende
karsitlardan s6z etmek de mimkuin degildir; oysa dilimiz sey'lerin tanimlarinin ancak
karsitlarinin varhigi ile yapildigi bir evrene, yani gerceklik evrenine ait bir dil'dir.
Ornegin glzel'in tanimi karsiti olan cirkin'in varhigiyla yapilabilir, gercek'ten séz
etmek icin mutlaka dis glict ve hayal olandan s6z etmek gerekmektedir. Oysa tim
karsitlarindan arindiriimis  similasyon evreninde olup bitenleri anlamak,
anlatabilmek icin olaganustu bir dil sorunsaliyla karsi karsiya kalinmaktadir. Bir
seyin gergek'ten daha gergek oldugu bir durumdan s6z edildigi zaman, demek ki biz
artik imge, illizyon gibi disguctne ait hi¢cbir seyden s6z edemeyecegiz demektir. Bu
durumda yalnizca gercek ve onun askin bicimi olan hipergergcek sz konusudur.
“Herseyin hipergercek boyutunda oldugu bir ortamda gercek ¢ok daha gergek olma

ugruna kendini feda etmigstir ve artik higbir sey ifade etmemektedir “ demektedir

(Baudrillard, 2003: 18-43).

4.1.1. Reklam iletisi ve gorsellik

Cift yonll bir iletisim bicimi olan reklam, “hem alici hem de mesaji génderen icin
Oonem tasir.” Bir yanda iletiyi yayarak, amaci baglaminda yaydigi iletinin kargiligini
almak isteyen kisi, kurum ya da kurulus; diger yanda ise, bu iletiyi alimlayan Kigiler
s6z konusudur. Gorllebilen dgeleri birbirinden ayiran, farkhliklarini belirten en temel
Ozellik olan gorsel tasarim, reklam iletisini ayni dizgede yer alan diger iletilerden
ayirmasi baglaminda “gérsel reklamlar igin hayatidir” (Elden, Okat-Ozdem, 2015:13-
19). Bir baska deyisle, bir reklam iletisi gorseli, onu gérdugumuzde bizde ilk izlenimi
olusturan, Urin ya da hizmetle ilgili ilk gériiste pek ¢ok seyi anlatan en Anemli

ogedir.
1970’lerden baglayarak sanat ve tasarim alanlarinda daha da 6ne gikan “gérsellik”

ogesi, ginimuzde bir Grin igin neredeyse fark yaratan en énemli 6zellik durumuna

gelmistir.
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4.1.2. Reklam iletisi ve dilsellik

Etkili ve etkin bir “mesaj” iletmesi beklenen reklam iletisinin basarisi “dogru, acik ve
duru” bir bicimde olusturulmus olmasina baglidir. “Belirli hedef kitleyle, belirli zaman
dilimi icinde gerceklesmesi beklenen spesifik iletisim kurma gdérevindeki reklamin,
dilsel iletisi, gorsel ileti gibi 6zenle hazirlanmalidir.” Bir baska deyigsle reklam
iletisinin, hedef kitlede dogru bicimde algilanmasi; gorsel ve dilsel dgelerin birbirini
tamamlamasi ve ortismesiyle olanaklidir. Gérsel ya da dilsel iletide olabilecek
herhangi bir aksama ya da yanlis anlamlandirma anlamin dogru “aktarimi’na engel
olur. Kiglukerdogan, “Reklam Séylemi’ adli yapitinda: “Bir reklam iletisinin,
belirlenen hedef kitlede istenen etkiyi yaratmasi adina dort temel kosul olmasi
gerektigi” nden sdz eder. “iletiler, belirlenen hedef kitlenin dikkatini gekecek bigimde
dizenlenmeli ve génderilmelidir, hedefin génderge cevresine uygun ve paylasiimak
istenen anlami verebilecek godsterge ve dizgelerle-kodlarla sunulmalidir, hedefin
kisilik gereksinimleri uyandiriimali ve bunlar doyurucu ©Onermeler tasimalidir,
amaglanan etkiler, istenilen davraniglar hedefin tepkilerini gelistiregi ortamdaki,
gruptaki rol ve statusine, degerlere, davranis kurallarina uygun olmalidir.”
(Kagukerdogan,2005: 36)

4.1.3. Reklam iletisiminde “imge” kavrami

Latince “imagos” kelimesinden tlremis olan “imge” sdzcugund arastirdigimizda;
Turkge’de birgok farkl anlami kargiladigini gérmekteyiz. Turk Dil Kurumu imge'yi:
“Zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi 6zlenen gey, dls, hilya, hayal” ve “genel
goériinis, izlenim, imaj” olarak tanimlamaktadir. Yine Tdrk Dil Kurumu'na gore
‘imge”’nin  psikoloji alaninda kazandidi terimsel anlam: “duyu organlarinin distan
algilandidi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri, hayal, imaj” ve “duyularla alinan bir
uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar’ dir
(http://tdk.gov.tr/).

imge kavramini  “géri” (vision) baglaminda inceledigimizde; imge ve imaj
kavramlarinin hem kendi alanlarinda hem de birbirleriyle iligkili alanlarda anlam
urettiklerini gérmekteyiz. imgenin, algilama siiregleri sonunda gérsel olana iligkin
bilingcaltindaki ¢agrisimi, goéruntlyle iliskilenen anlamlarin degisebilirligi; (ses, koku,
tat vb. gibi) algiya kaynak olan farkli degiskenler, imgenin algisal aktarimini
cesitlendirmektedir. Diger bir deyisle “imgenin iletisim slrecinde baglatida oldugu
tekil ve Kkolektif dinamikler, gunimuzin kitle ilesitisim teknolojisine dayanan
enformasyon  slrecinde icerigi ve bicimleri  slUrekli degisen iletiler

halindedir’(http://mehmethaciosmanoglu. blogspot.com).
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Bu incelemeler i1s1ginda genel anlamda “imge” s6zcugunu; bilingaltinin istemli ya da
istemsiz olarak cagristirdig1 belirli gorinimlerin biling Ustine c¢ikan digavurumu

olarak tanimlayabiliriz.

Gostergelerle kusatilmis bir dinyada, gézumuzu actigimiz andan itibaren, hatta
belki uykumuzda bile glin icinde gérdigimuz cesitli reklam iletileriyle farkl bir gorsel
sélen icinde yasadigimiz, hepimizin bildigi bir gercektir. Gerek devingen gerek
duragan bircok iletiyi farkinda olarak ya da olmayarak bellegine kaydeden bireyin
dinyasi artik bir “gbstergeler evreni’yle ¢evrilmistir. “Gegmiste ya da uzak Ulkelerde
yaratiimis imgelere bile yaratildiklari kitleden daha kolay ulasabiliyoruz.” Evlerimizde
ya da is yerlerimizde brosurler, magnetler, posta kartlari, el ilanlari, davetiyeler vb.,
duyurulari, neredeyse 6zel hatiralarimiz olan “aile fotograflari” gibi biriktirmekteyiz.
Yasadigimiz ¢agin ve teknolojinin yasantimiza getirdigi bu olgulari ¢ézimlememiz
icin ise; “imgenin iletisimdeki gizil guclerini acikliga kavusturmak; s6zli ya da yazili
dilden neyi daha iyi yapip yapamayacagini?” sormak da kaginilmaz oluyor. Gérsel
iletilerin, imgelemi, “duygu ve heyecan!” harekete gegirme glcinin ne denli
“olaganistii” oldugu, vyapilan pek g¢ok toplumsal, fizyolojik ya da psikolojik
arastirmayla kanitlanmistir. Dilsel iletinin bu baglamda “anlatim” amaciyla
kullanilmasi ise bazen “sorunludur’. Bir baska deyisle; “ileti her zaman bizim
olasiliklara iligkin 6nbilgimize dayanir...imgeye ilk tepkimiz ne kadar otomatik olursa
olsun, imgeyi birebir okuma asla edilgen bir ugras olamaz.” (Gombrich,2014: 137-
140)

Buradan da anlagilacagi Uzere, olasiliklara iliskin on bilgilerimiz yoksa, gorsel bir
iletinin aktarmak istedigini kesin ve tam olarak anlayamayabiliriz. Kodlari, genellikle
belle§imizde daha 6nce anlamlandirdigimiz 6n kabullerimize gére yorumlariz.
imgeyi dogru okuma olasiligina ise; ti¢ degisken yon verir bunlar: “Kod, altyazi ve

baglam” dir.
4.2. Gorsel iletigsim ve Algi

Toplumsal bir varlik olmasi baglaminda insan, dogdugu andan baglayarak
cevresiyle iletisim ve etkilesim icindedir. Bu iletisim ve etkilesiminde “gérme”nin
onemi ise yadsinamaz bir gergektir; ¢iinkl insanoglu konugsmaya baglamadan énce
bakip tanimayi 6grenir ve genel anlamda bu yasamsal faaliyeti yasadigi surece

devam eder. Go6z araciligiyla bir seyin varligini algillamak olarak
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tanimlayabilecegimiz “gdérme” hem biyolojik hem de psikolojik bir suregtir. Birey
yasadigl cevrede geligsen olay, nesne ve varliklari duyu organlari araciligiyla algilar.
Belirtildigi Gzere insaninin yasadigi ¢evreyi “kavramasi” algi yoluyla gergeklesir.
Diger bir soyleyisle birey, algilari yoluyla kendi dinyasinda gercgekligin “yeniden

sunumunu” olusturur.

insan her an cevresinden aktarilan bir mesajlar ag1 icinde yasamaktadir. Bu
mesaijlarin gerekli ya da gereksiz olarak ayristiriimasi ise sinir hiicrelerinin denetimi
sayesindedir. Mesajlardan gelen gereksiz bilgileri ayiklayan sinir hicreleri,
dikkatimizi uyaracak, haz verecek, bilgi iceren mesajlari secerek bu verileri
degerlendirme isleminin gerceklesecegi bellege yollar. Bellekten gelen bilgiyi isleyen
ve degerlendiren beyin gelen verinin “anlamlama” iglemini gerceklestirir.
Duyularimizin  uyariimasiyla toplanan bilgi verisinin  beyinde islenerek
“anlamlandiriimasi” bilinglenme slrecidir. Bu anlamda gérme: “bir 1sik kaynaginin
varhginda go6zin gorsel uyariisi ve gorsel verilerin beyin tarafindan
degerlendiriimesidir” (Korkutal, 2010:17).

Cevreden alinan duyu uyarilarinin bellekte “anlamli deneyim”lere evrilmesi sureci
olan algi, bir baska deyisle “duyu organlarimiza yansiyan i1sik, ses gibi uyaranlar ve
bu uyaranlardan dodan deneyimdir’ (Korkutal, 5). Bireyin davraniglarini etkilemesi
acgisindan genel olarak goérsel algilar diger duyu organlarina gére daha etkilidir. Her
ne kadar gorme iglemi gozlerimizle gergeklestiridigimiz bir eylem olsa da “gérme”

tum duyu organlarimizla ve beynimizle ilgili bir konudur.

insan gérdigu her “sey”i duyum ve algi olmak izere iki diizeyde alimlar. Ornegin,
ses tonunun tizligi ya da pesligi, elimizi yaktigimizda hissettigimiz aci, bir 1s13in
parlakligi ya da sonukligu duyumla ilgili ilksel deneyimlerimizi igerir. Birey yasami
boyunca duyumlarini yorumlama egilimi gdsteren bir canhdir; bu duyumlar
yorumlama ya da bir bagka deyisle anlamlandirma eylemi sureci de “algi”dir. Kisaca
algi “insanin bir olay ya da nesnenin varligini duyum yoluyla bilin¢ alanina
almasidir.” (Balkig, Baymur; 126-127)

Godrsel iletisimin insani ilgilendiren ve insanin duyularina seslenen bir kavram olmasi
baglaminda “reklam” icin 6nemi buyudktir. Reklam tarihinin baglangicindan
gunimuze resim, c¢izim, grafik, fotograf vb. goérsel araglar reklamlarin ayriimaz bir
parcas! durumundadir. Duyulari ve hazlari hedef alan bir olgu olmasi nedeniyle de

reklamlar igin gorsel dgelerin Gnemi yadsinamaz bir gercektir.
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4.2.1. Reklam ve Fotograf

Goruntd kavrami iligkisiz gibi gériinen pek c¢ok anlami karsiladidindan, terimsel
olarak basit bir tanim yapmak gugtir. Ancak “ilging olan anlamlarinin gesitliligine
karsin bizler yine de gériintiiniin séylediklerini anlariz’. Doga bize g¢esitli gérintiler

sunar ve bu “goruntuler kalturiin temel taglarini olusturur.” (Joy, 1993: 8)

Ondokuzuncu yuzyilda fotografin hayatimiza girmesi reklamlara yeni bir boyut ve
ifade kolayligi saglamistir. Unlii reklamci Oliviero Toscani, fotografin reklam
acisindan énemi ve etkisini, bir reklam metninde “en sade fotograf bile blyuleyici bir
Ozellik kazanabilir” s6zleriyle ifade etmis; “fotograf ifade ve etkilesim evrenine agilan
bir kapidir ve igsel bir glice sahiptir’ sozleriyle, bir reklam metninde fotografin
oneminin altini cizmistir. Ayrica Toscani'ye gore; “fotograf hayaller yaratmakta,
bellegi canlandirmakta, eski reklamlarin ve yorumlarin canlanmasina” da yardimci
olmaktadir (erisim: https://www. academia. edu/tr. imgeden zihne giden yol ve bir

reklam gurusu Leo Burnett: 17 Nisan 2016).

Bir iletisim araci olmasi baglaminda fotograf ayni zamanda kiiltirel ve toplumsal
Ogelerin tagiyicisidir. Bu anlamda her fotograf bir gérintd yansitmasinin yani sira

duyumsal bir anlam ya da bilgi tagiyan bir iletidir.

Reklam olgusu s6z konusu oldugunda, gorsel malzeme olarak reklami fotograftan
ayri disinmemiz olanakl dedildir. Bir bagska deyisle reklam olgusu icinde fotograf,
hedef kitlenin imgeleminde verilmek istenen mesaji somutlastiran ve bu baglamda
mesajin etkililigini arttiran en énemli arag olarak, reklama dnemli bir katki saglar. Bir
yandan dUrinun saglayabilecedi yararlar konusunda bilgi aktarirken, diger yandan
toplumsal davraniglarda da degisimlere neden olan reklam fotograflarindan verilmek
istenen bilgileri alan bireyler bunlari kendi yasantilarinda kullanir ve bu yeni

gorsellikten etkilenerek davraniglarini olumlu ya da olumsuz yonde degistirirler.

Bir reklam fotografinin etkililigi verdigi mesajin igerigiyle ilintilidir. Bu mesaj kimi
zaman toplumsal tepki vyaratabilir, kimi zaman da toplumsallasmaya katki
saglayabilir. Diger bir bakis acisiyla, reklam fotograflari 6zellikle gelismekte olan

ulkelerin toplumsallasma surecinin dnemli yapi taglaridir.

Bilindigi Uzere fotograf ondokuzuncu yuzyillin en o6nemli ve dikkat c¢eken
buluslarindan biridir. “Maddenin fiziksel yapisi icindeki atomik etkilesimlerden Ureyen

bir tir 1s1yan enerji formu olan 1s1k” (Kanburoglu,2005: 63) ise fotograf icin en 6nemli
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Ogelerden biridir. Bir yandan bireyin gorsel algilamasini, diger yandan zihinsel
algisini uyaran isik; fotografta aydinlatma araci olarak énemli bir islevi Ustlenir.
Reklam goéruntusinde “algilanan aydinlik ve parlak nesneler, Urunler; heyecan,

seving ve cosku yaratir. (Kiglikerdogan, 2009: 99

Bir nesnenin goérinebilmesi icin aydinlatma bir bagka deyisle 1sik gereklidir. Ancak
unutulmamasi gereken aydinlatma bir yeri farkli gosterebilir, bir yizi yumusatabilir,
“gercekci ya da tam tersine dramatik bir etki yaratabilir.” Tam da bu nedenle; bir
goérselde aydinlatmanin diger bir ifadeyle “dogru 1sik” kullanmanin 6nemi
yadsinamaz bir gercektir. “Isik, aydinlatma kuvvetine, renk egemenligine ya da
gorsele konu olan 6zne ile arasindaki acilya goére tanimlanir ve gercgeklestiriimek
istenen tasarima gore naturel, yapay, karma olmak Uzere bir ya da birka¢ kaynaktan
yararlanilir’ (Cadet, Charles, Galus,1990: 30-32). Bu baglamda Kanburoglu'nun da
vurguladigi Uzere: “Fotograf cekerken, film ve fotograf makinesi ile birlikte gerekli
olan diger en 6nemli etken de isiktir.” Bir baska deyisle iyi fotograf; dogru isik

kullanimiyla olanakhdir.

Kanburoglu, “A’dan Z'ye Fotograf” adli eserinde 1s1din ozelliklerini: 1) Isigin
Yogunlugu: Isigin siddetiyle ilgili bir kavram olan 1s1gin yogunlugu; dogal ya da
yapay I1sik kaynaklari ile yapilan gekimlerde “konu ile 11k arasindaki uzakhgi” ifade
eder. 2) Isigin Yénii: Kanburoglu, 1sigin yonu uzerinde yapilacak ayarlamalarin iyi
fotograf igin fotograf¢inin “en dnemli silahl” oldugunu vurgulamaktadir. 3) Isigin
Rengi: Kaynagindan ciktiginda isik, “gergekte homojen bir yapiya sahip degildir”.
Farkl dalga boylarina gore gézimuz tarafindan “degisik sekilde algilanan” i1s1gin
rengi, fotografin “genel atmosferini” etkileyen énemli etkenlerden biridir. 4) Isigin
Kontrasti: Fotografin genel atmosferine etki eden diger énemli bir etken de 1s13in
kontrastidir. “Isik kaynagindan ¢ikan isinlarin obje Uzerinde yarattigi en agik ve en
koyu noktalar arasindaki yogunluk farki” olarak tanimlayabilecegimiz 1sigin
kontrasti, “isik kaynaklarinin degisikligi nedeniyle” olusan farkhliklari ifade eder. Bu
farkliliklar da “fotografin genel atmosferine” dogrudan etki eder (Kanburoglu, 165-

166).

Fotografin en dnemli bileseni olarak adlandirabilecedimiz 1s1§in; dogal ya da dogal
olmayan Ug¢ ana formu vardir. 1) Direkt Isik: “Isigin kaynagindan ciktiktan sonra hig
bir engelle karsalasmadan objeye geldigi formdur.” 2)Yansiyan Isik: Kaynagindan
ciktiktan sonra 1s1gin dogal ya da dogal olmayan yollarla obje lizerine yansitilarak

geldigi formdur. Bu bigcimde uygulanan i1sik, obje Gizerine direk olarak gelmediginden
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“‘daha yumusak etkiler yaratir ve direkt 1siga gbére daha az kontrasttir.” 3)
Filtrelenmis Igik: Genellikle stidyo ortaminda c¢ekilen fotograflarda uygulanan bu
tdr 1sik kullanimi,  bir anlamda 1s1din, “flaglarin énlne konan cesitli yumusatici
malzemelerle” bir sizgecten gecirilerek obje Uzerine yansitildigi bicimdir.

Ozetlersek, “bir objenin gérilebilmesi igin 1sik yansitmasi gerekir.” Bir bagka deyisle
“bir objenin 1sik yansitabilmesi i¢in Uzerine gelen bir 1g1ga gereksinimi vardir”. Bu
baglamda gerek renkli gerekse siyah beyaz fotograf icin 1s1gin bir ¢ok islevi oldugu

yadsinamaz bir gercektir. (169).

Fotografta hedef kitleye verilmek istenen mesajin tam ve dogru aktarilmasini
saglayan diger bir dnemli nokta da goérus acisidir. Bir reklam fotografinda istedigimiz
algiy! yaratabilmek icin; bir karakteri ya da bir nesneyi; karsidan, sirt ¢cekimle, profil
¢ekim vb. olarak adlandirabilecegimiz acilarla gorsellestirilebiliriz. Gorls agisi, cekim
Oznesiyle ayni seviyede, yukaridan asagiya ya da asagidan yukariya olabilir. Bu
aktarmak istedigimiz istedigimiz iletiyi, oldugu gibi, ya da oldugundan kuguk ya da
bliylk gdstermemizle ilgilidir. G6z ve bakilan nesne arasinda gergeklesen bu iligki

de “bakis agisI” olarak adlandirilir. (Cadet, Charles, Galus: 20)

4.3. Sembol Bilim (Simge Bilim)

Tip ve psikiatri kdékenli bir ruh ¢éztimlemecisi olan Carl Gustave Jung’un “psikolojik
tiplemeler” “kompleksler teorisi” ve “sdzclk c¢agrisim testi” gibi 6zgln, bilimsel
katkilarinin psikiatri ve psikoloji ¢éziimlemelerinde dnemli bir yere sahip oldugu
tartisiimaz bir gergektir. Jung’un c¢ézimlemelerinin temeli bir sézclk ya da
go6rintindn higbir zaman ilk bakista anlagsilamayacagina dayanir; ¢linkd her sdézcuk
ve goOruntl anlamsal olarak her zaman ilk bakista anlasilabilenden daha fazlasini
icerir; bu anlamda da “simgesel hale gelir’, bdylece “tam olarak tanimlanamayan,
bilinmeyen daha genis, bilingdigi bir ydon kazanmis” olur. Bir baska deyigle insan
gordugu hicbir seyin icini digini tam olarak gorup anlayamaz. Kiginin herhangi bir
nesne ya da gevresini algilayabilmesi “duyularinin izin verdigi 6élgiide, onlarin sayisi
ve niteligiyle sinirhdir”. Bilimsel aletler, durbinler, hoporlérler, buyutegler vb. uzak
ya da kuguk nesneleri daha goérinebilir, daha isitilebilir hale getirebilir; ancak gercegi
algilayabilmemiz i¢in gerekli olan “bilingdigi” yondur. (Jung, 2009: 20-21) Jung’un bu
savi  bir anlamda Saussure’in “Dil iki ydzli bir kendiliktir’ ©6nermesini de
desteklemektedir. Saussure de dili bir madalyona benzeterek; bir gériinen yizi bir
de goériinmeyen anlamsal degeri oldugunu ifade etmistir. Aslinda bizler, maddenin

gercek dogasini anlayamadigimiz i¢in genellikle her somut nesne bize tam olarak
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bilinir olmaktan uzaktir. Bunun diginda bazi olgular da bilingle algilanamazlar,

bunlari genellikle bazen bir “sezgi” bazen de “yodun dislinme’yle algilariz.

GuUnumuzde Jung’un bir “ekol” olarak kabul edilmesinin temelinde b0tln
insanbilimlerin 6zUne yansiyan tlrevleriyle “sembol bilim” alanindaki katkilari yer
alir. Bir bagka deyisle Jung’un sosyal bilimlere ya da iletisim bilimsel ¢o6zimlemelere
en onemli katkisi kuramsal temelini sundugu “arketipoloji”dir. Jung Analitik Psikoloji
Okulu'na gére; arketipler dogasi geredi imgeler ve resimlerle calisir. imgelerin
cokanlamiiik ve muglakliklari ¢ok daha belirli ve keskin bir ifadeyi tasiyan
sézciiklerin  apacikligindan farklidir. insanin imgelerinin ¢agrisimsal  diizlemi

cocukluktadir, imgelerin gercgeklik 6l¢litii ise s6zden ¢ok daha derinlerdedir.

insan bir seyi anlatmak icin sdylenen ya da yazilan sézcikleri kullanir. Dili
sembollerle doludur; ama sik sik timuyle tamamlayici olmayan isaretleri resimleri de
kullanir. Sembol ve isaret arasindaki farki kisaca agimlamamiz gerekirse; “bir isaret
her zaman temsil ettigi kavramdan daha azini” igerir; ancak bir sembol her zaman
“ilk bakista gorulebilenden fazla anlam tasir. Semboller, dogal spontane belirtilerdir,
uydurulamazlar.” Dogal, “spontan” belirtiler olan sembollere bir kimse akilci bir
distnmeyle mantik ylriterek sembolik bir bicim veremez. Bir distince ne kadar
fantezi icerirse igersin, sonugta her zaman “bilingli bir disinceye bagli bir isaret

olabilir” bilinmeyeni isaret eden bir sembol durumuna gelemez. (Jung: 55)

Sembolizm ya da simgebilimin tarihi; tas, bitki, hayvan, insan, yildizlar gibi dogal
nesnelerin, araba, bina, tekne, kdpri vb. gibi insan eliyle yapilanlar ve hatta soyut
bigimlerin, geometrik sekillerin simgesel anlam tagiyabilecegini gdstermistir. Diger

bir deyisle yasadigimiz evren “gizil bir simge”dir.

Birey yasami boyunca cevresinde karsilastiyi nesne ya da bigimlere fiziksel
gOruntilerinin ya da iglevlerinin disinda “sembolik” bir anlam ve psikolojik degerler
yukleme egilimindedir. Bu degerler de kimi zaman dinsel kimi zaman sanatsal
yapitlarinda “disa vurur. Ornegin, Platon’dan giinimiize klasik sanat yapitlarinda
“daire” ya da “kure”nin sembolik agimlamalarini inceledigimizde genel olarak “insan

butunligunin simgesi” olarak tanimlandigini goruruz.

Daire motifinin gorildigu gerek eski inancglarda gerek cagdas dinsel yapitlarda,
mitlerde, dislerde, meditasyon resimlerinde ya da modern kentlerin planlarinda

“daire” her zaman “yasamin bir ydnine ya da temelindeki blatinlige isaret eder”.
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Zen Budizminde gorllen Unli Zen rahibi Sengai’'nin “Daire” adl eseriyle ilgili “Zen
inanci’ni pratik eden rahipler tarafindan yapilan yorumlarda; daire, aydinlanma
demektir, bu anlamda da “insan butunlGgunu simgeler” olarak aciklanir. Platon da
“psike”yi (insan ruhu) kure olarak tanimlamigtir. Dusunure gore; “daire hareketsiz
ebediligin hareketli imaji"dir. Ozetlersek; astrolojiden, diisiinbilime ve hatta teolojiye
gore: Daire en yuksek, en mikemmel “form”dur; bitlnin, birligin semboll ve gercek
mukemmelligin gostergesidir. Basi ve sonu yoktur, bu anlamda da zamansizdir ve

gOksel birligin temsilcisidir (Jung:232).

4.3.1. Gostergebilim

En genel anlamda “Bir baska ‘sey’in yerini alabilecek her turlii nesne, varlik ya da
“olgu” olarak tanimlayabilecegimiz “gosterge” insanlarin yasadiklari toplumda
birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklari dogal diller érnegin: Turkce, Fransizca,
ingilizce vd. Cesitli jest-mimik, el, kol, bas hareketleri, beden dili 6geleri, ya da sagrr,
dilsiz abecesi, trafik isaretleri, bayrak, flama, reklam afisleri, moda, mimari vb. gibi
dizenlemeler, mizik, edebiyat, resim gibi sanat yapitlarinin olusturdugu pek cok
farkh birimden olusan ses, yazi, gbrintl, devinim vb. ¢esitli dizgelerin olusturdugu
anlamh batinlerin birimidir. Bir reklam afisindeki bir renk ya da bir jest, gosterge
olarak degerlendirilebilirken bir sinema filmindeki kahramanin giyimi, sdylemi de
“cevresindeki 6bur birimlerle iliskiye girmis bir gosterge” olarak aciklanabilir (Rifat,
1992:6). Bir baska deyisle anlamli bir bitlin olusturan her “sey” goéstergebilimin

konusudur.

insanlar dil aracihgiyla birbirleriyle iletisim kurar ve cesitli gdstergeler araciigiyla
belli iletiler aktararak, etkilesim saglayabilirler. Diger bir deyisle, dilsel dgeler bir
anlam aktaricisi olarak, hem simgesel hem de gdstergesel nitelik tagirlar. Sinema
dili; beden dili, reklam dili vb. gibi. Bu baglamda; “iginde bulundugumuz birgok anlam
aktarma ve iletisim bicimi de ‘dil’ olarak adlandiriimaktadir” (Kugukerdogan, 2009:
17). iletisim amagli bitin aracilari, géstergeleri inceleyen, birbirleriyle olan iligkilerini
arastiran, turlerini saptamaya calisan bir bilim olan gdstergebilim; “igerigin bigimine
yonelik bir etkinliktir; ama ayni zamanda da kendini surekli gelistirmeyi amaclayan
varsayimsal, tumden gelimli bir yonteme gore olugturulan bilimsel bir tasarimdir.”
(Yengin,1996: 95)

Gostergebilime adini ilk veren kisi ingiliz filozof John Locke’dur (1632-1704) (An
Essay Concerning Human Understanding -1690) “/nsanin Anlama Yetisi Uzerine Bir

Deneme” adli eserinde, dusundr ilk kez “semeiotike” gdstergeler 6gretisi terimini
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kullanarak, bellegin gseyleri anlamak ya da bilgilerini bagkalarina anlatmak igin
kullandig1 gostergelerin  niteligini  incelemeden bilimsel verilere bir anlam

yuklenemeyecegini gorisini savunmustur.

J.Locke’'un gostergeler 6gretisinden etkilenen matematik¢i J.H. Lambert, (Neues
Organon-1764) “Yeni Organon” adl iki ciltlik eserinde, daha gok dilsel gbstergeler,
“semiotik” lzerinde durarak; duslncelerin ve nesnelerin adlandiriimasiyla ilgili
bir varsayim o6ne surer. Muzik, kareografi, arma, amblem, térenler vb
goOstergelere de (Rifat,1992: 18,19) yapitinda yer veren Lambert'in, bu
eserinden sonra ¢esitli dastnurler ve dilbilim arastirmacilari, dilsel ve gérsel
gostergelerle ilgili ¢esitli incelemelere girismislerdir. Bu dogrultuda daha ¢ok
“dil felsefesi” kapsaminda ele alinan go6stergebilimin bu ilk dénemleri

“Cagdas Gostergebilim”’in temelini olusturmasi nedeniyle 6nem kazanmistir.

Cagdas “dilbilimin” kurucusu F. Saussure’ e gore: “Anlam (iretimi, dile baghdir’ ve
dil bir gostergeler dizgesidir. Goéstergelerin, dusinceleri iletebilmeleri ise bir
dizgenin, uylasimin parcasi” olmalariyla iligkilidir. Saussure’e goére gostergenin;
goOsteren (bicim) ve gosterilen (kavram) olarak iki yani vardir. Dikkat edilmesi
gereken bu iki 6genin ayri ayri degil, “bir géstergenin bilesenleri’ olarak varlk
bulabilecegidir. Kuramciya gore; “Gdsteren ile gosterilen arasinda dogal ya da
kaginilimaz bir baginti yoktur:” Bir baska deyisle gostergeler “6zsel’ ya da “duragan’

bir anlam igcermez. (Culler, 1985: 20)

Antik Yunan’dan gunimuze birgok distin adaminin inceleme alani olan géstergenin,
bilimsellik kazanmasi, Charles Sanders Peirce’in hem dilsel hem de dil digi
gostergelerle ilgili bir kuram tasarlamasi ve buna “semiotik” adini vermesiyle baglar.
Semiyotik, eski Yunanca da igaret anlamina gelen “semeion” kelimesinden gelir.
Peirce’a gore: “Semiotik bilimsel incelemelerin genel bigimini olusturan bir kuramdir
ve katisiksiz dilbilgisi, gercek anlamiyla mantik ve katisiksiz sézbilim (retorik) olmak
Uzere u¢ dala ayriir.” Kuramciya goére, godstergelerin bigcimsel o6gretisi olan

gOstergebilim, “mantigin bir baska adidir.”
Peirce, gostergeleri “l¢lii ayrimlar’ (zerine kurdugu goésterge sistemiyle aciklar.

Dugunure gore; mantigin isleyisi bu Ugluye dayaniyorsa ve mantik da en genel

anlamiyla “bicimsel gosterge oOgretisiyse” o halde gostergeler de uce ayriimalidir.
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Peirce bu kategorileri hissetmeyi, duyumsamayi, deneyimi ve gostergelerin

kavramsallastiriimasini agiklamak i¢in gelistirmistir.

Birincilik: Bagka bir seyle herhangi bir iliski kurmaksizin kendiliginden var olanlardir.
ikincilik: Baska bir seyle iliskisi olan; ancak herhangi bir liglincii kendilikle iligkisi
olmayanlar, Ugunculik ise; ikinci kendilikle iligki icinde olan birincisiyle ve birbiriyle

olabildigi kadar iligki icerisinde olanlar.

Peirce bu Ucli ayrimi temel alarak; gdsterge, yorumlayan (interpretant) ve nesne
(objet) tclli kimesini de kendi icinde lge ayirarak; birinci tglide:

Nitel gésterge: ik algiladigimiz nitelik ya da sézciigin sdzdisimsel baglamidir.
Orn.balik

Tikel gosterge: Gostergenin aitlik ya da belirtme baglamidir. Belirli bir varliga ya da
duruma gonderme yapan gostergedir. Orn. Akvaryum icinde olan balik.
Kavramsal-kural gosterge. Gostergelerin temsil ettigi kavrami genel 6zellikleriyle

yansitir. Orn. balik s6zcligl, bu 6bekte tim baliklar kapsar.

Hem cgalismamiz geredi hem de Peirce’in gdsterge kurami icinde en ¢ok anilan Gglu
olmasi baglaminda biz, bu Uglemeden ikinci Ugliye vurgu yapacagiz (Peirce,1984:
227,aktaran:0zmakas,2010:27).

Goriintiisel gosterge (icon): Varolusundan bu yana iletisim etkinligi iginde iletisini
aktarabilmek adina gesitli araglardan yararlanan insanin, ileti aligsverisinde en ¢ok
yararlandigi dilsel gdstergelerin disinda kalan goriintiisel gdstergelerdir. insanlar
resimlerle, fotograflarla, hareketli goruntulerle kisaca dildigi gdstergelerle tarihsel
sure¢ boyunca iletisim kurmuslardir. Goruntlisel gosterge; dis gergeklikle bir
benzerlik iligkisi kuran bir baska gortergedir diyebiliriz; resimler, fotograflar, reklam

afisleri de birer goruntusel gosterge érnegidir.

Goruntilerin iletisimde guUglu bir yer tuttugu gergegini animsadigimizda, her
toplumda, her donemde goruntiusel gostergelerin neden bu denli dnemli oldugunu
anlamamizda pek zor olmaz. Bir bagka deyigle; her ne kadar bir azize resmi ile bir
reklam afisi arasinda énemli farkhliklar olsa da her ikisiyle de vericiler, géruntinun
iletisimsel glclnden yararlanmiglardir. Diger bir deyisle; “nesnenin sahip oldugu
nitelikler nedeniyle nesnesine génderme yapan"gdstergedir. Kisaca, Peirce’a gore
goérintisel gosterge; “kendi icinde benzeyebildigi kadar nesnesine benzeyen”
gOstergedir (Akerson- Erkman, 1987:46).
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Belirti: (index) Bir durumun, bir olgunun varligini dogal olarak iceren ya da ortaya
koyan olgu ya da belirti olarak tanimlayabilecegimiz belirti; var oldugunu gosterdigi
dis gerceklikle bir neden-sonug iligkisi icindedir. Ancak bu neden-sonug iligkisi yine
vericinin, aliclya aktarmak istedigi iletiyle bagintilidir. Peirce’a gore: “Nesneleriyle
goriinmez bir zorunluluk araciligiyla dogrudan bir iliskisi vardir’; ancak yorumlayan
olmadan belirti tdrindeki goéstergeler anlamlandirilamayabilir. “Séz konusu
zorunluluk da yorumlayanla gdsterge arasindadir’. Ornegin: bir balkonda asil olan
bir gémlek, bu evde yasayanlar oldugunun gdstergesi (belirtisi) olabilecegi gibi
“kimse yok gelebilirsin” anlaminda bir baskasina mesaj vermek amaciyla asiimis bir
ileti araci da olabilir.

Simge: (Symbol) Uzlasimsal nitelikte ve istenli olarak kullanilan bir goésterge
turidir. Gosterileniyle, gostereni arasinda belli oranda nedenlilik iliskisi kuran
simge, Peirce’a gore; “yorumlayan olmazsa kendini gésterge yapan &zelligi
yitirecek olan géstergelerdir”. Bir nesne olarak ele alindi§inda; “gorintusel, gizel
duyusal ve duyumsal 6zellikleri bulunan bir ¢agri islevi tasir. Topluma ydneliktir;
blyUleyici olabilir, sasirtabilir, inandirabilir, nefret ettirebilir;, ama yine de dikkat
ceker ya da ¢ekmelidir’. Bir baska deyisle simge her durumda pozitif ya da negatif
“dikkat ¢ekici”(Klgukerdogan, 2009: 17) olmahdir.

Peirce’in Gglincl Ugli ayriminda ise; “Terim™. Bir genellemeyi ifade eden ve
kullanildigi baglamda 6zel bir kavrami kargilayan sézcuklerdir.

“Onerme” Verdigi bilginin dogru ya da yanls olduguna bakilmaksizin; birden gok
terimin bir araya gelmesiyle olusan, bilgilendirme amacli gdstergelerdir. Bu ayrimda
“sav” Neden-sonug iligkisi icinde bir araya getirilen, énermelerden daha karmasik
gostergelerdir. Onermeden farkli olarak, bir savin dogru ya da yanhs oldugu akil

yuritme yoluyla saptanabilir.

4.3.1.1. Cagdas gostergebilim ve kuramcilar

Bir “deger 6gretisi” bilimi ya da metinlerdeki “degerleri ¢ézimleyen” bir yontem
olarak tanimlayabilecegimiz gostergebilim; gorsel, dilsel, toplumsal vb. inceleme ve
arastirmalarda, degerlerin “olasi degisik bigimlerde algilanmalari”: Duyularlarla
algilama, bilgi ile algilama, ahlaki degerlerle algilama, betilerle ya da estetik
duygusuyla algilama vb. gibi birbirinden farkh algilama dizeyleri sunarak “degisik
degerlere ulagma” yol ve yontemleri ortaya koyar. (Akerson-Erkman,13)

Cagdas gostergebilim  kuramcilarinin  gdstergebilime en 6énemli  katkilari;
“gostergeleri tek baslarina degil, gostergebilimsel dizgeler’ iginde incelemeleri

olmustur. Diger bir deyisle anlamin “nasil” olusturuldugunu inceleyen kuramcilar,
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gostergenin yalnizca iletisim boyutuyla degil, gercekligin olusturulmasi ve
surdurtlmesi baglamindaki degeriyle de ilgilenirler. Anlambilim ve gostergebilimin
ayrildigi nokta da burada gizlidir. Anlambilim: kelimelerin “ne” anlama geldigi’yle
ilgilenirken, gostergebilim, gostergelerin “nasil” anlam kazandigini belirtir. Ancak
unutmamamiz gereken; toplumsal iletisim ve dolayisiyla dili ilgilendiren tim
gostergelerin “anlam” olgusunu yadsiyamayacagi gercedidir. Cinkl anlami disarda
tutarak dille ilgili bir inceleme ya da ¢6zimleme yapamayiz; bu nedenle
gostergebilimin ¢ézimleme dizgesinde “anlam” ve bu baglamda da “anlambilim” her
zaman yer alacaktir. Bu baglamda; gostergebilimin konusunu “toplumsal ve bireysel
“dil"i bigimlendiren anlamsal yapilarin acgiklanmasi” olarak da tanimlayabiliriz.

(Couqget, 1984: 21)

Es donemlerde Avrupa’da F.de Saussure, Amerika’da C.S. Peirce’in temelini attigi
gostergebilim, yirminci ylzyilin ikinci yarisindan sonra bagimsiz bir bilim olarak
tanimlanmistir. Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Lévi-Strauss, Julia
Kristeva, Christian Metz, Algirdas J. Greimas gibi dil ve toplumbilimciler, “Avrupa
EkolU’ne dayanan Saussure gelenegini; Charles W. Morris, Ivor A. Richards,
Charles K. Ogden, Umberto Eco ve Thomas Sebeok vb. aragtirmacilar ise Peirce’a
dayanan Amerikan gelenegini benimsemiglerdir. Tim adini  andigimiz
arastirmacilarin gdstergebilime katkilari yadsinamaz bir gergektir. Ancak biz
¢6zumleme ydntemimizde Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢ézimleme yontemini
model alacagimizdan Barthes ve kuramiyla ilgili kisa bir agiklama yapmakla konuyu

sinirlandiracagiz.

Gagdas gostergebilimin 6nemli temsilcilerinden olan Roland Barthes’in gelistirmis
oldugu yapisal ¢6zimleme yontemine dayanan popduler kaltir ¢gozimlemeleri; giyim,
aksesuar, makyaj mobilya vb. anlam tasiyan cesitli olgulari igerir. Bildirisim amaci
icermeyen bu ¢ézUmlemeleri Barthes gdstergebilime (signification) “anlamlama’,
kavramiyla baglar. Barthes’in énemle Uzerinde durdugu tema, "gostergelerle ikincil
gOsterilenler” bir baska deyisle “yananlam” goésterilenleri arasindaki bagintilardir.
(Vardar,1993: 88)

Tasarlanmis her goérselde aslinda bir 6éyku gizlidir. Bir fotograf karesinden ne kadar
¢ok sey anlayabilecedimiz bazen sasirticidir. Yetkin bir gérsel kiltlr icinde yasayan
birey, bir gérintinin aktardigi bilgiyi cok ¢cabuk kavrayabilir. Gordigimiz,

duydugumuz hatta bazen gbzle géremedigimiz, soyut birtakim imgeleri isaret eden

hersey bir gdstergedir. Gdstergeler diinyasinda dogal ya da yapay olan hersey

62



birbiriyle i¢c igedir. Bir bagka deyisle gostergeler evreninde “sey’ler birbirleriyle
“etkilesim” icindedirler. Bu baglamda bir metnin ya da goruntinin anlamini
¢dzimlemeye caligiyorsak; “yalnizca onu olusturan ogeleri degil, bu dgeler
arasindaki iligkiyi, yarattigi tum izlenimleri ve bu izlenimlerin yaratiimasinda
kullanilan tum tekniklerin de dusunulmesi gereklidir.” Hedefimiz bir anlam
yaratmaksa, bu anlami yaratacak en 6nemli 6ge yine gostergelerdir. Bunun nasil
gerceklesebilecegini inceleyen bilim dali ise gostergebilimdir (erisim:Parsa, 2007:4,
30 Aralik 2016).

mgelerin imgelemde nasil yaratildigi ve gostergelerin kullanimlarina egemen olan
kurallari ve “imgelerin nasil iletisimde bulundugunu c¢ézimlemeye calisan
gostergebilim, kuiltirle dogrudan bagintili ve geleneksel elestiriden temelden
ayri’dir. Acimlamamiz gerekirse; gostergebilim anlamin “ne” oldugundan ¢ok “nasil”
olduguyla ilgilenirken, geleneksel elestiri; estetik, obje ya da metni kendine 6zgu bir
baska deyisle “goriinen anlamlarina” gére yorumlar. “Cevresi simgeler, imgeler ve
degisik tirde gobstergelerle gevrilmis olan insan, onlara hep bir anlam ytklemis ve
iletisim amaciyla kullanmigtir” (Parsa,1). Anlam ise “ileti” ve onu “okuyan” arasindaki
dinamik etkilesimde gercgeklesir. Bilindigi Uzere her insanin, bir géruntiya algilayist,
anlamlandirmasi farkhdir. Goéruntu ve izleyici arasindaki “gdsterge oyununun”
olanakli kildigi, anlam yaratma surecinde; temel olarak bilginin “nasil” yaratildigi ve
alimlandigini anlamak igin bilmemiz gereken bazi “kavramsal ayrimlar’ vardir. Bu
kavramsal ayrimlar konusunda oncelikle bilmemiz gereken ise: Her godstergenin

“fiziksel” ve “psikolojik” olmak Gzere iki boyutu oldugudur.

4.3.1.2. Gostergenin fiziksel ve psikolojik boyutu

Herhangi bir nesnenin gérdigumuz ya da isittigimiz boyutu o nesnenin fiziksel ya da
“somut” boyutudur. Diger bir deyisle; “bir nesne olarak gostergedir.” Bu nesne; bir
geng kizin gulimsemesi, tanimadigimiz bir kisinin telefonda duydugumuz sesi, bir
muzik ezgisi ya da otoyol Uzerinde araclarin nasil yol almasi gerektigini belirten

cizgiler olabilir. Bu baglamda “gOsteren” “dis uyaran’dir. Diger bir anlatimla,

gOstergenin duyu organlarimizla algiladigimiz yani “gésteren”dir.

imgelerin, ve gostergelerin kullanimlarina egemen olan kurallari ve imgelerin nasil
iletisimde bulundugunu ¢6zimlemeye calisan go6stergebilim, kiltlrle dogrudan
baglantilidir. Bir gostergenin, “alicinin imgeleminde canlandirdigi dislince ya da
goriintl” olarak adlandirabilecedimiz; gdéstergenin psikolojik boyutu, ayni zamanda

go6stergenin “kavramsal” boyutunu da igerir. “Gosterene verilen ‘i¢sel tepki'ye ise;
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‘gosterilen’  denir.”  Ornegin: Birgeng kizin  glliimsemesinin  bellegimizde
canlandirdigi ani, tanimadigimiz bir kiginin telefonda duydugumuz sesinin eski bir
dostu animsatmasi, muzik ezgisinin ayrildigimiz sevgilimizi hatirlatmasi ya da yol
gizgilerinin; gegcis ihlali yapan bir strGcunin ilerde yaptidi kazayi ¢agristirmasi vb.

gostergenin kiginin imgeleminde yarattigi anlam olan “gésterilen”dir.

Bir gostergenin tek bir gdstereni ancak cok sayida gosterileni olabilir. Gosteren
genellikle “sabittir’, “paylasilir’. Her bireyin bilgisi, kuiltirl, deneyimlerine goére
farklihk gésterebilen gosterilen ise, kisiye 6zgl bir “tepki’dir. Bu “tepki” kisinin o anda
icinde bulundugu ortama, duruma, c¢evresine gore de farkhlik gdsterebilir. Diger bir
deyisle; “algilananla, anlasilan arasinda organik bir bag yoktur.” Gosteren ve
gosterilen arasindaki iliski herhangi bir neden-sonug iliskisi icermez. Ornegin, bir
reklam goérintisinde cicekler ve dondurma varsa, bu gorsel; yaz mevsimini,
mutlulugu, nes’eyi vb. cagristirabilir; ancak dondurma ve cicekler arasinda dogal bir

bag oldugu anlamini aktarmaz ( Hunt, Marland, Ravie, 2012: 24).

4.3.1.3. iletisimde renk gostergeleri

Sanat ile bilimin, fizik ile psikolojinin kesistigi noktada yer alan “toplumlara,
donemlere, uygarliklara gore degisik bigimlerde anlamlandirilan renklerin” iletisimde
kullaniimasi daha c¢ok duyularla ilgilidir. Diger bir deyisle, renklerle iletigsimin
temelinde yatan, “simgesel anlam’lardir. insan, i¢ dinyasini disariya renklerle
yansitir. Bir simgesel ya da s6zsiz iletisim bigcimi olarak degerlendirebilecegimiz,
renklerle iletisim; bir anlamda duygularin renklerle ifadesidir. Renkler, insanlarin algi
alaninda olan, her an birlikte yasadigimiz ancak kdaltlrel etkilerinin farkina
varmadigimiz, “cok eski ¢aglardan beri birer simgesel iletisim araci olmuslardir”
(Yagbasan, Askin, 2006: 126).

Yasamindaki pekgok seyi ve dunyayl anlamlandirmak igin gostergelerden
yararlanan insan igin renkler, guzel duyusal bir 6ge olmalarinin otesinde birer
“anlam uretme” aracidir. Bir baska deyisle, psikolojinin duyu boyutunda renklerin
yarattigi algilar ve gdstergebilimin anlamsal kodlar i¢ igcedir diyebiliriz. Reklam,
fotograf, sinema vb. gibi gorsel iletisimden konu alan tium c¢aligmalarda Uzerinde
durmamiz gereken en onemli 6gelerden biri, bir iletisim gostergesi olarak kabul
edebilecegimiz renklerin bilingaltinda ve imgelemdeki cagrigimlarini bilmek ve

yananlamsal kodlarini incelemek gerekliligidir.

Renkler bize bir mesaj iletir, onlarin bize anlatacak bir “s6z”leri vardir. Bu baglamda,

bu “s6z”’0 ¢dzlimleyebilmek igin 6ncelikle bu “s6z’ln séylendigi zamani, baglami,
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kalturd ve hatta bu s6zun diginda kalan kulturleri iyi bilmemiz gerekir. Diger yandan
dikkat etmemiz gereken bir husus da renklerin kendi gesitliligi gibi anlamlarinin da
cesitliligidir. Diger bir ifadeyle, bir renk c¢ézimlemesi yaparken; rengin iginde
bulundugu baglama goére degerlendiriimesi gerektigini gozardi etmemek gerekir;
cunkd ayni renk bir baglamda huznu yansitirken diger bir baglamda hazz
yansitabilir. Her ne kadar renklerin evrensele yakin ortak bir dili olsa da renklerle

ilgili anlamlandirmalar kiiltirden kiltlire, zamana ve uzama goére degisecektir.

Renkler; mavi, yesil, mor, soguk renkler ve sari, kirmizi, turuncu sicak renkler olmak
Uzere iki gruba ayrilir; glnes, ates, sicak hissi ¢agristiran sicak renkler olarak
kabul edilmelerinin yani sira, ayni zamanda pozitif renkler olarak da kabul edilir.
Reklam uygulamalari agisindan renklerin diger énemli etkisi ise; “Urtintn farkedilme
ve taninmasini, okunakhhginin artmasini, drane kimlik kazandirilmasini ve reklamin
ikna gucunun arttirimasini saglamaktir. Diger bir deyisle renk, “Grtine kimligini veren
oge’dir (Teker, 2003: 81).

4.3.1.4. Renkler ve algilama

En basit anlamda isik; “bir 1simanin 1sik kaynagindan ciktiktan sonra cisimlere
carparak veya direk olarak yansimasi sonucu canlilarin goérmesini saglayan
olgudur”. Cevremizde bulunan ve gorebildigimiz hersey, 1s1gin yansimasidir.
insanlar tarafindan renklerin algilanmasi da bu sayede gergeklesir. “Giinesin cesitli
dalga boylarinda Urettigi enerji nesnelere yansiyip go6zimiz tarafindan
algilandiginda 1s1§1 gérmus oluruz” (Yengin, 1997: 197). Bu ifadeden de anlagilacagi
Uzere, 151§1 gérmemiz, 1S1gIn bir cisme ¢arpip yansimasiyla olanakhdir. Gérdigumuz
renkler nesnenin icinde bulunan pigmentlerin rengine gore goézimuize carpan
isiklardir. Bu nedenle, “renkleri ancak isikla ¢bziimleyebiliriz.” Renklerin ortaya
cikmasi, 1s1§gin degisik dalga boylarina dénusmesine, emilimine ve kiriimasina
baghdir. Bir bagka ifadeyle; 1sik, géz tarafindan algilandiginda, gézin bir
bolimU olan retinada sinirsel sinyallere donusur, optik sinir araciligiyla beyne iletilen
bu sinyalleri g6z; U¢ temel renk olan; kirmizi, mavi ve yesil olarak algilar, diger

renkler, bu U¢ temel rengin degisik kombinasyonlaridir.

insan yasamindaki pek gok seyi ve diinyayi anlamlandiran renkler, yalnizca giizel
duyusal bir 6ge olmasinin étesinde bir “anlam Uretme” ve “anlam tasima” aracidir.
Rengi belirleyen isiktir; “renk 1IS1IgIn disavurumudur” (erisim:
http://isikvesiz.weebly.com/i351305k-nedir.html, 22 Aralik 2016).
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Cevremizdeki tim nesneler bir renkle ortaya g¢ikar. Bu baglamda nesne ve nesnenin
rengi arasinda yapisal bir bag vardir. “Nesnenin rengi gorsel algi olarak icinde
bulundugu mekanin 1siklihgina gore degigse de nesnenin renginin yapisal 6zelligi
degismez.” Herhangi bir nesnenin ylzey Uzerinde somutlagmasini, sinirlarinin
belirlenmesini sadlamak igin ¢izgi gereklidir. Bu belirlemenin i¢inde “anlam”
yaratabilmek de renkle olanaklidir. Bir bagka deyisle “cizgiyle sinirlanan yuzey,
renkle zenginlesir’ (Kilig, 2003,26). S6z konusu iletisim oldugunda renklerin anlami
nesnelerle “karmalanmalari’na gére anlamlanir. Bu baglamda da “farkh toplumsal,

ekinsel, sosyal, siyasal, ekonomik degerler igerir’ (Yengin,198).

Rengi yalnizca fiziksel boyutuyla acgiklamamiz yeterli degildir; renklerin tasidigi
degerler de zamana, uzama hatta kullanan kisiye gore degisiklik gosterebilir. Bir
baska deyisle renklerin degerleri, anlami gostergeleriyle “kosut’ olarak anlam
kazanir. Bu nedenle rengi aciklamak igin rengin fiziksel boyutunun yani sira
psikolojik ve Kkdltlrel boyutlarini da incelememiz gereklidir. Burada belirtmemiz
gereken bir diger etmen ise; diger duyu organlarimizda oldugu gibi; renklerin birey
tarafindan algilanisinin  kisiye 6zgl oldugudur. Bir baska deyigsle; diger
goOstergelerde oldugu gibi, renk gdstergelerinin de “sicak, soguk, agir, hafif,
yumusak, kuvvetli, heyecan verici, rahatlatici, parlak veya sakin” olarak algilanmasi,
“kisinin kultar, dil, cinsiyet, yas, cevre veya deneyimleri’ne gore cesitlilik ve degisiklik
gOsterecektir. Bir renk herkeste ayni duygulari uyandirmayabilir. Bu baglamda,
konumuz olan, reklam iletisiminde hedef kitlenin, demografik yapisini, dilini,
kultdrin0, degerlerini ¢ok iyi bilmemiz gerektigidir (erisim, http://isik.nedir.com/, 26
Mart 20016).

Renklerin duyular Uzerindeki etkileri incelenirken, renk estetigine genellikle Ug¢
yonden yaklasilir: “Rengin izlenim etkisi (visually), rengin duygusal ifade olma yonu
(emotionally) ve tasidigi sembolik anlamlar (symbolically)” (S6zen, 2003: 9). Bu Ug
oge kimi zaman tek basina kimi zaman da birbirleriyle birleserek, renklerin anlamsal
boyutunu olusturur. insanoglu renklere anlam ylklerken ve renklerin duyusal

etkilerini aciklamaya c¢aligirken, onlarin dogadaki iligkilerinden yola ¢ikmistir.

Yapilan pek c¢ok arastirmada renklerin bireylerin gesitli psikolojik durtl, gudu ve
gereksinimleri Gzerinde etkisi oldugu saptanmistir. Ornegin turuncu, sari ve kirmizi
renklerin istah arttirdidi buna karsilik, mavi, turkuaz ve yesil rengin kisi de su igme
gereksinimi yarattigi, yine ayni renklerin kisiye huzur, sikunet hissi verdigi; kirmizi

ve eflatunun cinsel yondeki dartlleri devindirdigi; pastel tonlarin ise sefkat duygusu
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cagristirdigi gézlemlenmistir. Ozetlersek; renklerin harekete geciren, dinginlestiren
bazen lsiiten bazen i1sitan, bazen de anilari canlandiran bir glcu vardir. Kardinsky,
belirli renklerin belirli duygularla 6rtigtugund iddia ederek: “Duygu ve renk yalnizca
kalturel veya keyfi olarak iligkili degildir, aralarinda esasli bir baglanti vardir” der

(erisim: http:// fotografya. fotografya.gen.tr/26 Mart 2016).

4.4. Haz Kavrami

Dogaldir ki haz kavramini tanimlarken, baskalarinin “mesru cikarlarina” zarar
vermeyen hazlarla sinirlayacagiz. Bu anlamda hazcilik ya da hedonizm; “hazzin
mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak
bicimde planlanmasi gerektigini, surekli haz verene yonelmenin en uygun davranis
bicimi” oldugunu savunan, Kirene Okulu — Sokrates’in dgdrencisi, Aristippos’un
dgretisidir (M.0.435-355). Aristippos’a gore; bireyin yasamdaki amaci “mutlu olmak
istegidir’. insan icin “hosa giden bir seyin yarattigi duyguya haz adi verilir.” Bu
dogrultuda ahlaki eylemlerin amaci hazdir ve bir eylem haz getiriyorsa bu eylem
dogru ve iyidir (Erigim: https://tr. wikipedia org, 14 Subat 2016).

Dogasi geredi, acidan kaginip hazza yonelen bir canli olmasi nedeniyle insanin
davraniglarinin amaci da bu nedenle haz olmalidir. Ancak burada &éncelikle dikkat
etmemiz gereken nokta, hazzin bir duyum olmasidir. Bir bagka deyisle, “haz
bireysel olarak ortaya ¢ikan bir hoglanma duygusudur.” Bu nedenle her ne kadar
birgcok dustnir bilim insani ya da psikologun arastirmalarina konu olsa da insana
ait bir duygu olmasi ve insan ruhunun sinirsizigi nedeniyle haz duyumsal bir
kavramdir; ¢linkd kesin olarak, insan acidan kagar ve bundan zevk almaz dememiz
olanaksizdir. Bir baska ifadeyle haz gorecelidir, herkesin haz alacagi seyler “kisiden

kisiye farkhlik gostererir.”

Haz kavraminin temeli; “iyi demek haz demektir; haz veren hersey de iyidir; aci
veren hersey ise kétldur,” géristne dayanir. Her davranigin nedeninin “mutlu olmak

istegi” oldugunu savunan Aristippos’a gore: “Haz insani insan eden duygudur. O
halde insan hazza ydnelmeli, acidan kagcmalidir. Gercek haz siirekli olandir. Buna
da ancak bilgelikle ulasilabilir. Bilgenin hazzi kendi kendinden hognutluktur.
Dusundr; hazzi elde edebilmek icin bilgisini kullanabilen kisi “bilge kigidir’ demistir.
Aristippos’un takipgisi ve haz dgretisinin temsilcisi Epikuros ise; “bedensel hazza
karsi tinsel hazzi yegler. Epikiros’a gore en buyuk haz “ruh dinginligidir”. Bu ruhsal
duyuma da bedensel zevklerle varilamaz. Ruh dinginligini sadlamanin kosulu

bilgeliktir (Erisim:http://www.felsefe.gen. tr/25 Nisan 2016). Erich Fromm bu
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baglamda; yalnizca insan aklinin Uretebilecedi ahlaksal normlar ve tum diger
yargilarin, yine yalnizca insan tarafindan kavranilabilecegini savunur. Fromm, bu

Onermesini “insanci etik dugtnce gelenegi” baglaminda agimlar.

4.4.1. insanci (humanist) etik diisiince

Erich Fromm’a gdre, insanci etik dislince; “insan 6zerkligi ve usuna dayanan deger
dizgelerinin temellerini” belirler. Bu deger dizgeleri: “insan icin iyi ya da kétinin ne
oldugunu bilmek istiyorsak, insan dogasini bilmek zorundayiz ‘6ncull’ Uzerine
kurulmustur’ Fromm, insanin duygusal ve dustnsel tedirginliklerini anlayabilmenin
anahtarinin “degerin ve ahlaksal ¢atismalarin dogasini kavramak” oldugu gorutsinu
savunmaktadir: “insan degerlere giivenecekse hem kendini hem de dogasinin iyilik
ve Ureticilik konusunda vyetenegini bilmek zorundadir” (Fromm, 1994: 15)

demektedir.

Yetkeci etik anlayisinda insan igin neyin iyi olduguna kural koyucu tarafindan karar
verilmesine karsin, insanci etik anlayisinda kural koyucu da kurallarin 6znesi de
kisinin kendisidir. Bir baska deyisle yetkeci etigin insanin zayiflik duygusuyla
bagimliigina dayanmasina karsin, insanci etik “iyi’nin insan icin yararl “k6ti”nun ise
insan icin zararh oldugu ilkesine dayanir. Bu baglamda “etik hazcilik nesnellik
ilkesine taninan ilk ayricaliktir.” Bu géruse gore; “haz” insan igin iyi “acr” ise kétuddar,

bu anlamda da “ancak doyurulmalari hazza neden olan istekler degerli”dir (19).

Herbert Spencer, ise hazzin biyolojik (dirimbilimsel) bir “evrim sireci icinde nesnel
bir islevi” bulundugunu, bu anlamda da hazzin bir deger 6&lgltli olamayacagini;
¢cunkl bazi kigilerin kendi o6zgur duslUncelerini uygulamak yerine bagkasinin
buyrugunda olmaktan, bir digerlerinin sevgi yerine nefretten ya da Uretim yerine

soémuruden haz duyabilecegi géristndedir. (24)

Konumuz geredi psikanalizin tUm zamanlarda inceleme konusu olan ve “nevrotik
karakterler” olarak adlandirilan “zararli olandan haz duyma” konusuna yalnizca
karsit goruslere bir 6érnek vermek adina deginip; Fromm’un: Her ne kadar “haz
olgusunun niteliksel yonden c¢Ozumlenmesi,” insanci etik dusuncesinin
baslangicindan gunimize kadar ¢O6zimlenmeye calisilsa da “psikanalitik
arastirmalarin 1siginda yapilan ¢dézimlemelerin eski arastirmalara sunacagi yeni

veri ve yanitlar bu ¢é6zimlemeleri doyurucu kilacaktir” s6zleriyle sinirlayacagiz.
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4.4.2. “Haz” deger ve normlar

Son vyuzyillarda “bir gurur ve iyimserlik ruhu, bati kdltGrandn ayirict 6zelligi
olmustur.” Bir bagka deyigle insani diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zelligi olan
akil araciligiyla, insanin dogayi anlama ve ona egemen olma konusunda basari
saglayacagi, bu anlamda da kendi mutlulugunu yaratacagi konusunda iyimser
dusundlmagtar. Ancak insan akli sayesinde bu egemenligini gerceklestirirken,
duslerin, masallarin, Utopyalardaki imgelerin 6tesinde maddi bir dinya yaratmistir
(Fromm,13).

Gunumuz insani tim calisma ve ¢abasina karsin “bir tedirginlik ve giderek artan bir
saskinlik” duygusu icinde kendini yetersiz ve yararsiz hissetmektedir. Diger bir
deyisle dogaya egemen olma adina yarattigi teknolojinin agina yakalanmis, madde
Uzerindeki gucu artarken, 6zbenligini ve toplumsal amacini yitirmistir. Maddeye
iliskin tim bilgisine karsin, kendi 6zbenligini bicimlendirme konusunda duyarsiz
kalmistir. Cagimiz insani teknolojinin koélesi durumuna gelirken icindeki sayisiz
glcun “nasil ézgurlesebilecegini ve nasil Uretken bir sekilde kullanilabilecegini”
insaninn degerler ve normlar olmadan yasayamayacagini unutmus, bu da onu

kolayca “usdigi de@er dizgelerinin avi” durumuna getirmistir (14-15).

4.4.3. Haz ve erdem

Fromm’a goére: “Haz ve mutluluk erdemin bir 6dilU olmayip, kendisi bir erdemdir.”
Bir bagka deyisle, mutluluk ve mutsuzluk gergekte tim organizmaya yani kisiligin
batindne iliskin durumlarin anlatimidir. Bu anlamda da mutluluk insanin varolus
sorununun yanitini bulmug olmasinin bir gostergesidir. Dugstnure gore fiziksel aci
insanin, insansal varolusunun dogal bir parcasidir; bu nedenle mutlulugun karsiti
“keder ve aci dedgil, i¢sel kisirhgin ve Uretici olamayigin sonucu olan bunalimdir
(Fromm, 24).”

insanlar gesitli seylerden haz duyabilir; kimi zenginlikten, kimi blylk bir agk
yasamaktan, kimi seksten, kimi de resim yapmak ya da muzik dinlemek ve benzeri
eylem ve etkinliklerden. Fromm’a gére “haz’, doyum, mutluluk ve nesenin
dogalarina iligkin bir ¢ézUmleme, onlarin birbirlerinden ayri ve kismen celigik
olgulardan olustugunun kabullenilmesiyle olanaklidir. Dugunir, haz olgusunun
psikolojik acidan ¢ézUmlenmesine girisirken oncelikle hazzi mutluluk ve nese ile
karistirmamak gerektiginden s6z ederek: “Mutluluk ve nese her ne kadar bir

anlamda 6znel yasantilarsa da nesnel kosullara dayandiklari igin, bu nesnel
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kosullarla karsilikli bir iligkinin Grintddrler; bu nedenle salt 6znel haz ilkesiyle

karigtinilmamalari gerekir” (27) demektedir.

4.4.4. Haz ve agkinhk

Alman Filozof, immanuel Kanta gore; insan oldugunun Ustiinde olmak igin verili
olanin 6tesini merak eder. Askinlik; (transandans) insanoglunun varolusunun
temelidir ve insanin tim c¢abasi mutlu olmak icindir. Bu mutlulugu kimi dini, kimi
bilimsel ya da sanatsal kimi de benzeri diger yollarla elde etmeye c¢alisir. Kant'a
gore, “insan mutlu olmaya layik olmak igin ¢aba harcamalidir”. Duslnlre gore,
hazza ulasmak icin “hazdan 6nce sorumlulugun geldigini, hazzin duyumsanabilmesi
icin insanin sorumluluklarini yerine getirmesi” gerektiginin bilincine varmasi gerekir.
Bir psikiatr olan Victor Frankl ise; insan “mutlu olacak bir neden bulmak”
arayisindadir. Mutlu olacak bir nedeni olan insan i¢in haz kendiliginden gelecektir ve
insanin hazzi duyumsamasi sorumluluklarini yerine getirmekle degil, “anlam’la
ilgilidir. Hayatin anlamini yitirmis insanlar; dogrudan hazzin-gtcun pesinde kosmak
gibi bir yanilgiya duser ve mutsuz olurlar. Kisaca Frankl'a gore: “Anlami bulmak ve
sevmek, mutluluk ve onu takip eden haz duygusu icin gerekli nedenlerdir.” Psikiatr
Alper Hasanoglu da; ginumuz tuketim toplumunda insaninin hazza en hizli ulasma
aracl olarak cinselligi gérdiglni, ancak “hazzin pesinde baska hicbir seyi
gbrmeden kosan insanin sirf bu nedenle onu elde etmek konusunda basarisiz
olacagini” savunmaktadir (erisim:www.diken.com.tr/ haz-guc-ve-anlam 20 Kasim
2016).

4.4.5. Reklamlarda haz olgusu

Bilindigi Uzere reklam yaraticilari, yalnizca satmaya c¢alistiklari Grtnlerin dogasinda
var olan nitelik ve o6zellikleri degil, bu mallarin bizim igin yuklendikleri “anlami”
dikkate alirlar. Bu baglamda amag; trane bir ruh, bir kimlik kazandirip, ona simgesel

bir deger yuklemek ve hedef kitlenin Urlnle arasinda bir bag kurmasini saglamaktir.

Reklam yaraticilari tasarladiklari reklamlarda genellikle insanlarin duygularina
seslenmekte bu anlamda da kisilerin seving, keder, mutluluk, sevgi, duskirikhgi,
keyif, umut, haz vb. duygularindan yola ¢ikarak yaratmak istedikleri duygulanimi

gerceklestirebilecekleri stratejiler ve ydntemler aramaktadirlar.

Reklam iletisimi dendiginde en dnemli 6gelerden biri hedef kitlenin belirlenmesidir.

Hedef kitlenin belirlenmesinde ise iki temel 6ge s6z konusudur. Bunlar; “fiziksel,
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demografik ve ruhbilimsel” olmak Uzere ¢ alt gruba ayrilan; “bireysel égeler” ; “ekin,

toplumsal sinif ve grup etkileri” ile ilgili alt bélumlere ayrilan, “grupsal égeler’dir.

Gunumuz reklam anlayisinin hedef kitlesine bir “yagsam bigemi” sunmaya yonelik
oldugu yadsinamaz bir gergektir. Genellikle tiketiciye sunulan reklamlarda belli bir
arin ve onun saglayacagi yasam bicemi arasinda baglanti kurulmaktadir.
Neredeyse Urlnler bir grubun “totemi” haline getirilerek, GrGnin yararlarindan ¢ok,
“toplumsal anlami’na dikkat c¢ekilir olmustur. Featherstone (1920)'un tanimladigi
bicimiyle; glnimuz bireyi “An’t yasamayi, hedonizmi, &zdisavurumu, beden
gizelligini, paganizmi, toplumsal ylkimlilliklerden bagimsiz olmayi, uzak yerlerin

egzotizmini coskuyla selamlamaktadir’ (Featherstone, 2013: 197).

Featherstone’a gore; yirmibirinci yuzyll toplumu “yeninin ve en son modanin”
pesinde kosmaktadir. Maceradan hoslanan bireylerden olusan bu toplum,
yasayacagl tek bir hayat oldugunu dusundugunden, bu hayattaki tim zevkleri
deneyimlemek ve  “disavurmak arzusuyla yarisan” bireylerden olusmaktadir,
demektedir (198). Bu baglamda, reklamlarda goésterilen Grtnler artik yalnizca bir
tiketim maddesi degil; “haz duyulan bir tiketim nesnesi” olarak karsimiza
¢cikmaktadir. J.Baudrillard’in (1997) da belirtmis oldugu gibi; ginimizde tuketiciler

ardnleri degil; “gbstergeleri tiitketmektedir.”

4.5. Arketip Kavrami

Soézcik anlami olarak; kék 6rnek, asil numune, 6z resimler, ilksel imgeler olarak
tanimlayabilecegimiz “arketip” kavrami antik ¢agda Platon’un “idea”siyla esanlaml
bir kavramdir ve bu baglamda tim insanhgin ortak bilinci digsinda yer alir. Psikolojide
arketip kavramini ilk kullanan Psikanalist Carl G. Jung (1875-1961) olmustur.
Arketipler referans ¢evremizde karsilastigimiz durum ve olgulari hizli bir bigimde
algilamamiza yardimci olurken, onlara karsi belirli bir tutum ve davranis
sergilememize ve tepki vermemize yardimci olur. Bu anlamda da insan kdltarini

olusturan temel yapi taglandir. (Jung,17)

Moris ve Schmolze, arketip kavramini: “Belirli boyutlara sahip insanlardan olusan
daha genig, belirli bir grubu temsil eden tek bir insanin detayli tanimi” olarak
tanimlar. Taccino ise arketipleri; dusincelerimizi farkinda olmadan sekillendiren ve
kaliba sokan “irksal hatiralar” olarak agiklar. Tarnas’a gore arketipler; “evrensel bir

ilke veya insanin deneyim diinyasina ve ruhuna etki eden yapilandiran bir gl¢’tar.
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Hakkinda her ne kadar az “sey” bilsek de biling disinin incelenmesi gerekliligi
yuzyillardir kabul edilen bir gergektir; c¢unkd biling ve bilingdiginin icerikleri
birbirleriyle baglantihidir. Bir sey bilincimizden ¢iksa da varligi hi¢ bir zaman ortadan
kalkmis olmaz. Ornegin, gin iginde yildizlari gérmememiz onlarin varligini ortadan
kaldirmaz ya da bir gemi uzaklagip ufukta kaybolsa da bilincimizde varhgini
surdurdr. Tipki geminin artik sadece gériinmez olmus olmasi gibi aklimizdan belli bir
zaman Yyitip gitmis olan disulnceler de tekrar geri gelir. Bu anlamda bilingdisinin bir
boélimu icin sdyleyebilecegimiz “bir zaman igin geri ¢ekilmis bir ¢cok distince, izlenim
ve imgeden” olustugudur. Kisaca séylememiz gerekirse “ayni anda ¢ok az imgeyi”
acik olarak gérebilen bilingte, gériinmeyen ya da unutulan goérintiler yok olmaz,

“biling esiginin altinda her zaman durur.”

Jung’a goére insanda var olan her arketip; aslinda ruhsal bir niteligi temsil eder:
irade, glic, cesaret, tretkenlik vb. Disiinlriin agimladigi pek cok arketip vardir ve bu
arketiplerin de iki yuzu vardir: “Aydinlik yiz, karanlik ytz.” Her arkekip bu iki yizden
biriyle gorilebilir, ayrica her arketip ruhsal dizeyde disil ve eril olmak Uzere farkli
gorunug ve iglevlerle ortaya cikabilir. Dugundr, bireyin ruhsal varliginin temel
kaynagi olan “6zben” e ulasabilmesi “yol tabelalarinin ve kilometre taslarinin
arketipsel sembolleri’yle olanaklidir. Duran imgelerin biling Gstiine ¢ikmasini
saglayan; kimi zaman bir koku, kimi zaman bir renk, bir ses, bir dokunus vb. olabilir.
Kisaca Ozetlememiz gerekirse: “Bilincimizdeki her kavramin bellegimizde ruhsal
¢agrisimlar’” oldugu gergegidir. Tam da bu nedenlerden dolayi, 2000'li yillarin
baslarinda anlam yodnetiminde firmalara rehberlik edecek bir model gelistirmeyi
dustinen Carol Pearson ve Margaret Mark, Jung’'un “Kolektif biling-digi arketip
yaklagimiyla, motivasyon tekniklerini birlestirerek “marka kisiligi gelistirme” de 12
arketip belirlerler. Gunumuzde reklam alaninda calisan profesyoneller, tasarimcilar
ve akademisyenler Urin ve hizmetlerinin tanitiminda bu mitsel arketiplerin

saglayacagi faydalardan sik¢a yararlanmaktadirlar. (Jung, 33-40)

4.6. Reklamda Arketip Kullanimi

Bilindigi gibi arketipler, bir motifin bu tirden temsili resimlerini olusturma egilimidir.
Bu temsili resimler, temel yapilari degismeksizin ayrintilarda buyuk farkliliklar
gosterebilir. Bir bagka deyisle bu temsili resimler ya da imgeler, bir anlamda
“‘icgudusel bir egilimden ibarettir. (Kuslarin yuva yapmasi, karincalarin 6rgitli
calismasi vb. gibi) ic gudiller ve arketipler arasindaki iliskiyi inceledigimizde:
icgtidiilerin; “duyularimizla algiladigimiz fizyolojik uyaranlar’ oldugunu ve bu

uyaranlarin “fantaziler” olarak ortaya ¢ikarak varliklarini “sembolik resimlerle” belli
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ettiklerini géririiz. insanoglunun bilmedigi tanimadigi varliklari yine kendine benzer
bicimde imgelemesi en temel diglinme bigimlerinden biridir.

Birey cevresindeki dig gergekligi kendi bilgisi, gorgusi ve i¢ sezileriyle anlamdirir,
tanimlar; bu baglamda da bilmedigi, tanimadigi gerek soyut gerek metafizik varliklari
kendine benzer bicimde imgeleyerek, sembolize etme egdilimindedir. Bu anlayistan
yola ¢iktigimizda herhangi bir Uriin de bellegimizde insana 6zgu cesitli karakteristik
Ozelliklerle imgelenir. Diger bir sdyleyisle her Uriin ya da hizmet bellegimizde ona
yukledigimiz “imaj” ve “sembolik deder’lerle anlamlandirilir. Bu nedenle de bir Grlni
satin aldigimizda yalnizca o Grini degil, o Grinun dykusuni, kimligini ve imajini da
satin aliriz. Bizim igin her Urlin ya da hizmet bellegimizde ona ylkledigimiz sembolik
degerlerle canlanir; bir baska deyisle her Grinin kendine 6zgl dederleri, vaatleri,

dinya goérusu, imaj, tutku ve faztazyalar vardir.

Gunumuzde pazarlama karmasi ¢alisanlari hedef kitlenin dikkatini cekmek ve kendi
uranlerine baglilik yaratmak amaciyla insanlarin zihinlerine ve duygularina yonelik
reklam tasarimlari ve satis modelleri gelistirmektedirler. Bu bagdlamda iletisim ve
pazarlama karmasi iginde psikolojinin yeri daha da énemli bir duruma gelmistir. Bu
¢alismalar sirasinda psikologlarin genellikle bireyi disardan gbézlemle yaptiklar
arastirmalara karsin, Carl G. Jung diger psikanalistlerden farkli olarak insanin
davraniglarini gerceklestirirken hissettigi duygu, hayal, fantazi ve hatta rayalarini
inceleyerek, “insanlarin i¢ dunyasindaki potansiyel gucleri (arketipleri)” ortaya
cikarmistir. (marka kimlik.blogspot.com.tr) Bu veriler isiginda 2000’lerde Donah

Zagor, Jung’un arketip kavramindan yola ¢ikarak “ruhsal zek&” kuramini gelistirir.

Donah Zagor'a gore insanlarin genel olarak karakter tipolojilerini ve potansiyel
zekalarini olusturan arketipler su sekilde tanimlamistir:

Geleneksel: Saturn; kabile, hafiza, kok, blrokrasi, siradan insan arketipleri

Sosyal: Tabiat Ana; annelik, Ureme, ask, sevgi arketipleri

Arastirmaci: Merkiir, Hermes, haber, bilgi, 6limstz ¢ocuk (Peter Pan) arketipleri.
Gergekgei: Mars; kahraman, savasgl, Siva, arketipleri.

Girisimci: Jupiter; Zeus, liderlik, gig, otorite, blyikbaba, bilgelik arketipleri.

Mark ve Pearson’un genis capli bir arastirma sonucunda reklam alanina
kazandirdigi 12 arketip ise:

Kahraman (Hero) Arketipi: Genel 6zellikleri cesaret, disiplin, kararllik, rekabetgilik,
engellerin Ustesinden gelmek, gli¢ goérevler Ustlenmek, ilham vermek, sorunlari

ahlaki dogrulukla ¢ézmek.
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Yaratici: (Creator) Arketipi: Sanatgl, yenilik¢i ve girisimci ve hayalci kisiligi yansitir.
Yaratici genellikle kendi kisisel degerlerini estetik bir zevkle iletmeyi seger.
Kral-Hukiimdar: (Ruler) Arketipi: Otoriter, yonetici ve glcli olma istegidir. Kral
yuksek etki guclne sahip inatgi, kimi zaman acimasizdir. Baskinligini koruyarak
digerlerini yonetir.

Asi: (Outlaw) Arketipi: isyankar, devrimci, yikici, bélicl, acimasiz, baskici yapilari
gecersiz kilan, karsit kultire ve liberal degerlere sahip kisilik bu arketipin
nitelikleridir.

Masum: (innocent) Arketipi: Givenilir, saf, iyimser, erdemli, mutlu, olumlu,
yasamdan Umitli, algakgonulli ve sakin.

Siradan Adam: (Regular guy) Arketipi: Azimli, erdemli, gercekgi, genellikle
alcakgonullt, samimi ve bazen de kadercidir.

Sihirbaz: (Magician) Arketipi: Sihirbaz, blylcu, saman, iyilestirici, cadi ve kahin
olarak gorunebilir. Bazi Holywood filmlerinde gorilen “Catlak Profesér” de bu
tiplemelerde gorilen, fizik ya da kimya bilimleriyle ilgilenen hayal perest kisiler de
olabilmektedir. Sihirbaz dogal glglerle ve bagkalasimla ¢ok ilgilidir.

Asik: (Lover) Arketipi: icten, romantik, sehvetli ve 6zellikle tutkuludur.

Soytari: (Jester) Arketipi: Temel arzusu ani yasamak ve anin keyfini ¢cikarmaktir.
Dogal olarak soytarinin en buylk korkusu sikici olmaktir.

Bilge (Sage) Arketipi: Felsefik yansitmaci ve bilgilendirici olmasi, gercegi
arastirmasi, bilgiyi paylasmasi ve objektif olmasi bilge arketipinin genel
niteliklerindendir.

Yardimsever/ Koruyucu (Caregiver) Arketipi: Koruyucu yardimseverligi, sefkatli
ve comert olusu, 6zverili, fedakar, iyiliksever, dostane, faydasi dokunan ve guvenilir,
empati kurabilir olmasi vb. nitelikleri vardir.

Kasif (Explorer) Arketipi: Kesfetme istegi kendisini ve ¢evresini gézlemesi, surekli
hareket halinde ve gezgin olmasi, maceraci olmasi, yerinde duramamasi,
potansiyelini ortaya koyma istedi, heyecanh olmasi daha iyi bir dinya arayisi,

bireysel olmasi ve 6zgurlige duskunligu kasif arketipinin genel 6zellikleridir.

74



Dizen

Hukumdar Yaratici

Kendini
bilme

Eglendirici

Gruba
ait olma

Swadan
Adam

Sihirbaz

Dedgigim

Sekil 4.1. Arketipler
http://brandtalks.org/2015/05/markayi-marka-kisiligi-tasir/ erisim 24 kasim 2016

4.7. Reklamda Anlam Aktarimi

Reklamlarda anlam aktarimi sirasinda “metafor” ve “metonomi’ler dnemli rol oynar.
iki farkh “sey’in benzerlik iliskisine dayanan metaforik anlatim; ayni dizgedeki iki
“sey” arasinda bir érnekseme ya da oranlamadir. Bir anlamda bir baglanti gésteren
metafor; “bizi bunun Uzerinde disinmeye davet eder.” Diger yandan s6z sanatinin
Ozelliklerinden yararlanan “metaforlar” soyut kavramlari somutlamamizi da saglar.

Kisaca metaforik anlam; “benzerlik iliskisidir.”

Metonomi: (Duz Degismece) Bir s6zU benzetme amaci gutmeden bir bagka s6zcuk
yerine kullanmaktir. “Metonomik anlam, benzerlik yerine, ¢cagrisim Uzerinden bir

iliski” kurmak amacindadir. (Hunt, Marland, Ravie: 25)

4.7.1. Anlamlama duzeyi

Bir anlati birgok sorulari, sirlari, bulmacayi ya da gerceklesmeyi bekleyen hayalleri
icerir. TUm bu &geler; anlatida merak, saskinlik, mutluluk, haz, hizin vb. duygulari
isleve gegirir. imgelemde canlanarak somutlasan, herhangi bir “sey” ya da nesneden
cesitli tekniklerle elde edilen “yansima” olarak tanimlanan goérinti ve de bu

baglamda reklam goérintistinin degdisik teknik ve ydntemlerle birgok farkli

75


http://brandtalks.org/2015/05/markayi-marka-kisiligi-tasir/

“gerceklestirmeleri” vardir. Bu bazen duragan ya da devingen; bazen renkli ya da

renksiz gerceklestirmelerin, kimileri duyularimiza kimileri de aklimiza seslenirler.

Gostergebilimsel bir anlamlama dizeyi iki bélimde incelenebilir: Gdstergenin en
bilinen dolaysiz anlami olan “diizanlam” ve gercek anlam g¢evresinde olusan, bir
yonuyle diz anlamla iligkisi bulunan gdstergenin ikinci anlami olarak

adlandirabilecegimiz “yananlam”.

4.7.2. Anlamin bes sistemi

Fransiz Edebiyat kuramcisi Roland Barthes; anlatilarin temelini olusturan yapinin
"metinlerin onlarin aracihiyla iletisim kurdugu bes farkli gosterge sistemi ya da
cerceve” Uzerine kuruldugunu ifade eder ve bu birimleri “kod” olarak tanimlar.
Barthes’a gore; anlati sanatgilari anlami yaratmak icin bu yapilari kullanirlar. Ancak
tasarimcilar, yonetmenler, sanatcilar bu yapilari kullanmayi kendileri segmezler;
yalnizca gerekli durumlarda bu yapilari nasil uygulayacaklarina karar verirler. Bir
sanatgl, “gostergeleri dizenleyerek butunlUklG bir anlati ortaya ¢ikarmaya c¢alistigi
anda bu yapilar kaginilmaz olarak kendilerini belli ederler.” Bir bagka deyisle; dil igin
dilbilgisi kurallari ne ise; anlati icin de kodlar ayni seyi ifade eder. Bu kodlari
¢dzimlemek igin bireyin herhangi bir ugras vermesi gerekli degildir; belleginde var
olan bilgi ve yasanmisliklari dogal olarak bu kodlarin ¢6zimlemesinde igleve gecer.
Burada bellek sanki beg farkli gegirgenlik boyutu olan bir stizge¢ gibi bu kodlari
yakalar, eler ve anlamsal olarak birbirine baglanan bes farkli elemeden gecirir. Bu
elemede, her stizme iglemi “farkli malzemeleri yakalar ve bu malzelmeler bir araya
geldiklerinde gostergelerin filtre edildigi ve algimizin duzenledigi bir aj sebekesi
meydana getirirler.”

Enigmatik Kod: Enigmatik kod olarak adlandirilan 6ge, en genel anlamda;
seyircinin ilgisini ceken, temel yapilandirici aragtir.

Yananlamsal Kod: Yananlam genellikle ortak kulttirel tutumlardan ya da kisiye 6zel
c¢agrisimlardan dogabilir. Bir bagka deyigle iletideki tim anlamsal gostergeleri iceren
yananlamsal kod; imgelemi devindirerek, kisiye sonsuz yeni anlamlamalar sunar. Bu
yeni anlamlama dizeylerinde renkler, sesler, giysiler, jest ve mimikler gibi pek ¢ok
gosterge kisinin yagsam deneyimi, kllturel degerleri icinde farkh bir yere konumlanir.
Eylemsel Kod: Eylemsel kod biylk ya da kiglk anlatiyi meydana getiren
eylemlere ait olan géstergeleri belirtir. Cagrisimsal gdéstergeleri iceren eylemsel kod;
icsel olaylarin digsal olanlarla gésterilmesidir. Ornegin; bir gériintide elinde kirmizi

bir gll tutan bir geng kiz ve karsisinda bir geng erkek varsa; sadece geng bir erkegin
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geng bir kiza gicek aldigini degil, daha énce kirmizi bir galin sevgiliye verildigi kodu
belleginde olan birey i¢in, derin anlamda “ask” anlatir.

Sembolik Kod: Sembolik kod icin bir anlamda “sonsuza kadar uzayabilen
karsithiklar”i igeren kodlar listesidir diyebiliriz. Anlatiyr ¢ozimlerken, “okuyucunun
metinleri algilama bigiminin, butin deneyimin bir antitez 6rlintust olarak organize
edilmesiyle belirlenmesine iliskindir.” Clnku iletinin dili, bu ikili karsithklar Gzerine
yapilandiriimigtir.

Kiiltiirel ya da Géndergesel Kod: Anlatinin ya da iletinin “bilinen ve belirli bir
kultdr tarafindan kodlanmis olan seylere referanslarini kapsar.” Bir ifadeyle
anlatidaki yer alan toplumsal varsayimlarin timuna icerir. Birey bu toplumsal kodlari
ister kabullensin ister kabullenmesin, anlatiyi bu referanslar sistemine gore

¢6zumler. (Hunt, Marland, Ravie: 25-28)

4.8. Reklam ve Gostergebilim

Anlamlarin birbirine eklenerek bir metin olusturdugu bir reklam metninde
gostergebilimsel yéntemin bu metni ¢bziimlemede birincil katkisi anlamlarin birbirine
eklenerek “nasil” dretildigine yanit vermektir. Bu baglamda ele alindiginda
gostergebilim reklamlarin Gretim slrecini ortaya koyabilecek bir diisince modelidir.
Gostergebilimsel ydéntemden vyararlanan bir reklam metni ¢dzimlemesinin,
“metinlerin cok anlamli dizgeleri icinde yoruma agik olmasi nedeniyle anlami sonsuz
dizge olarak kabul edip her seyi séyleyebilme sansi yoktur.” Bu nedenle anlamlar
icindeki tutarli bagintilar ve iligkiler agi 6nemlidir. Bir bagka deyigle gostergebilimin
amaci: Herseyi sdylemeyi amaglamak degil, “derin anlam yapilari iginde her seyin
birbiriyle baginti igcinde bulundugu savidir.” Bu anlamda géstergebilim ¢éziimlenmesi
amaglanan metin icindeki gerekli bagintilari kuran, bunlarin tutarhlik icinde
¢ozumlenebilecegini dngoren bir yontemi savunur ve bu nedenle gostergebilimsel

yontem “tim metni yapisal bir butin olarak ele alir.”

4.8.1. Edimsel duizlemde reklam ¢ozimleme birimleri

Edimsel duzlemde reklam c¢ozimleme birimlerini, reklamin tanimi ve reklamin
gercevesi olusturmaktadir. Teknik Kodlarin olusturuculari olan goérsel ve dilsel iletinin
¢dzuimlenilmesinden sonra anlamlandirma asamasinda, igcerik dizleminde simgesel

kodlar ¢cb6ziimlenecektir.

4.8.1.1. Aragtirmanin yontemi
Arastirmada, bitlincede yer alan reklam iletileri 6ncelikle dilsel ve gdrsel agilardan,

Roland Barthes’in, bicim ve icerik dizlemlerinde anlamin nasi/ aktarildigini ortaya
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cikarmak amagcl gelistirdigi yontemine gore irdelenecektir. Bu baglamda, insanlarin
gorsel algilamasinda herkes igin gegerli evrensel ézellikleri ve insanin nasil gérdigl
ve gorsel bilgiyi nasil anlamh bir butine doéndstirdddind arastiran, Gestalt
Psikolojisi kurami incelenecektir. Bu dogrultuda Carl Gustave Jung’un arketip
kavram arastirilarak, arketip ve reklam arasindaki iliski degerlendirilerek, yapilacak

odak grup gériisme yontemiyle yapilan arastirmalar sonuglandiriimaya galigilacaktir.

4.8.1.2. Aragtirmanin evreni

Reklam kavrami s6z konusu oldugunda, reklamin yer aldigi birgok ortamin varligi
s6z konusudur. Ancak bu calismada Kkitle iletisim araclarindan duragan nitelikli
gorsellerin yer aldigi dergi reklamlari arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bu
galismada, s6z konusu ortamlardan biri olan kitle iletisim araglarindan duragan
nitelikli gorsellerin yer aldigi kadina yonelik dergilerde yer alan reklamlar,

arastirmanin evrenidir.

4.8.1.3. Arastirmanin 6rneklemi ve simirliliklar

Bilindigi gibi aglk ve net sonuglara ulasabilmek amaciyla, arastirma evreninin
sinirlandiriimasi  gerekliligi  bulunmaktadir. Bu dogrultuda arastirma evrenini
olusturan kiimeden, belli dlcltler cergcevesinde evreni temsil edebilen bir alt kiime
olusturulmasi énemlidir. Bu sinirlama gercevesinde, Kasim-Aralik 2015 tarihli kadin
dergilerinde yayinlanan reklam iletilerinde “haz duygusu aktardigi varsayilan
iletilerden rastlantisal olarak “secilenler” 6rneklemi olugturmaktadir. Bu dergiler;
2014-2015 yil verilerine gore, kadin dergileri arasinda satis orani en ylksek U¢

dergi olacaktir.

Bu calismada sinirhihidimiz; kadinlara yonelik aylik dergilerdir. 2015-2016 yillarinda
haz, keyif iceren duragan reklamlar temel izlek olarak ele alinacaktir. 2014- 2015
yilinin verilerine gére, kadina yonelik, satis orani en ylksek ¢ dergi segilecek ve bu
dergilerden rastlantisal bir bicimde secilen “haz olgusu” igeren alti reklam
belirlenecektir. Bu dogrultuda belirlenen reklamlarin, goérsel gostergebilimsel
¢ozumleme yonteminden yararlanarak, iletilerinin aktardigi anlamlar, dilsel ve gorsel

acilardan bigim ve icerik dizleminde ele alinacaktir.

Bu baglamda, go6stergebilimsel ¢ézimleme vyapilirken, c¢alismada pragmatik
dizlemde bir bagka anlatimla (edimsel duzlemin olusturucu égeleri) reklamin genel
bir betimlemesi yapilarak, reklamin cgergevesi belirlenecektir. Daha sonra, bigim

acisindan reklamda analiz birimlerini olusturan goérsel gostergeler, teknik kodlar
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(renk, 151k vb) ¢dziimlenecek ve dilsel gostergeler agisindan da bir diger ¢ézimleme
yapilacaktir. Son duzlemde ise, igerik baglaminda, reklamda analiz birimleri

acisindan sembolik kodlar ele alinarak anlamlandirma sureci Gzerinde durulacaktir.

4.8.1.4. Reklam metinleri gostergebilimsel ¢oziimlemeleri

Reklam Metni I. “Nescafe Gold”

tKokusunda
~wrdavet var

(Elle Dergisi Kasim 2015)

Coziumleme Yaklagimi: Etkileyici reklam yaklagimi.

Reklamin Tanimi: “Nescafe Gold” duragan reklam iletisi. (Elle Dergisi Kasim 2015)
Reklamin Cercevesi: “Nescafe Gold” duragan reklam iletisi; iki bolimden
olusmaktadir.

Reklamda Analiz Birimleri: (Bigim Agisindan)

Gorsel ileti Agisindan: (Gérsel Gostergeler):

Elinde bir nescafe fincani tutan, kadin goérselidir.
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Teknik Kodlar: Bir goérselde teknik kodlar: Cekim Agisi, aydinlatma ve renk

kullanimi olarak belirlenebilir.

Cekim Acisi: Duragan reklam iletisinde, metne egemen olan ve sayfanin tam
ortasinda yer alan gorsel, karsidan ¢ekim agisiyla aktarilmaktadir. Karsidan ¢ekim
acisi, hedef kitleyle tuketiciyi yuzylze getirerek, bir taraftan reklami yapilan Grdnu 6n
plana cikarmak diger yandan ise, onlar arasinda bir bag kurulmasini temel

almaktadir.

Aydinlatma: Metnin butuntne bakildiginda, merkezi 1sik kullaniminin oldugu
gorilmektedir. Gorselde yer alan kadinin yizinun, ellerinin aydinlik olmasi ve elinde
tuttugu kahve fincaninin 6n ylzeyindeki 1sik yansimalari ve fincanin yanlarindaki
golgeler, merkezi ve lokal 1sik kullanimina isaret etmektedir. Dolayisiyla reklam
metninde ilk bakista merkezi ve lokal 1sik kullanimi, hedef kitlenin 6ncelikli olarak

urdne yogunlasmasini saglamaktadir.

Renk Kullanimi: Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikli olarak iki rengin

kullanildig! acikga gorulmektedir.

“Altin Sarisr’: Goérselde kadinin elinde tuttugu nescafe fincani, fincanin izerinde
titen duman izleniminin yaratiimasinda kullanilan seklin goérintlist, altin sarisi
renkle verilmektedir. Ayrica yazinin ve Urln logosunun altin sarisi renkte olmasi
gorsel olarak kullanilan altin sarisiyla birbirini tamamlar niteliktedir.

Ozellikle, reklamlarda kullanilan altin sarisi, “zenginligin”, “liksun”, “seckinligin” ve
‘ruhsal butunligin” gostergesidir. Bu gosterge ayni zamanda, hedef kitlenin
kendisine guven duymasini saglayan, reflekslerini hizlandiran ve yenilenme hissi
uyandiran bir gésterge olmakla birlikte; bireylerin dusinsel ve ruhsal dizlemde bir
sicaklik hissi yagsamalarina da 6nculuk etmektedir. Bu ¢ercevede bu renk ayricaligi
ve seckinligi belirtirken, diger yandan kisilerin iyi zaman gecirmeleri yoninde nese,
keyif, haz gibi duygularin olusmasina da olanak saglar Koyu kahverengi dip yuzey
Uzerinde kontrast yapilarak altin sarisinin kullanimiyla bir taraftan hedef kitlenin
dikkati cekilmekte diger taraftan da aydinlik, parlaklik hissiyle onlarda farkli duygular
yaratilmak istenmektedir.

“Kahverengi”. Dogal olarak adini aldigi “kahve ¢ekirdedi’nin rengidir. Kahverengi
ayni zamanda, topraga, dogalliga da gdnderme yapar. Nescafe renginin koyu kahve

renginde olmasi ve dip yuzeyin bu renkle aktariimasiyla, reklam metninde gorsel ve
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dilsel kodlar arasinda algisal butinlik saglanmaya c¢alisiimigtir. Ayrica, bu renk
kullanimiyla, “nescafe’ye gonderme yapilarak, belleklerde Urin ve imgesi

ortasturialmek istenmistir.

Dilsel ileti agisindan (dilsel gostergeler)

Bir yazi ve drinin logosu; reklamin temel bolimlerini olugturmaktadir. Reklam
metnine kompozisyon agisindan bakildiginda ise, sayfanin tam ortasinda yer alan
dilsel ve gorsel iletilerin simetrik bir bicimde konumlandirildi§i ve hedef kitlenin tam
karsisinda ylz ylzeymiscesine tasarlandigi gézlemlenmektedir. Dolayisiyla cizgisel
bir anlatim bigimiyle s6z konusu reklam metninin kurgulandigi acikga gorilmektedir.
Bilindigi gibi, her reklamin kendine 6zgl bir okuma yonl bulunmaktadir.
inceledigimiz reklam metninde yer alan gérsel ve dilsel iletilerin gizgisel nitelikte
konumlandiriimis olmasi nedeniyle, "I" biciminde bir okuma ydniyle hedef kitlesiyle

bulusturuldugu acgikgca sdylenebilir.

“Koku”. Nesnelerden yayilan kiigliclik zerrelerin burun zarn (izerindeki 6zel
sinirlerde uyandirdigi duygu olarak agimlanan sozcuk, reklamlarda ¢ok sik olarak
kullanilan bir 6gedir. Bir belirti, bir isaret olarak da yaratilan koku hissi, bu reklamda
da bes duyu organindan tek bir tanesi tizerinde yogunlasildigina dikkat cekmektedir.
iki eliyle fincani kavrayan bir kadin, gézleri kapall bir bicimde “nescafesi’nin

kokusundan duydugu mutlulugu, aldigi hazzi hedef kitlesiyle adeta paylasmaktadir.

“Davet var™ Iinsan iletisiminde dilin pek cok islevi vardir. Bu iglevler: a)
Gondergesel (génderici) islevi, b) Aliciyl harekete gegirme (¢agri) islevi, c) Kanal
kontrol iglevi, d) Dil 6tesi (Ust dil) islevi, e) Siirsel ( sanatsal) islev olmak Uzere
basliklandirilabilir. Reklam metnimizde dilin s6zi edilen islevlerinden “Davet var”
kullanimi da dilin ¢agn islevine yonelik tasarlanmis bir timcedir. Bu baglamda
“cagimak” anlaminda kullanilan "davet var" sodylemi, hedef kitlenin bu UGrini
kullanmalari ya da bu sicak igeceg@i icmeleri durumunda alacaklari keyfe ve hazza
yonelik bir cagrida bulunmaktadir. Dolayisiyla reklam goérselinde yaratilan nescafe
kokusunun burada oOncelikli olarak c¢agr islevi Ustlendigi gdzlemlenmektedir.
Bununla birlikte, reklam metninde yaratilan koku hissiyle, hedef kitleye yonelik dile
getirilen sihirli bir dinyanin kapilarinin acgilacagina iliskin bir vaad de s6z konusudur.
Bir anlamda hedef kitlenin s6z konusu urlnl igmesi durumunda yasayacagi haz ve
keyif vaad edilirken, diger yandan dilsel iletiyle gorselde yer alan kadinin gdzlerinin

kapali olmasi, aktariimak istenen haz ve keyif olgusuyla értigsmektedir.
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“Gold”: ingilizce bir sézciik olan ve Tiirkceye de yerlesen bu sézciik, “altin”, “servet”
ve “zenginlik” anlamlari icermektedir. Yananlamsal duzlemde ise, reklami yapilan

ariintn, “Gstdn nitelikli olma”, “degerli olma”, “essiz olma” kavramlarina gonderme

yapmaktadir.

Anlamlandirma (igcerik agisindan)

Simgesel Kodlar (Giyim, Dekor, Makyaj, EI-Kol Devinimleri)

“Beden Dili Géstergeleri’: Reklam metninde, Urunu elinde tutan kadinin, nescafe
fincanini iki eliyle nazikge tutuyor olmasi, 6zenle tutulmasi gereken bir nesne
oldugunu hedef kitleye disundurtmektedir. Metinde yer alan kadin gorseli, gozleri
kapali bir bicimde kahvenin kokusunu igine ¢ekerek, hazdan ve mutlu olmaktan
yuzlne yerlesen bir gilimsemeyle hedef kitlenin karsisinda yer almaktadir. Ayrica
iki elle tutulan altin sarisi renkli kupa, nescafeye aktarilan degeri yansitmaktadir.
Bununla birlikte, elde tutulan fincanin rengi, bir yandan Urin adina gdénderme
yaparken, diger yandan bu kahvenin ancak bdyle degerli bir fincanda igilebilecegini
anlatmaktadir. Bu kupa her ne kadar iki elle tutulmus olsa da neredeyse parmak
uclariyla tutulmasi, reklami yapilan nescafenin hafifligine ve yumusakhgina isaret
etmektedir. Bu isaret ayni zamanda ikinci duyunun; diger bir deyisle, dokunma

duyusunun da da devreye girmesini saglamaktadir.

“Giyim”. Reklam metninde yer alan kadinin yalnizca yuzi ve elleri net bir bicimde
algilanmaktadir. Dolayisiyla kadinin giyimi karanlik bir gorunti icerisinde kalmakla
beraber, sicak desen dokulari goérilmektedir. Ancak satafattan uzak, son derece

sade bir bluz tasidigi anlagiimaktadir.

“Makyaj’”. Reklam gorselinde yer alan kadinin makyajinin son derece hafif yapildigi
ve gorinum agisindan dogal oldugu agikga gorulmektedir. Boylesine hafif ve dogal
makyaj kullanimi, kahvenin de dogalligina, yumusakhgina ve igiminin hafifligine
gbnderme yapmaktadir. Bununla birlikte gerek g6z makyajinin gerek kas tasariminin

haz duygusunu gagristiracak bicimde oldugu gozlemlenmektedir.

“Dekor”. Reklamda uzam agisindan ayirici bir 0Ozelligin olmamasi dikkati
cekmektedir. Bu baglamda, reklami yapilan driin 6zellikle 6n plana c¢ikariimak
istenmis ve gorselde yer alan kadinin nescafeyi icerken aldigi haz ve mutluluk

duygusu hedef kitleye yansitiimak istenmistir.
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insanlarda kimyasal uyarilarin algilanmasi, besin kaynaklarinin bulunmasi, toplu
yasam surecinde bireyler arasinda iletisim kurulmasinda 6nemli rol oynayan, bazi
durumlarda “uzaktan tat alma” olarak da nitelenen kokusal algi bireyin yasaminda
onemli, etkin ve yonlendirici bir role sahiptir. Meyve, sebze, deniz, toprak vb. gibi
dogal kokularin yani sira parfum, sabun vb gibi insan Uretimi her turlG koku duragan
reklam iletilerinde dilsel gdstergeler, simgeler, uzam goéruntileri ya da fotograf

ilizyonlariyla gerceklestirimektedir.

“Nescafe Gold” reklam iletisi, anlamlandirma dizleminde, gérsel ve dilsel iletiler
baglaminda ele alindidinda; "seckinlik", "ayricalikhk" olgularina gdnderme
yapilmaktadir. Bu dogrultuda "haz almak", "keyif almak", "mutlu olmak" anlamlarini

cevreleyen olumlu duygularla hedef kitle etkilenmek istenmektedir.

insanlarin duygusal, ruhsal bir varlik olmasi nedeniyle, kisilerin birebir yasadiklar
deneyimler Uzerinden hedef kitleye seslenmek son derece o6nemlidir. GUnimiz
rekabet ortaminda, isletmelerin 6ncelikli olarak var olan musterilerini elde tutmak ve
onlari sadik musterilere donustirmek adina deneyimsel c¢agrisimlara 6nem
veriimektedir. Bu reklamda oldugu gibi, hedef kitleye unutulmayacak ve keyif veren
anlar, goérsel ve dilsel iletilerle agik bir bigcimde sunulmaktadir. Bdylesine bir
sunumun amaci da, satiglari arttirmak, musteri memnuniyeti saglamak ve marka
sadakatini yaratmaktir. Bu noktada firmalar, dGrln ile hedef kitle arasinda guglu, siki
bir bag olusturarak, onlarda istendik ydnde aidiyet duygusu yaratmayi

amaclamaktadir.

Her ne kadar kulturden kulture tiketim bigimi degisse de kahvenin her kultirde ortak
Ozelliklerinin oldudu; iyi bir kahvenin; kokusunun, kivaminin yerinde olmasi gerektigi
vurgulanmistir. Ayrica reklamda dilsel ileti baglaminda gérilen #(hashtag:) simgesi
gunumuizde “twitter” ile baslayip “instagram” ile devam eden ve “facebook”,
“pinterest”, “tumblr’, “google+” ve “vine” gibi sosyal medya kanallarinin da
desteklemesiyle internet iletisiminin édnemli terimlerinden biri durumuna gelmigtir.
“Hashtag’lerin en dnemli 6zelligi; insanlara topluca bir araya gelerek anlik olarak
dusuncelerini paylasma olanagi sunmasidir. Tim “tweetleri” kategorilendirmek ve
“twitter arama” sistemi Uzerinden daha kolay bulunmasini kolaylagtirmak icin
geligtiriimis bir sistem olan “hashtag” gunumuzde yazili ve gérsel medyada oldukga
etkilidir. TV, haber saatlerinden, tartisma programlarina, dizilerden reklamlara kadar

yazili ve gorsel medyanin neredeyse vazgecilmez bir simgesi durumunda olan
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hashtaglerin kullanimiyla ilgili vurgulanan puf noktasi da (6rnegin, reklam iletisindeki
sloganda oldugu gibi) birden fazla s6zclikten olusuyorsa mutlaka sézcukleri bitigik
yazmak gerektigi, aksi halde sosyal medyanin yalnizca, ilk s6zcugu “hashtag”

olarak algilayacaginin kaginilmaz oldugudur.

Reklam iletimizde goruldigu gibi # koku sdzcugdune bitistirilmistir ve diger sézcukler
ayri yazilmistir. Bu baglamda vurgulanmak istenen Nescafe Gold’'un kokusudur.
Savsozu, (slogan) Turkce dilbilgisel dizlemde inceledigimizde; Tirkge duru, acik,
kuralli bir cimlede vurgu vyuklemden bir 6nceki sdzciktedir. Bu baglamda
savsOzumuzin vurgusu “davet” sézcugunde olacaktir. Ancak kullanilan # savsézin

vurgu sézcugunu degistirmistir.

“Hashtag” kullanimiyla reklama teknoloji de katan “Nescafe Gold” reklam metni bu
baglamda teknolojik iletisim ve paylasima génderme yaparak dinamik ve ¢agcil bir
urin oldugunu vurgulamak istemistir. Ancak burada dikkatimizi ¢ceken bir diger
husus; reklam da bireysellik kavramina yapilan géndermedir. Tark kaltGrdndn
aksine, nescafe bireysellik Uzerine kurgulanmistir. Turk kulturinde genellikle kahve
birlikte icilen bir gelenektir; hatta bu baglamda kahve fincanlari en az gift ya da ¢oklu
olarak kutulanir. Bu baglamda “Nescafe Gold’la ilgili paylasim, iletisim ve

konusulabilirlik yalnizca teknolojik bir baska deyisle “sanal ortam”da olacaktir.

Nescafe Gold; reklaminin imgesel duzleminde; kahveye davet, kadinin kahvenin
icinden ¢ikiyormus izlenimi veren goruntisu ve etrafini saran renkli koku
zerrecikleri, Nescafe Gold’un tipki “Peter Pan” dykisunde oldugu gibi kokusu ve
kivamiyla bir anlamda sizi buyuleyerek; Uzerinize “yildiz tozu” serpilmiggesine farkl
duygulara ve hayallere pesi sira surukleyecegi izlenimi verilmistir. Bir bagka deyigle
sembolik ve goérsel kod eslesmesi bu gostergelerle gerceklestirilerek; Nescafe Gold

icenlerin, segkin, ayricalikli, dogal ve énemli olduklari vurgulanmistir.
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Reklam metni ll. “BLACK OPIUM

WFSSL\INIZAU b 'A =

ampbell YENI KADIN PARFUME

(Elle Dergisi Aralik 2015)

85



Coziimleme Yaklagimi: Etkileyici reklam yaklasimi:

Reklamin Tanimi: “BLACK OPIUM” duragan reklam iletisi.
(Elle Dergisi Aralik 2015)

Reklamin Cergevesi: Duragan reklam iletisi; iki bolimden olusmaktadir.

Reklamda Analiz Birimleri: (Bigcim Agisindan)

Gorsel ileti agisindan: (Gorsel Géstergeler):

Elinde “BLACK OPIUM” parfim sisesi tutan geng bir kadin gorseli.

Teknik Kodlar

Cekim Acisi: Reklam iletisinde, sayfanin sol yaninda yer alan gorsel, alttan 15
derecelik ¢ekim acisiyla aktariimistir. Alttan ¢ekim agisinin merkezinde yer alan
“parfum” hedef kitleyle tlketiciyi ylzylze getirerek, bir yandan reklami yapilan trin(
on plana ¢ikarmak diger yandan ise, parfim ve haz duygusu arasinda bir bag

kurulmasini temel almaktadir.

Aydinlatma: Metnin bitinline bakildiginda, dramatik ve soft isik kullaniminin
oldugu gorulmektedir. Dramatik ve soft i1gik kullanimiyla hem Urin hem de UrGnu
elinde tutan kadin arasinda olusturulan karsitlikla dogal bir ¢ergeve olusturulmak
amaglanmig; bu baglamda da kontrast renklerle saglanan dikkat g¢ekicilikle Grin
daha bir goérunur hale getirilmistir. Bir gece ¢ekimi olan gorselde; bir yandan dogal
Isik kullaniimis diger yandan da gorselde yer alan kadinin gozlerinin, dudaklarinin
ve elinin aydinlik olmasi, elinde tuttugu parfim sisesinin  Grintn adinin yazili
oldugu alanina yoneltilen yapay 1sik kullanimiyla gerceklestiriimis oldugunu
dusundurtmektedir. Dogal gece isiklari (ay, yildizlar ve gece aydinlatma isiklari)

S ]

‘karma gece 15131” kullanimi izlenimi vermektedir. Henri Alekan, “Des Ombres et
Des Lumiéres” (Karanlik ve Isiklar) adli eserinde “Ay ylzeyi bize gunesin filamanh
IStk kaynaklarina oranla daha fazla mavi bileseni olan 1s1§in1 yansitir. Evlerimizde
kullandigimiz lambalarinsa kirmizi-turuncu bilegeni baskindir. Ay 1s1g1 ve yapay I1SikK,
biri dinginligi sukuneti yalinhdi, (ay 15131 tek yoringe uzerinde hareket eder)
melankoliyi, siirselligi, soguklugu, 6limu temsil ederken; digeri canlihgi karmasayi,
maddeciligi ve sicakhgi, yasami temsil eder.” demektedir. (Derleyen: Mehmet Aksin;

http://iwww.klaket.org/2016/01/19/gece-isigi/) Merkezi yapay Isik siseden ¢ikan
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parfim zerreciklerine de yansima yapmaktadir. Arka planda yer alan goérintiye
yansitilan renkli 1siklarla, gecenin gizemi ve bir anlamda sokak isiklari
vurgulanmaya calisiimistir.  Bu anlamda merkezi isikla Grind sunan kadina (Edie
Campbell) ve parfume hedef kitlenin dikkatinin yogunlastiriimasi saglanmaya

calisiimistir.

Renk Kullanimi: Reklam metninin butintne bakildiginda goérsel dgelerde siyah,

dilsel gostergelerde ise beyaz renk (disi karakter) kullanilimistir.

Reklam metninin butininde agirlikli olarak parfimin adiyla da 6zdeslesen “siyah”
(black) rengin hakimiyeti gorilmektedir. Reklamda yer alan kadinin sacglarinin ve
tirnaklarinin siyah olmasi, uzerinde tasidigi gémlegin siyah olmasi ve dip ylzeyin
siyah fonda verilmis olmasi ve parfim sisesinin Uzerindeki Grinin adinin yazil
oldugu zeminde de diger dilsel gostergelere zit olarak siyah renkte tasarlanmasi
rastlantisal degildir. Genel olarak; gucli ve tutkuyu temsil eden siyah renk; ayni
zamanda hirsin da ifadesi olarak kabul edilir. Fon olarak kullanildiginda siyah,
karamsarligi ¢agristirsa bile gece rengi olmasi nedeniyle romantizmi de simgeler.
Dikkati dagitan ogeleri en aza indirmesi nedeniyle siyah rengin diger bir

6zelliginin de konsantrasyonu arttirici etkisinin oldugudur.

Parflmdn adinin yer aldidi yazinin zemin rengi, “opium” tlrkce adiyla “afyon”
bitkisinin rengindedir. Parfim sisesinin siyah rengiyle gizeme ve geceye génderme
yapilmak istenmig ayrica sisenin Uzerine yine, yildizli bir geceyi andirir bicimde

yildizlar digsmis gorinimi verilmigtir.

Kaynak: http://dakika.org/afyonu-patlamamak erigsim: 10 Ocak 2016
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Opium: (Afyon) Olgunlasmamis hashas kapsillerine yapilan gizgilerden sizan site
verilen addir. Bitki morfin ve kodein gibi birgok uyusturucu madde barindirmasi
nedeniyle gugcli bir zehir olarak kullaniminin yani sira hekimlikte de tibbi amacli
kullanilan bir siit olma 6zelligi tagimaktadir. TDK ‘nin ilag ve Eczacilik Terimleri
s6zligunde “Opium: Papaver somniferum (hashas) adli bitkinin olgunlasmamis
kapstulleri cgizilerek elde edilen lateksin, havada kuruyup katilasmasiyla olusan,

morfin ve kodein gibi glcli uyusturucu etkiye sahip bilesikleri tagiyan kitle. Afyon
olarak aciklanmaktadir.(http://tdk.gov.tr)

Gorsellerde de gorulmekte olan renk pembe tonlarindadir. Pembe renk ve bu rengin
kisi Uzerindeki etkileri arastirildiginda nese ve mutluluk veren bir renk olarak
tanimlanmaktadir; “ayni zamanda hayallerin ve sevginin rengi” olarak da kabul
edilen pembe sabah glinesinin rengi, disi duygularin ifadesi olarak da anilir. Yasam
enerjisi veren bir renk olarak da kabul edildiginden, “saglklh olma ve gen¢ kalma”
rengi olarak da tanimlanan pembe renk; genellikle kadinlara 6zgu olarak adlandirilir.
Reklamin arketip 6zelliklerine baktigimizda bilindigi gibi kltirimizde kiz ¢ocuklara
pembe, erkek c¢ocuklara mavi renkli giysiler hazirlanmasi gelenegi vardir. Bu
anlamda reklam iletisinde gorulen pembe ve mavi rengin birlikteligi hazzin
karsilikliligina da génderme yapmaktadir. ilkbahar rengi olarak da bilinen pembe
renk, bu yoénuyle saf, kusursuz bir dinyanin ve hayallerin pesinde kosulan bir
yasamin da habercisi ” olarak tanimlanmis; ¢ekici, hinerli ve fantezi dolu oldugu
kabul edilen renk; “disi yénl gizleyemeyecek kadar aydinlik” olarak c¢esitli
kaynaklarda ifade edilmigstir. (http://www.haberturk. com/yasam/ haber/871251-

renklerin-anlamlari)

Sakinlestirici bir etkisi oldugu varsayilan pembe, kaslari bile rahatlatan bir renktir.
Ayrica adrenalin salgisini azaltti§i i¢in sakinlestirici bir etki de yaratir. Bu nedenle
hastahane ve uyusturucu tedavi merkezlerinde de tercih edilir.” Yapilan
arastirmalarda, bu rengi tercih edenlerin genellikle kadinlar oldugunun gériimesi,
kiz cocuklarin ilkérneklerinin (arketiplerinin) pembe tonlarinda olmasi nedeniyle
oldugunu dusundurmektedir. Bedeni rahatlattii kiside olumlu duygular olusmasina
yardimci oldugu dusunulen renk, genellikle “duygusal, neseli, sorumluluklarinin
bilincinde ve biraz gekingen ama c¢ekingenliklerini belli etmeyen kadinlarin
tercihi"dir. Ayrica pembe rengin, “duygunun ve saf sevginin rengi oldugu ve
hayallerin korunmasi duygusunun pekismesinde etkin oldugu” varsayilmaktadir.

(http://Iwww. kigem. com/renklerin-hayatimizdaki -etkileri. html)
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Gri-mavi: Ay 1s1g1 rengi: (gri-mavi) Gorselde yer alan gen¢ kadinin yaslandigi
duvarin rengi ay 1s191 rengidir. Ay 1$1§1 rengi aslinda mavi ya da gri degildir; ancak
gorsel algimiz zaman zaman bize farkli renk algilari yasatmaktadir. Gergek hayatta
gOkyuzune ay yuzeyini gumus rengi bir baska deyisle gri olarak algilariz. “Ay
gunesten gelen beyaz 15131 direk olarak gozlerimize yansitir.” Herhgangi bir gorsel
tasarimda ise, sinema, reklam vb. ay genellikle “mavi” olarak sunulur: ¢inkd “mavi
renk; dinginlestirici, sakinlestirici bir algiy1 tetikler.” Korku igeren gorsellerde ise
“kirmiz1” olarak goérebildigimiz ay gerginlik arttirir. “Biz farkinda olamasak da renk
kullanimi algilarimizda bircok oynama yapma giclne sahiptir.” (http:/ /www.
ozerdem. com/tag/renk-algisi) Unli ressam Friedrich’e goére: Ay isig1, “diinya ve
cennet, 6limlu dinya ve 6teki dinya arasinda i1sik veren bir araci, bir képrudir.” Bu
baglamda g6z kamastiriciiginin yani sira melankolik bir etki de birakir. M.Hilmi Eren
ise; renk ¢cozumlemeleriyle ilgili yazisinda, ay isidl rengi ya da bir baska deyisle
gumusi renkle ilgili; “kolay iletisim kurabilmeyi isaret etmesi’nden sbéz eder.

(http://www.mhilmieren.com/sayfa/haber_detay asp? haberlD=2)

Kaynak: http://www.ozerdem.com/tag/renk-teorisi erigsim 20 Ocak2016

Dilsel ileti Agisindan: (Dilsel Gostergeler)

Reklam metninde sayfanin sag Ust kdsesinde zemine gémme yapilmis disi yaziyla
markanin amblemi yer almaktadir. Sayfanin sag alt kdsesinde ambleme dikey olarak
tasarlanmig Urlin sisesi bulunmaktadir. Uriin kapaginda logonun agilimi olan “Yves
Saint Laurent” yazisi majiskil ve altin yaldiz renklerde siyah kapak uzerinde
gorilmektedir. Gerek parfim gerekse de diger Urlnlerinin tasarimlarinda altin
rengini sikga kullanan Yves Saint Laurent’'in amblem ve logosu bu baglamda “liks0”,

“seckinligi” ve “ruhsal butunligu” simgelemektedir. Parfim sisesinin 6n yizinde

opium renkli gergcevelenmis yuvarlak bélimde, Urininin adi “BLACK OPIUM” siyah
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renkte alt alta dizilmistir. Opium yazisi “bold” (kalin) olarak yazilmis, bdylece
parfumin bas dondiriculigd daha da c¢ok vurgulanmak istenmistir. Reklam
metninin altinda ortalanmis olarak yine zemine gémme yapilimis, “BLACK OPIUM”
yazisi, Yves Saint Laurent yazisi (logosu) ve en altta, diger dilsel iletilere gore ¢ok
klglk sayilabilecek puntolarda, ancak genis aralikla dizilmis; majiskul harflerle
“YENI KADIN PARFUMU” yazisi yer almaktadir.

Turkce dilbilgisi baglaminda “Yeni kadin parfimi” timcesini inceledigimizde:

Tdmcenin belirtisiz ad tamlamasi oldugunu gérmekteyiz. “Yeni” “kadin parfimu”

tamlamasina getirilmis bir 6naddir.

TDK so6zliginde yeni; “kullaniimamis ya da az kullaniimis; olus ve c¢ikisindan beri
¢ok zaman gecmemis; en son edinilen; o gune kadar sdylenmemis, gorilmemis,
gosterilmemis, distnilmemis olan; taninmayan bilinmeyen; daha éncekilerden farkl
olan; eskisinin yerine gecen” tanimlarina rastliyoruz. Timce ayrica parfimin
kadinlar igin tasarlandigini belirtmektedir. Bununla birlikte gorselin sol alt kbsesinde
yine beyaz (disi) karakterle ¢ok klgik puntolarla mankenin adi “Edie Campbell”

yazisi yer almaktadir.

Anlamlandirma: (igerik Agisindan)

Simgesel Kodlar: (Giyim, Dekor, Makyaj, EI-Kol Devinimleri)

Beden Dili Géstergeleri: Sag eliyle parfim sisesini kavramig olan kadin, parfim
zerreciklerinin tenine degmesiyle basini geriye atmig, boynu bir kugu gibi kivriimig
neredeyse “haz’dan kendinden ge¢mis durumda, reklama bakanin goézlerinin igine
bakmaktadir. Bir baska deyisle gorsel; black opium parfUminin zerreciklerinden
yayllan kokunun tene temasinin kadina buyuk bir haz verdigi ve arzu uyandirdigini
aktarmaktadir. Bu anlamda reklamda parfimin hedef kitle yelpazesi genis tutularak;
‘kadininizda bdyle arzu dolu bakislar istiyorsaniz black opium hediye etmelisiniz”

gibi bir alt metin de okunmaktadir.

Kadin bedeni yuzyillardir glzellik ve estetikle birlikte aniimigtir; bu baglamda, gozler,
cilt, dudaklar, kadinda arzunun bu anlamda da hazzin en karsi konulmaz &gesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gorselde siyah bir giysi secilmis. “V” biciminde gégus
dekoltesi bulunan ve dirsek alti kol boyu olan bu giysi bir yandan arzulari harekete

gecirirken bir yandan da kadina dinamik, sportif bir gérinim vermektedir.
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“Makyaj”. Reklam yuzi “Edie Campbell” sade bir makyajla dogal bir gérinim
sergilerken; gozler gri-mavi (ayigigr rengi) renk farla ve siyah kalemle o6zellikle
belirginlegtirilerek arzu dolu bakan; disi, tutkulu bir kadin gériunimu sergilemektedir.
Bununla birlikte kaslar dogal olarak sekillendirilmistir. Dudak makyajinda yine dogal
bir ruj kullanilarak, genclik ve dogallik simgelenmis ancak; dudaklarin hafif aralk
durusuyla haz olgusu ve kadinsi gekicilik yaratiimistir. Tirnaklar dodal boyda ve
parfum sisesindeki yaziyi ¢evreleyen gercevenin rengine yakin bakir ya da parlak
siyah olarak adlandirabilecedimiz renktedir. Hareketli bir kesimde olan saclar kendi
dogalliginda taranmis goriinimundedir. Bdylece bir yandan 6zguvenli, sportif, 6zgur;
diger yandan da biraz asi bir kadin imaji yaratiimak istenmistir.

“Dekor”. Reklamda uzam iki bélimde incelenebilir. Arka planda sehir isiklari, evler;
ay 18191 rengi duvar rengi koyudan aciga dogru goriilmektedir. On planda reklamda
kullanilan star kullanimi ve Urin dikkati cekmektedir. Bu baglamda hedef kitlenin

dikkati Urinun yaratti§i haz duygusuna yoénlendiriimek istenmistir.

Yapilan aragtirmalarda anilarin hatirlanmasi, stresi dindirme, duygulari canlandirip
rahatlamaya ya da haz hissi veren bir 6zellige sahip oldugu dusunulen “koku”
insanin yasama slreciyle anlam kazanir. Koku o&gesi icermesi baglaminda
disunuldiginde bir parfimin koku bilesenleri trlne farkli olma 6zelligi katarak

Urdine iligkin kalite farklihgini kapsar.

Coézimlenen reklam goérselinin  bltinine bakildiginda, karsithklar UGzerine
tasarlanmis bir reklam oldugu gézlemlenmektedir. Parfim sisesini ortadan ikiye
kesen ¢izgi ve bunu butinleyen “Black Opium” yazisi bu karsithgi batinlemektedir.
Bu baglamda parfiim bir yandan gece kullanilabilecek bir parfim oldugunu
aktarirken, diger yandan gen¢ kadinin dogal makyaji, giyimi ve takisiz sade
giyimiyle gunlik kullanima da uygun oldugunu aktarmaktadir. Geng, saf bir gérinim
aktaran kadin goérseli, bununla birlikte kadinsi cazibeye de vurgu yapmaktadir. Bu
anlamda 6zgurluk, dogallik, tutku ve cazibe 6gelerinin birarada kullanimi parfiman
siradisi notalardan olusan bir parfum oldugunu ve “yeni” sézcuglyle de gunimuiz

cok Ozellikli kadininin parfUmu oldugunu simgelemektedir.
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Reklam Metni lll. “Pomellato Nudo Collection ”

(Elle Dergisi Kasim 2015)
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Coziimleme Yaklagimi: Etkileyici Reklam Yaklasimi

Reklamin Tanimi: “Pomellato Nudo Collection” duragan reklam iletisi. (Elle Dergisi
Kasim 2015)

Reklamin Cergevesi: Bir bélimden olusan duragan reklam iletisi

Reklamda Analiz Birimleri: (Bigim Agisindan)

Gorsel ileti agisindan (Gérsel Géstergeler):

Havuzun sularina kendini birakmis kadin goérseli

Teknik Kodlar:

Cekim Acisi: Sayfanin tamamini kaplayan reklam iletisi karsidan uzak portre ¢ekim
olarak tasarlanmigtir. Star stratejisi cercevesinde (Salma Hayek) dikkat ¢cekmeyi
hedefleyen reklam da “Hayek”in takilari bir anlamda ikinci planda kalmaktadir. Bu

anlamda da Unld, Grindn éntne gegmistir denilebilir.

Aydinlatma: Goéruntlyle ilgili Platon tarafindan yapilan en eski tanimlardan biri
soyledir: “Ben, 6nce golgeleri, daha sonra suyun icindeki ya da mat, parlak, cilah
yuzeylerdeki yansimalari goruntl (imaj) olarak tanimlarim”. Bu anlamda goéruntu;
aynanin igindeki ya da ayna goérevi gérecek benzer tim yizeylerdeki yansimalardir.
(Martin, 1993: 8) Metnin bitindne bakildiginda, karma sk kullanimi
g6zlemlenmektedir. Reklam fotograflarinda hedef kitleyi etkilemesi ve verilmek
istenen iletinin istenildigi gibi net ve anlasilir bigimde verilebilmesi icin renkler,
kontrastlar ve ¢ekim agilarinin dnemini reklam ve fotograf basligi altinda daha 6nce
aktarmistik. Bu baglamda gorselde, Dupont’'un deyimiyle, “Kadinin en énemli erojen
bélgesi olan boynunda” (105) taki gérulmemesi ve cesitli 1sIk oyunlariyla suda
olusturulan yansimalar, reklami gorenin dusgucune hitap ederek, goz alici ve dikkat
cekici bir gorsel olusturmak igin dogal gin 15191 ve yapay isiktan yararlanildigini ve
su yuzeyindeki 1sik yansimalari, golgeler vb. gibi yapay i1gik kullanimiyla, hedef
kitlenin dikkatinin uUrundn kullanimiyla elde edecegi hazza vurgu yapilmigtir. Bu
yansimalarin boyun uzerinde yogunlastirimasi imgeleme gdnderme yaparak bir

fantazi diinyasinin kapilarini da aralamaktadir.
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Renk Kullanimi: Metnin tamaminda agirlikli olarak mavi (su rengi) ve tonlarinin
hakimiyeti gorulmektedir. Salma Hayek’in rujunun renginin kirmizisi da ayrica dikkat

¢ekmektedir.

Mavi: (su rengi) Mavi rengi su rengi olarak tanimlamamizin nedeni; aslinda suyun
mavi renkte olmasindandir. Bilindigi gibi maddelerin rengi sogurdugu i1siga gére
degisir. “Suyun ilk sodurdugu (absorbe ettigi) renk kirmizi daha sonra ise mavidir;
ancak kucuk su kutlelerinde ya da herhangi bir kapta bu sogurma c¢ok disuk
dizeyde oldugundan biz suyu seffaf olarak goruriz. Suyun mavi rengini ise, ancak
deniz g6l ya da okyanuslar gibi buylk su Kkitlelerinde gorebiliriz.
(https://tr.instela.com/suyun-rengi--537428)

Gorselimizde (mavi) bir havuz goérilmektedir: Gokylziunin ve denizin rengi olan
mavi insanlar Uzerinde rahatlatici bir etki yaratir. Mavi renk; nazik, dingin ve huzur
vericidir. Havuz icinde gorilen Salma Hayek de acik mavi takilar kullanmaktadir.
Yapilan arastirmalara gore; mavi renk tercih eden Kkigiler, “toleransli, hos goérulu,
anlasma yanlisI” kisilerdir. Bununla birlikte bu Kisiler gevreleriyle ve kendileriyle
barigik, sabirli, dayanikli ve huzuru arayan Kkisilikleriyle dikkati ¢ekerler. Reklam

metnimizde de kadin gorselimiz, kendinden emin ve huzurludur.

Kirmizi: Salma Hayek'in sirdudl rujun parlak kirmizisi her zamanki gibi dikkat
cekmektedir. Reklam metnine bir yandan canlilik ve dinamizm katan kirmizi, ayni
zamanda askin ve arzunun rengi olarak; kiskirtici ve heyacan verici bir etki de
yaratmistir. Bilindigi Gzere kirmizi; “enerjik, disa dénlk ve harekete hazir hissi verir.
Diger yandan kirmizi insanlarin vahsi ve ategli yonlerini de 6n plana gikarir. (Yengin:
203)

Dilsel ileti agisindan: (dilsel gostergeler)

Reklam metninin Ustinde ortalanmig olarak yer alan yazida majiskil harflerle ve
kiguk puntolarla agik siyah (koyu gri) renkle “SALMA HAYEK PRESENTS THE
NUDO COLLECTION” (SALMA HAYEK NUDO KOLEKSIYONU SUNAR) yazisi yer
almaktadir. Gorselin altinda siyah firma logosu, koleksiyonun adi ve satis yeri
iletisim bilgileri yer almaktadir. Tum vyazilar majisktl harflerle ve siyahin farkli
tonlarinda dizilmistir. Siyah renk kullanimi ve maijiskil harfler; Grlinin sade, sik, lUks,

kullanimi olan bir Grin olduguna vurgu yapmaktadir.
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Reklam metni simetrik “I” biciminde dikey, c¢izgisel bir okuma bigiminde
tasarlanmistir. Metin Ustli yazinin ingilizce olarak yazilmis olmasi, alt metinde belli
bir tuketici kitlesine hitap edilmek istendigini vurgulamistir. Reklama iliskin tanitim
yazisi olarak dusunebilecedimiz tiimce; koleksiyonun adini, koleksiyonu sunan Kisiyi
ve bu koleksiyona ulasilabilecek adresi aktarmasi baglaminda bilgilendirme amacli

bir yazidir.

Simgesel Kodlar:

Beden Dili Géstergeleri: Bir havuzun sularina kendini birakmis olan kadin
gorselinde (Salma Hayek) dikkatimizi ceken en 6nemli ayrinti, havuza girerken de
kadinin vazgecilmezi olan takilarini gikarmamis olmasidir. Bu anlamda Pamellato
takilarinin  havuz suyunda bile bozulmayacagini, (klordan etkilenmeyecegini)
havuzda bile guzelliginizin susunden vazgegilmek zorunda kalmayacaginizi
go6stermektedir. Kadinin ellerinin Gzerinden akmakta olan su da bir anlamda bu
mesaji dogrular niteliktedir. Diger yandan kadinin mayosunun ¢ok kuguk bir
bélimUnin goérselde  kullaniimis  olmasi, “takilarinizdan baska hicbir seye
gereksiniminiz yok” anlamina da gelmektedir. Su zerreciklerine yoneltiimis 1s1g3In
yansimasindan olusan isiltilardan birinin kadinin kipesinin Gzerine dismis

olmasiyla su zerrecikleri pirlanta isiltisi gibi gosterilmistir.

Kadin icin saclar vazgegilmez guzellik dgesidir; ancak reklam metninde ellerin alin
Ustinde saclar1 kapatir bir durumda birlestiriimis olmasi, takilarin ne denli guzellige
anlam kattigint bunun icin kadinin saclarinin guzelligini goéstermeye gereksinim
duymadigini vurgular bigimdedir ~ Suyun dinginliginde guzelligini
sergileyebilmenin hazziyla gozleri hafifge kisilmis, dudaklari zevkle aralanmis olan
kadin, bu hazzi siz de yasamalisiniz der gibi hedef kitleye bakmaktadir. Bu bakis ve

durugla da urln ve tuketici arasinda kuvvetli bir bag olusturulmak istenmektedir.

“Makyaj” Unli kullaniminin 6n planda oldugu reklam gorselinde ilk dikkatimizi
ceken, parlak kirmizi rujdur. Bununla birlikte bakir rengi far ve belirgin allik kullanimi
da dikkat gekici diger makyaj égeleridir. Kaslar farin rengiyle uyumlu ve dogala
yakin bigimlendirilmistir. Takilari golgede birakmamak igin, tirnaklarda yalnizca

koruyucu adi verilen (dogal renk) oje kullaniimistir.

“Dekor”. Tek bolumde inceleyebilecegimiz reklam metninde uzam bir havuzdur.

Sicak bir gunde serin sularda olmanin yarattigi haz ve keyif duygusu ile reklami
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yapilan Urdnun yarattigi haz ve mutluluk duygusu reklam metnini gorenlere de

aktariimak istenmistir.

Pomellato’nun Nudo Collection reklam iletisinin anlamlandirma dizleminde gorsel
ve dilsel iletilerde aktariimak istenen; "seckinlik", "ayricalikhlk", “huzur”, olgularina

gonderme yapilarak, bu duygularin yarattigi "haz" ve "keyifle", "mutlu olmak

anlamlarini gevreleyen olumlu duygularla hedef kitleyi etkilemektir.

Reklamda star kullanimiyla yeni koleksiyonuna dikkat ceken Pamellato, starin
durusu bakigi ve beden dili aktarimlariyla hedef kitlesine Grinundn yarattigl haz ve
keyifli anlar agik bir bigimde sunmaktadir. Bu baglamda, bu 6gelerin kullanimiyla
masteri memnuniyetini saglamak ve marka sadakati yaratmak, satiglari arttirmak
agisindan gunumuz rekabet ortami acisindan olumlu bir pazarlama anlayisi
yaratmaktadir. Reklam metninde kullanilan dil, yazi bigimi, beden dili ve gorsel
ogelerle Urandn segkin Kisiler igin seckin bir magazada oldugu gostergesi bir baska
deyigle sembolik ve gorsel kod eslesmesi saglanmig, Pamellato kullanan kadinlarin,

seckin, ayricalikli, cekici ve tutkulu kadinlar olduklari bu 6gelerle vurgulanmistir.
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Reklam Metni IV. : “Kérastase Résistance Térapiste”

KERASTASE

PARIS

SACINIZA
KINCI BIR
HAYAT VERIN

RESISTANCE
THERAPISTE

Cok yipranms, asi islem
gormis saglar igin
ilk sag yenileyici bakim"

SAGINIZA IKINCI
BIR HAYAT VERIN

Yenilik: Fibra-KAP™ + Resurrection SAP"
Onanimig ve yeniden yapilandirimis
sag telleri ve sag uglan

Geri kazanilan parlaklik

[peksi dokunus.

SADECE CERASTASEDANISWAN RUARCALERAOE

RESISTANCE |
THERAPISTE |18

Cok yipranmig, asin islem gdrmis
saglar igin ilk sag yenileyici bakim’

\ Yeniik: Fibre-KAP™ + Resurrection SAP”

Onarimis ve yeniden yepiandinimss sag

telleri ve sag uglan. Geri kazaniian perlakik

Ipeksi dokunus.
—————

(Elele Dergisi 2015 Aralik)
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Coziimleme Yaklagimi: Etkileyici ve aciklayici reklam yaklasimi:

Reklamin Tanimi: “Kerastase Resistance Terapiste” duragan reklam iletisi. (Elele
Dergisi 2015 Aralik)

Reklamin Cergevesi: Kerastase Resistance Terapiste” duragan reklam iletisi;

gorsel ve dilsel 6geleri igeren iki bélimden olusmaktadir.

Reklamda Analiz Birimleri: (Gorsel ileti Agisindan)

Gur ve uzun saclari savrulmus siyah-beyaz gogus ¢ekim bir kadin goérselidir.

Teknik Kodlar:

Cekim Acisi: Reklam iletisinde sayfanin sol tarafina yerlestirilen kadin gorseli
(profilden) 45 derece sagdan cekim agisiyla gerceklestiriimistir. Boylece reklam
metninde kullanilan g¢ekim agisi ve siyah - beyaz renk kullanimi, sayfanin sag

tarafinda dnden ve renkli olarak sunulan Urlnlere dikkat cekmektedir.

Aydinlatma: Bir stlidyo ortaminda cekilen reklam fotografinda merkezi ve lokal isik
kullanimi oldugu goérulmektedir. Ayrica reklam metninde sayfanin sag tarafinda yer
alan urlnler hem merkezden hem de sagdan isik kullanimiyla hedef kitlenin

oncelikli olarak uriine odaklanmasini saglamaktadir.

Renk Kullanimi: Reklam metni gorselinde renk kullanimi reklamin dilsel iletisiyle
esitlenmigstir. Bu anlamda siyah-beyaz ve 6lmus, yipranmis sagi ¢agristiran sayfanin
sag tarafinda bulunan gorsel renksiz; saglara ikinci bir hayat verecegi vurgulanan
urtnler; baharin rengi olmasi nedeniyle yasami, genclidi, yenilenmeyi, dogallig

simgeleyen yesil renktedir.
Yesil ayni zamanda ilaglarda kullanilan agirlikli bir renk olmasi nedeniyle reklami

yapilan urunin gergekte dogal bir sagaltici, yenileyici 6zellikleriyle, bir ilag 6zelligi

tasidigini da vurgulamaktadir.
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Dilsel ileti Agisindan Dilsel Gostergeler:

Gorselin siyah beyaz bélumine gémme yapilarak olusturulan “Kérastase” yazisinin
“K” harfi, “Kérastase” Uriini olduguna vurgu yapmaktadir. Uriiniin nitelikleri ve
Ozellikleri sag bolumde aktariimistir. Dilsel alanda beyaz zemine gémme yapilan “K”
harfi bu kez “Kérastase” yazisinin altinda disi olarak kullaniimistir. Reklamin ikinci
boéliminde bir bagska deyisle dilsel alanda urinlerin kullanim alani ve 6zellikleri yer
almaktadir. Sol Ust kdsede yer alan Urin yazisi “K” harfinin sol st boslugunda yer
almakta; drtnlerin kullanim alani ve 6zellikleri ise “K” harfinin sad alt boslugunda

bulunmaktadir. .

“Saciniza ikinci bir hayat verin”. Tumcesinde alt anlamda saglarin canli bir
yaplya sahip oldugu 6zelliginden yola cikilarak, yipranmis saglar “6lG” varsayilmis;
yeniden canlandirmak ya da bir baska deyisle “yeniden yapilandirma” igin Grinin

kullaniimasi gerektigi anlatiimak istenmistir.

Cengel tiimcenin altinda Fransizca olarak majiskiil harflerle “RESISTANCE
THERAPISTE” (DIRENCLI SAGALTIM) yazisi yer almaktadir. Bir gizgiyle ayrilan bu
iletiden sonra altta Grindn formilasyonu ve saglara getirecedi yeniden yapilandirma,
parlaklik ve ipeksi yumusaklik belirtilerek; tim bu bakimin yalnizca uzmanlar
tarafindan  yapilabilecegini  beliten “SADECE KERASTASE DANISMAN
KUAFORLERI'NDE” yazisi yine majiskiil harflerle ancak daha kiigiikk puntolarla
belirtiimis ve Kérastase danisman kuafdrleri 6zel kurulus ismi varsayilarak “de”

durum eki, kesme imiyle ayriimigtir.

Anlamlandirma: (igerik Agisindan)

Simgesel Kodlar:

“Beden Dili Gostergeleri”. Gorselimizde kadinin gur ve uzun saglari omuzlarina
dokulerek, arkaya ve yanlara dogru dagiimistir. Basinin ve kollarinin arkaya dogru
durusuyla sanki bir yerden kagan bir kadin izlenimi uyandirmaktadir. Kadinin
saglarindan bir bukle, geriye dogru gerilmig uzun boynundan, bodazina dolanmig
durumdadir. Ust beden cekimiyle gdsterilen goérselde dikkatimizi ¢eken, kadinin

yuzindeki gergin ve kuskulu ayni zamanda biraz aci ¢eker gibi gériinen ifadedir.
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“Giyim”. Siyah-beyaz Ust beden c¢ekimiyle verilen kadin gérselinde gdguslerin
baylk bir boélimini agikta birakan dekoltesi olan straples bir bluz oldugu

varsaylimaktadir.

“Makyaj’: Siyah- beyaz bir c¢ekim oldugu igin kadinin ylzinde makyaj olup
olmadigi belirgin olmasa da g6z kapaklarindaki koyu golgenin far oldugu
distnulmektedir. Kaslari dogal olarak tasarlanmis olan kadinin dudaklarinda da
parlaklik ve nemlilik oldugu goérilmektedir. Bu baglamda, kadinin parlatici ve

renklendirici ruj kullandigi distintlmektedir.

“Dekor”: Stidyo ortaminda herhangi bir dekor kullaniimaksizin gergeklestirilen
reklam da dikkat saclara ve Urlnlere gekilmek istenmistir. Genel anlamda “uzun sag¢
kadina erotik ve kigkirtici bir gérinim verir” (Dupont, 1999: 85), bu nedenle
sampuan reklamlarinda dikkati saclara ¢cekmek acisindan cogunlukla uzun sagli

kadinlar tercih edilir.

Kicukerdogan'in da belirttigi Gzere; icinde yasadigimiz evren bir anlamda bireyin
algilarinin imgelemindeki tasarimidir. Bir bagka deyisle, “nesnel ve degismez bir
dinya degildir’; bu baglamda algiladigimiz her bilgide de en azindan bu ¢ etmenin
iglevi vardir: “Danyanin kendisi (uzam-mekan) onu ele alan 6zne (kigi) her ikisinin

yer aldigi zaman (belli bir an).

Bir goruntide ya da reklam metninde uzam; “bir bakima okuyucuyla konugan; bilgi
aktaran bir 6gedir. Cozimlemesi yapilan “Kerastase” reklam iletisinde, saclarin ve
sacin boyna dolanan buklesi, kadin gorselinin siyah-beyaz kullaniimasi, élum ve
canlandirma ogeleri reklam arketipi baglaminda bir “mit’e diger bir deyigle bir

sdylenceye ve mitolojik kahramanlara da génderme yapmaktadir.

Medusa Efsanesi

Efsaneye gére: Medusa, Denizler Tanrisi Poseidon’un torunu Phorkys (bir deniz
tanrisi) ile gdcinden dolayr “kirmizi tanriga” olarak anilan Keto’nun (i¢ kizindan
biridir. Rlizgarla her bir teli ayri dalgalanan, uzun dalgall saglari ve géz kamastiran
teniyle géren herkesi kendine hayran birakan bir gtizellige sahiptir, ancak o kendisini
Tanriga Athena’ya hizmete adamigstir. Zeki oldugu kadar kibirli bir tanrica olan
Athena, Poseidon ile birliktedir ve Poseidon’un Medusa’ya askini ve onunla birlikte

oldugunu duyunca; Medusa'yr lanetlemis, ipeksi saglarinin yerine yilanlar koyarak
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onu ¢irkin bir yaratiga g¢evirmig ve bu lanetle yasamasi iginde kendisine bakanlari
tasa c¢evirme &zelligi vermistir. Glinlerden birgiin Tanri Zeus’un g¢ocuklarindan biri
olan Perseus, elindeki kalkani ayna gibi kullanarak Medusa’nin bagsini gévdesinden
ayinir, Poseidon’dan hamile olan Medusa'dan sigrayan iki kan damlasindan;
Pegasus ve Chrsyar dogar. (Muige Gul:http://butdergisi.com/lanetli-guzellik-
medusa)-(https://tr. wikipedia . org/wiki/Medusa)

Medusa’'nin lanetini c¢agristirdigini  varsaydigimiz goérsel, yine soylencede,
Medusa’'nin cocuklarindan biri olarak belirtilen Pegasus adli “kanath at’a da
gbnderme yapmaktadir. Gorselde sacglara gomme olarak yapilan “K” harfi,

Pegasus’un kanatlarini cagristirmaktadir.

Pegasus:(http://olimposlular.blogspot.com.tr/2011/12/poseidon.html)
Erisim: 20 Aralik 2016

Glnden glne gelisen ve cesitlenen teknolojik drtnler, insanin gereksinimlerini
arttirrken yasama bakis acgisini ve yasamdan beklentilerini de degistirmistir.
Yasanan bu farklilasma sureci reklamcilarin da hedef kitlelerini yeniden tanima ve
tanimlama gerekliligini zorunlu kilmigtir. Reklamlarin en énemli 6zelligi Grin ya
da hizmeti tanitmaya ve satmaya yoneliktir. Bu nedenle reklam tasarimcilari
teknoloji c¢aginin yeni insanini etkileyebilen, “degisim simgeleri’ni daha iyi
yansitabilen reklamlar yaratmak zorunda kalmiglardir; ¢linki reklamlar satmaya ya

da tanitmaya c¢alistiklari Griin ya da hizmeti hedef kitlesine sunarken yalnizca o Urun
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ya da hizmetin nitelik ve ozelliklerini degil, bunlarin kullanim degerlerini de g6z
onune alarak, onlara bir “ruh” kazandirip, simgesel bir anlam yliklemek

durumundadirlar.

Reklamda “Kérastase” sa¢ bakim Uriind, Medusa Efsanesi’ne gbndenme yaplilarak;
Medusa’'nin saclarinin guzelligi imgesi, urlnle birlestirilmek istenmigtir. Bir baska
deyisle reklam “zaten varolan bir mitolojik dili ya da gosterge sistemini” kullanarak,
kendi Urininden s6z ettirmeyi amaclamaktadir. Reklam yapimcilari; “bir insanda
korku yaratmak mumkin olduguna goére talep yaratmanin bir yolu da bu korkuyu
gidermektir.” (Akim,F.;2004) ) dusuncesindedirler. Kadin icin sagi guzelligini
bitinleyen en énemli 6gelerin basinda gelmektedir. Cocuklugundan itibaren gerek
masallarda, gerek siirlerde, sarkilarda, saglarinin guzel, dayanikh ve canli olmasinin
kendisine getirecegi arti degerler ve gerek kendi gerek karsi cins igin bir haz 6gesi
olacag! bilingaltina yerlesmis olan kadin; yipranma ya da cesitli nedenlerle
zayliflayan, cansizlasan saclarina yeniden canlilik ve guzellik kazandiracak olan

uriind kendisi igin bir mutluluk ve haz 6gesi olarak karsilayacaktir.
Sonug¢ olarak bir séylenceden yola ¢ikilarak éykulenen reklam metni gorsel ve dilsel

kodlar eglestirilerek kadinin vazgegilmezi olan sagclarinin canhliginin, guzelliginin

yasatacagi hazzi vurgulamaktadir.

Reklam Metni V. “Lady Dior - Chouchou”

(Elle Dergisi Kasim 2015)
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Cozimleme Yaklagimi: Etkileyici reklam yaklasimi:

Reklamin Tanimi: Lady Dior “chouchou” ¢anta
(Elle Dergisi Kasim 2015)

Reklamin Cergevesi: Lady Dior “chouchou” canta” duragan reklam iletisi; tek

boélimden olugsmaktadir.

Teknik Kodlar:

Cekim Agisi: Derginin iki tam sayfasina konumlandirilan gorselde karsidan yakin
plan ¢cekim acisi kullaniimigtir. Bu ¢ekim acisiyla reklami yapilan Grtnle, hedef kitle
kargl karsiya getirilmek istenmistir. Bu baglamda reklami yapilan Grinin bigimi,
rengi net bir bicimde aktarilarak, hedef kitlenin ¢antadan etkilenmesi ve aralarinda
olusturulacak duygusal bag saglanmaya calisiimis ve hedef kitlede Urlini satin alma

arzusu yaratilmak istenmigtir.

Aydinlatma: Metnin butininde gece atmosferi yaratiimak istendiginden yatagin
Uzerine yansiyan kimi 1sik-gélge oyunlarinin oldugu gorulmektedir. Bu dogrultuda
reklamda Ustten 1sik kullanimiyla birlikte, 90 derecelik soldan bir 1sik kullanimi
oldugu da gorulmektedir. Boylece reklami yapilan c¢antanin net bir bigcimde
algilanmasi saglanirken, cantanin kullanildigi atmosferin gizemli ve romantik bir

ortamda olduguna dikkat ¢ekilmektedir.

Renk Kullanimi: Reklam metninin tamaminda belki de en dnemli ayrinti; renk
kullanimindaki uyumdur. Reklam metninin tamaminda agirlikli olarak geceyi,
romantizmi ayni zamanda asaleti, giicl ve tutkuyu temsil eden siyah renk, kadinin

sacl, elbisesi, ayakkabisi ve ¢oraplariyla buttnlik saglamaktadir.

Gecenin rengi olan siyaha eslik eden gri-mavi (ayisidi rengi) renkteki carsaf ve

yastiklar, gecenin romantizmini glglendirmektedir.

Gorselde gorilen buyuk gullerin rengi de disi, hayallerinin pesinde kosan kisilerin

rengi olarak kabul edilen pembe renk olarak tasarlanmigtir.

Cantanin rengi ise; seckinligin, likstn ve ruhsal butlinligin gostergesi olarak kabul
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edilen “dore” altin renginde kullanilarak, renk gostergeleriyle reklamin anlattig

Oykunan gorsel kodlari eslestiriimigtir.

Dilsel ileti Agisindan:

Reklam metninde kullanilan tek dilsel ileti, “Dior” yazisinin ne denli tanindik ve
bilindik olduguna vurgu yapan firma logosu ve sayfanin Ust yaninda kiguk harflerle

verilen internet reklam adresidir.

Anlamlandirma: (igerik Agisindan)

Beden Dili Géstergeleri: Gorselde daginik bir yatagin Gzerinde dekoltesi olan
elbisesi ve ayakkabilariyla uzanmis, bir elinde bir giil goncasi diger elinde de zarifce
sapini kavradigi ¢antasini tutmakta olan bir kadin goérilmektedir. Gorselde yer alan
bu kadin goézlerini uzaklara dikmis, bir hayale odaklanmig gibidir. Ylz ifadesinde
hizunld bir gulumseme vardir. Daldig1 bu hayal aleminden haz duydug@u, yatigindaki
rahatliktan, elindeki gul goncasi ve dudaklarindaki belli belirsiz gulimsemeyle
kendini géstermektedir. Bununla birlikte kadin yasam bigimi ¢ergevesinde ¢antasini
kendisiyle 6zdeslestirmis bir gériinimdedir. Bir eli, tutar gibi 6zenle ve narin bir el
durusuyla ¢antasinin sapini kavramis ve sanki “birlikteyiz” ya da “aramizda ¢ok az
bir mesafe var” der gibi elinin bas ve isaret parmaklarini belli belirsiz birlestirmistir.
Karsitliklar Gzerine tasarlandigini diisindidimuiz reklam metni gdérselinde, haz bu
kez mutlulukla ya da uran kullanimiyla baglantih gérilmemektedir. Gorselimiz,
yasanilan hizinli zamanda daha o6nce mutluluk, haz  vermis bir aniyi

imgelemekten duyulan hazzi anlatmaktadir.

Giyim: Reklam metninde yer alan Kadin (Marion Cotillard) derin g6gis dekoltesi ve
onden uzun yirtmaci olan, siyah abiye bir elbise giymektedir. Siyah ¢oraplar ve ince
topuklu siyah ayakkabilari sade sikligini tamamlamistir. Gérselde géze garpan en

onemli aksesuar ise dore renkli “canta” dir.

Makyaj: Gorselde yer alan kadinin makyaji da daha dnce s6zinu ettigimiz gibi renk
armonisiyle uygun bir bicimdedir. Gdzlerdeki mavi farla, kadinin mavi gozleri daha
da belirginlestirilmistir. Diger yandan, pembe glllerle uyum iginde, pembe ruj ve
pembe oje kullaniimistir. Tirnaklar kisa kesilmis yuvarlak bigimli ve manikirlGdr.
Dogal ve sade makyaj kullanimi ayni zamanda glnUmuizdeki cagdas, seckin,

O0zguveni yuksek ve tutkulu kadin imgesine de gdnderme yapmaktadir.
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Dekor: Los bir isik, pembe gdlller, ayisigi rengi saten carsaf... tim bu dgeler
birlestirildiginde, romantik bir ortami ve bu ortamin ask, sevgi, haz olgularina
gonderme yaptid1 digunullse de gorselimizde, carsaflarin ve gullerin aksine, son
derece sade bir yatak ve baza kullaniimistir.

Yaptidimiz kaynak taramalarinda fotografin butininid gosteren, (studyo gekimi
fotografta) reklami inceledigimizde: Bir otel odasini andiran, son derece sade
(siradan-basit) doésenmis odadaki renk uyumu ayrintilara verilen 6nemi
vurgulamaktadir. Duvarin rengi, sehpa, sehpanin lzerindeki vazo, hatta vazodaki
guller, yesilin tonlarinda ve diger mobilyalarla tam bir uyum igindedir. Bu renk uyumu
duvardaki kiguk yaprakli sarmasikla “doga ve dogallik” imgesiyle bir anlamda
batunlestiriimistir.  Ayrica gorselde yer alan kadinin, elbisesi, ayakkabilari ve

coraplari da siyah renkte ve gece goruntisuyle uyum icindedir.

Kaynak: http://www.postkolik.com/moda/lady-diora-marion-cotillard-etkisi

(Erisim: 20 Aralik 2016)

Odanin duvarinda kenarda toplanmis ayisigi rengi (gri-mavi) perde ve yatagin
siradanligina tezat kullanilan yine ayisigi rengi saten carsaf ve yastiklarla renk
uyumu saglanmistir. Diger bir renk armonisi ise; yatagin uzerindeki guller ve yatak

basligiyla tasarlanmistir.
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incelemelerimizde 1994 yilinda Dior ailesine katilan gantanin model adi “chouchou”
dur. Fransizca olan sézcugun Turkge karsihgi “sevgili”, “gézde” anlamindadir.

Reklamda dikkatimizi ceken en énemli gdstergeler; “karsitliklar” ya da bir bagka
deyigsle “cgeliskiler’dir. Gorsel metin, diz anlamda farkh bir dykl anlatirken alt
anlamda bir baska Oyku anlatmaktadir. “Chouchou” c¢anta reklamiyla ilgili
yaptigimiz basin biilteni incelemelerinde su sézlere rastladik: “The Lady Dior
cantasi 1994 yilinda Dior ailesine katildi. Orjinal adi ‘Chouchou’ olan ¢anta, elinden
disirmedigi icin Prenses Diana’yla 06zdeglesince 1995te Lady Dior adini

aldi.”(http://www. grazia.com.tr/moda/ lady-dior/)

1 Temmuz 1961’ de Ingiliz aristokrasisi i¢ine dogan 1975'te babasi Kont olunca
“Lady” lnvanini alan Diana, “20. Yizyihn masal prensesi” olarak da
adlandiriimaktadir; ancak bilindigi lizere, Diana’nin masall pek de mutlu sonla biten
bir masal degildir. Anne ve babasinin sert kavgalari arasinda gegen mutsuz
cocuklugu, ebeveynlerinin bosanmasiyla béliinmiis bir aile hayatinda gecen ilk
genclik yillari, belki de Diana’nin agka ve sevgiye bu denli gereksinim duymasinin
baslica nedenlerindendir. 1981 yilinda ingiltere Prensi Charles ile evienerek tiim
diinyanin imrenerek izledigi bir hayatin basroliinii (stlenen Prenses, aslinda
sanilanin aksine hi¢ de bir peri masali yasamiyordu. 29 Temmuz 1981'de, tiim
diinyada milyonlarca kisinin ekranlari bagina Kkilitlenerek izledigi digin téreninin
ihtisami ile Prenses’in yasadiklari tam bir tezat olusturuyordu. Prens Charles'in
genclik yillarindan beri Camilla Parker'a asik olmasi ve evliligi boyunca da onunla
iliskisini sdrdiirmesi bu peri masalinin mutlu sonla bitmemesine neden oldu. Diana
alisilagelen soylu kadin imajinin aksine evliligini korumak igin sessizlige burinmedi;
halktan kendisini ve kalbindeki duygulari asla gizlemedi. O artik tim dinyanin
sevdigi “Mahsun Prenses’iydi. 1995 yilinda bosandi. Gerek evlilik yillarinda gerek
bosanmasinin ardindan yasadi§i asklarda da mutlulugu bulamayan Diana, 1997
yilinda bir trafik kazasinda heniiz 36 yasinda hayata gbzlerini kapadi.

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Diana_ Spencer)

insan zihninin bir bdlimind her zaman “izole edebilme” yetenegine sahiptir. insan
icin ¢cok degerli olan bu yetenegdi sayesinde birey dikkatini yalnizca belli bir
goruntiye ya da nesneye yoOneltebilir. Bir bagka deyisle istedigi herhangi bir olay,

olgu, gérunti vb. duruma odaklanabilir.

Bilindigi gibi bir “sey” bilincimizden ¢iksa da varligi ortadan kalkmis olmaz;

bellegimizde belli bir zaman igin yitip gittigini sandigimiz pek ¢ok disince herhangi
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bir uyaranla tekrar geri gelir. Bir bagka deyigle, “bilingdisinin bir bolima, bir zaman
icin geri ¢cekilmis bir¢cok distnce, izlenim ve imgeden olusur.” Bu dislnce, izlenim
ve imgeler bilincimizi surekli etkileyerek; sectigi hedef ya da amacta ona yol gosterir.
Buradan da anlasilacagi Uzere, “bilincimizde her kavramin ruhsal c¢agrisimlari
vardir’. iste tam da bu nedenle reklamcilar da son dénemde “Gykiisi olan”

reklamlara yonelmektedirler. (Jung: 32-40)

500 images clés pour réussir vos publicités (Reklamlarinizi Basarili Kilmak igin
Anahtar 500 Goérantd) kitabinin yazari Luc Dupont'un da beden dili gbstergeleriyle
ilgili yaklagsimlarinda acikladigi Gzere; “gérintide elin basta olmasi derin bir agsk
etkisi baglantisi yaratir”. Ayrica yine Dupont'un reklam tasarimi bilgilerine gore;

“gozlerin saga yukari bakmasi, safligi ve kirilganhgi anlatir. (1999: 26-94)

Bu bilgiler 1siginda bir degerlendirme yapildiginda reklam gorselinin ¢eliski ya da
karsitliklari yap-bozun parcgalari gibi birbirleriyle butlinlesmis durumdadir. Lady
Diana’nin yasamini alt anlamda aktaran reklam metni, ayni zamanda Dior'un

bilinirliligini de dilsel iletisinde yalnizca “Dior” yazisini kullanarak belirtmistir.

Zeybek; bir Grindn liiks olarak adlandirilabilmesi igin 6 kuramsal kurala uyulmasi
gerektiginden sbz ederek, bunlari sdyle siralamaktadir. “Taninan ve bilinen bir
marka olmak, dogrudan nihai tuketiciye ulasmak, tuketiciyi cezbeden ayirici bir
niteligi barindirmak, haz yaratabilmek ve hazla gelen duyulari uyarmak, az sayida
uretim, yUksek satig fiyati ve Kkitlesellesmeden uzak durmak” ( Zeybek; 24). Dior,
Urdnlerini, s6z0 edilen bu alti 6zelligi de barindiran Grlnler Gretmesi baglaminda,
lUks kategorisinde adlandirilabilecegimizi varsaydiimizda kadina luksun verdigi
haz dgesiyle butlinlesen bir reklam metniyle karsi karsiya oldugumuzu ve “sevgili”,
“gdzde” anlamlari igeren Urun adiyla bir anlamda kisisellestirilerek simgelestirildigini

de sdylemek olasidir.
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Reklam Metni VI. “Dolce &Gabbana”

DOLCE . GABBANA '

(Cosmopolitan 2015 Aralik)

Cozumleme Yaklagimi: Etkileyici reklam yaklagimi:

Reklamin Tanimi: “Dolce Gabbana” duragan reklam iletisi.
(Cosmopolitan 2015 Aralik)

Reklamin Cergevesi: “duragan reklam iletisi; tek bélimden olugsmaktadir.

Reklamda Analiz Birimleri: (Bigim Agisindan)

Gorsel ileti agisindan: (Gorsel Gostergeler)

Reklam metninde ikisi ¢ocuklu, (anne profili) ikisi orta yasin Uzerinde (blylkanne
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profili) alti farkli geng kadin profili olmak izere on kadin profili gériilmektedir. Kadin
profilleri ayrica cesitli irklari da temsil etmektedir. Reklam gorselinde, giysi, bas
susleme, ayakkabi ve ¢anta gibi kadin giyim ve aksesuarlarinin birarada kullanildigi

renkli, hareketli bir gérinum sergilenmektedir.

Teknik Kodlar:

Cekim Acisi: Reklam iletisinde yer alan gorsel, 6nden merkezi gekim acisiyla
aktariimistir. Bu baglamda reklam Oykislyle hedef kitleyi bulusturarak, hedef
kitlenin de dykunidn kahramanlarindan biriyle 6zdesleserek duygusal bag kurmasi
saglanmaya calisilarak Urlinlere sahip olma arzusu ve bunun getirecegi hazzi

duyumsamalari amaclanmistir.

Aydinlatma: Gorselde Ust 1sik kullaniimistir. Bu baglamda, kisilerin golgeleri altta
kalmis, aydinlik ve parlaklik yaratmak icin kullanilan beyaz dip yizeye, bir fon ve

ayiricilik getirilmesi saglanmistir.

Renk Kullanimi:

Bilindigi Uzere her renk, bireyin kendine 6zgu dunyasina seslenen ruhsal bir ileti, bir
duygu aktarir. Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikli olarak siyah, kirmizi,
beyaz ve altin sarisi renklerinin hakimiyeti géralmektedir. Tim bu renk gostergeleri;
Dolce Gabbana reklam iletisinin bir yonuyle Iiksu, asaleti, gizemi ve glcu temsil
ederken ayni zamanda Urunlerinin cesaret, ¢ekicilik ve cazibeye vurgu yaptigini da

goOstermektedir.

Dilsel ileti Agisindan: (Dilsel Gostergeler)

Reklam metninde firma adinin taninirhiligini vurgulamak agisindan yalnizca Dolce
Gabbana yazisi blylk puntolarla ve kalin yaziyla yazilmistir. Firmanin teknolojik
iletisime ve ¢aga uyumunu vurgulayan “hashtag” kullaniminin oldugu belirtildikten
sonra drdnlerin bulundugu firma adi ve adresleri yazilmistir. Ayrica hashtag
kullanimi bdylesine geleneksel ve eski bir firmanin ayni zamanda genclere yonelik,
birbaska deyisle genclerin de rahatlikla kullanabilecekleri Grlnler Urettiklerine iliskin

bir aktarimda bulunmaktadir.
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Anlamlandirma (icerik Acisindan)

Simgesel Kodlar: (Giyim, Dekor, Makyaj, EI-Kol Devinimleri)

Beden Dili Géstergeleri: Farkl irk, yas ve statide on kadindan olusan reklam
metninde; mutlu, mutsuz, tepkisiz, kendinden emin, siradigi, cesur vd. farkl Kisilik
yapisinda kadin profillerine yer verildigi goriilmektedir. Kimisi bacak bacak tzerine
atip bacaklarini hafifce bir yéne egerek kadin zerafetini vurgularken, kimisi
umursamazca ayaklarinin Uzerinde bir anlamda dikilmis ve elini beline koyup,
kulagina da bir ta¢ bigciminde olan susli islemeli kulakliklar takarak “bu benim
dinyam ve ben dinyamin kralicesiyim” der gibi umursamazca objektiflere
bakmaktadir. Bir diger gen¢ kiz ise, kendinden emin cesur bir bir durusla
blyUkannesine bir koluyla sariimig, ona olan sevgisini gosterirken, bir yandan da
senden bir adim ondeyim der gibi bacadinin birini onun bacagdinin 6nune
gecirmigtir. Oturan ve anne adayi olabilecegini distundugimuz kadinlar, kucaginda
bebek olan kadinin bebeginin ayaklarini avuglarina almig, bir mucizeye bakmanin
ve dokunmanin hazzini yasgar gibidirler. Diger yanda, yine bir bagka gen¢ kiz,
bebedini kucagina almanin gururunu ve hazzini yasamakta oldugunu
vurgularcasina tek bir guli zarifge tutmakta, blylkanne ya da ebeveynlerinden biri
oldugu dusunulen arkasindaki kadin bir eliyle gen¢ kadinin omuzunu tutup: “Hep
yanindayim ve sana destegim” derken diger eliyle de dua eder gibi mutlu bir
gulimseme igindedir. Hemen onun yanibasinda vakar gérinimll, ¢antasinda bir gal
demeti tasiyan gen¢ kadin da bu ailenin bir Uyesi ya da yakini oldugunu
vurgularcasina yasli kadinin omzuna zarifge elini atmigtir. Onun da kendinden emin,
zarif, asil, bir gérinimu vardir. Dolayisiyla, duragan bir reklam iletisinde yer alan

kadinlarin devingen bir bicimde goruntulerinin aktariimasi dikkat gekicidir.

Dupont, kuresel reklamlarda genellikle degisik kulturlerden farkli etnik gruplarin
tercih edilmesinin yararina vurgu yaparak; “irksal cesitliligin sergilendigi bir gorsel
olusturursaniz, kardeslik, evrensellik ve o&zgurluk temalarini yaratirken ayni
zamanda kimlik surecini de desteklersiniz” demektedir. Dupont’a goére: “Farkli yas
gruplarini da ayni karede gostermek”, reklama dikkat gekmek igin etnik koken kadar

O6nemli rol oynamaktadir. (Dupont,90)

“Makyaj’”: Reklam metninde bulunan tim kadin profillerinin kendi yas, giyim ve
statileriyle uyumlu renklerde dogal bir yiz makyaji vardir. Ayrica tim kadinlarin

tirnaklarinin -~ manikdrli ve ojeli oldugu goérulmektedir. Bu baglamda, reklam
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metninde kadinin her yasta ve durumda “bakimli” olmasi gerektigi vurgulanmigtir.

“Dekor”; Bir stidyo ortaminda cekilen fotografta, kullanilan dekorun beyaz dip
ylizey iizerinde (¢ farkli tipte sandalye kullanimiyla olusturuldugu goériilmektedir. Ug
nesili bir arada gosteren reklam metniyle uyumlu olarak kullanilan sandalyeler de
farkli tasarimlari, farkh renkleriyle (i¢ farkli tarza sahiptir. Ayrica italya’nin moda
denince akla ilk gelen liks markalarindan olan Dolce Gabbana bu reklam iletisinde
elbise, ayakkabi, ¢anta ve kadinin vazgecilmez aksesuarlarindan olan taki ve sag¢

suslemelerini tek bir cercevede sunmustur.

Uriinlerinde biri ice doniik kaos ve kalabalik aile kavramlarina diskin, digeri
disadonuk, hazircevap ve modern yasama bagh iki farkh karakterde tasarimcinin
Dolce ve Gabbana’nin degisik gizgilerinin goézlemlenmekte oldugu reklam metni bu
Ozellikleriyle her kisilik yapisinda kadina seslenebilmekte oldugunu vurgularken,
diger yandan; beyaz irk, sari irk ve siyah irk, cesitli yas gruplarindan kadinlari ayni
karede gdstererek, her kiltirden, her kisilikte, her yasta ve etnik gruptan kadina
seslenen drunler tasarladiklarini vurgulamaktadirlar. Cosmopolitan Turkiye'nin;
“Tam bir italyan sicakhdr yasatan” koleksiyon olarak tanimladigi Dolce Gabbana
reklam metni; hedef kitleleriyle gergeklik ve samimiyet baglarini giglendirmek adina
yasla ilgili dnyargilari kirmak ve bu anlamda hedef kitlesini ¢esitlendirerek, yaslliga

olumlu bakan bireylere seslenen bir reklam metni de tasarlamis.

Tasarimlarini  olusturmadan o6nce bir film c¢ekecekmis gibi bir senaryo
olusturduklarint ve daha sonra da gizimlerini olugsturduklarini sdyleyen Dolce
Cabbana’nin tasarimcilari béylece hikayesi olan kreasyonlar olusturduklarini agikga

dile getirmektedirler.

italyan cazibesine, ispanyol dantellerinin zerafetini ve gizemini katan modellerde,
IUks ve ihtisam, altin sirmalarla, ipliklerle, digmelerle saglanmistir. Markanin bir
anlamda imzasi olarak tanimlanan dantel ve ciceklerden bu koleksiyon icin tercih
edilen kirmizi guller ise, cinselligin, kigkirtici yonund gulin romantizmiyle

batinlesmigtir.

Sonug olarak, reklam metninin bitininde 6n plana ¢ikan elbiselerdeki dantel ve
gicek kullanimi, Dolce Gabbana’'nin bir kimligi, bir imzasi olarak yasam alani

bulmustur.
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4.8.1.5. Coéziimlemesi yapilan reklamlarin teknik kodlarinin degerlendirmesi

Cizelge 4.1: Cézimlemesi yapilan reklamlarin teknik kodlarinin

degerlendirmesi

Reklam Coziimleme | Cekim Acisi | Aydinlatma Renk
Yaklagimi
1. Nescafe Etkileyici Karsidan Merkezi ve | -Sari(altin
Gold reklam Yakin plan Lokal i1sik rengi)
yaklasimi -Kahverengi
2. YSL Etkileyici 15 derece Dramatik ve | -Siyah
Black reklam aclyla alttan Soft isik -Pembe
Opium yaklasimi cekim -Gri- Mavi
3.Pomellato Etkileyici Uzak Plan Karma Isik | -Mavi
Nudo reklam Portre -Kirmizi
Collection yaklagimi
4. Kerastase Etkileyici 45 derece Merkezive | - Yesil
Resistance reklam aclyla sagdan Lokal 1s1k
Terapiste yaklasimi cekim
5. Dior Etkileyici Karsidan Ust Isik -Siyah
Lady Dior reklam Yakin Plan -Pembe
“chouchou” yaklasimi -Sari (altin
rengi)
6. Dolce Etkileyici Onden Ust Isik -Siyah
Gabbanna reklam merkezi -Beyaz
yaklasimi cekim -Kirmizi
-Sari(altin
rengi)
Gostergebilimsel ¢ézimleme ¢ergevesinde; “Kadin  Dergilerindeki  Reklam

iletilerinde Haz Kavrami ve Gérsel Kod Eslesmesi baglaminda gerceklestirdigimiz
arastirmamiza orneklem olusturan reklamlarin teknik 6zelliklerini inceledigimizde,

haz olgusunun genellikle gorsel gosterenler araciligiyla olusturuldugunu, dilsel

Ogelerin ancak “gengel tumce” olarak verildigi gorulmektedir.
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4.9. Nitel Bir Arastirma Yontemi: Odak Grup Goriismesi

Genel anlamda nitel arastirma; “tUmevarimci yaklagimla, olaylari ve olgulari dogal
ortamlarinda betimleme, katilimcilarin bakis acgilarini anlama ve yansitma ydninde
odaklanan bir aragtirma yaklasimidir”. Son yillarda 6zellikle sosyoloji, iletisim ve
uygulamali alanlarda yapilan arastirmalarda siklikla kullanilmaya baslanan nitel bir
arastirma yontemi olan odak grup gérisme yontemi de bu baglamda, “butincul bir
yaklasim icermesi, arastirmacinin katihmci roli bulunmasi, algilarin ortaya
konmasini saglayabilmesi, arastirma deseninde esnek olabilmesi” vb. 6zellikleriyle

one cikan, bir nitel arastirma yéntemidir.

Gunumuzde 6zellikle akademik ¢alismalarda sikga kullanilan bir yéntem olan odak
grup gérismesi yonteminin temel cikis noktasi, "sosyal psikoloji ve iletisim
teorileridir.” Bowling’e gore; (2002) odak grup gorismesi; “...derinlemesine bilgi
edinme ve duslince Uretmedir.” Bu baglamda odak grup gérismelerinde amag; bilgi
edinilmek istenen konuyla ilgili; katiimcilarin bakis agilarina yasantilarina, ilgi,
deneyim ve egdilimlerine; algilari, duygu, tutum, davranis ve aligkanliklarina yoénelik,
ayrintil bilgi edinmektir. Bu nedenle katilimcilarin kendi goruglerini 6zglirce ortaya
koyabilecekleri ortamin saglanmasi 6nemlidir. Bu baglamda odak grup
goérismelerinin en 6nemli yarari; "grup igi etkilesim ve grup dinamiginin bir sonucu

olarak yeni ve farkll” fikirlere ulagilabilmesidir. (Cokluk, Yiimaz, Oguz; 2011:97)

4.9.1. Odak grup goriismesi planlamasi

Gergeklestirilen bu tez calismasinda belirlenen reklamlar, istanbul Kiltir
Universitesi Halkla iligkiler ve Reklam Anabilim Dali (2015-2016) Yiksek Lisans
ogrencilerinden olusan 8 kisilik (4 Erkek ve 4 Kadin) bir odak grupla gorisulerek

degerlendirilmistir.

Haz dgesi icerdigi varsayilarak ¢coziumlemesini yaptigimiz reklam incelemelerimizde;
reklamlarin hedef kitlesinin egitimli, belli bir Gst gelir grubuna ait olan, kualtdrld,
egitimli kigilere yonelik oldugu saptandigindan, secgilen odak grup uyelerinin de

s6zunu ettigimiz 6zelliklere uygun kigiler arasindan olmasi 6ngoérulmustar.

Gruba reklam metinleri gosteriimeden once, grup uUyelerinden “haz” kavramina

iliskin, genel tanim yapmalari istenmistir. Bu kavrama verdikleri degerleri ve bu
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kavramin gagristirdidi metaforik 6geleri belirledikten sonra ¢ézimlemesini yapmis
oldugumuz, alti reklam metnine ydnelik yaklasik ayni baglamda sorular
yoneltilmigtir. Ayrica sorularin disinda son secenekte acgik uglu olarak, reklam
metniyle ilgili belirtmek istedikleri goriglere yer verilmistir. Oykisi olan reklamlarla
ilgili, son soru olan kendi yorumlarini iceren “sdylemek istediginiz” bolumu
oncesinde reklam metninin Oykusuyle ilgili higbir agiklama yapiimadi. Grupta
sorulara ayni yanitlar verildiginde ya da ayni cagrisimlar uyandiran o6geler

belirtildiginde bunlar tek bir agiklamada gosterildi.

Arastirmanin ikinci boéliminde, yiksek lisans o&grencilerine, ders icerikleri
kapsaminda arastirmis olduklari C.G. Jung ve arketip kavrami dogrultusunda, haz
olgusu yonunde degerlendirdikleri reklamlarin bu kez arketip kavrami baglaminda
degerlendirmeleri ve reklam arketip eslestirmesi yapmalari istenmigtir. Alinan

yanitlar tablolastiriimistir. (Tablo 6: “Reklamlar ve Arketip Eslestirmesi Tablosu )

4.9.2. Odak grup demografik ozellikleri

Kadin 1: 24 yasinda, i.K.U. iletisim Sanatlari Anabilim Dali Mezunu; i.K.U. Sosyal
Bilimler Enstitlisii iletisim Sanatlari Anabilim Dali, 2015-2016 Yiksek Lisans
dgrencisi. Bekar. istanbul’da yasiyor. Calismiyor.

Kadin 2: 26 yasinda, i.K.U. iletisim Sanatlari Anabilim Dali Mezunu; i.K.U. Sosyal
Bilimler Enstitisi iletigim Sanatlari Anabilim Dali, 2015-2016 Yiksek Lisans
dgrencisi. Nisanli, istanbul’da yagiyor. Calismiyor.

Kadin 3: 32 yasinda, I.U. iktisadi idari Bilimler Fakiltesi Mezunu; i.K.U. Sosyal
Bilimler Enstitlisu ileti§im Sanatlari Anabilim Dali, 2015-2016 Yiksek Lisans
dgrencisi. Evli, 1 cocuklu. istanbul’da yasiyor. Calismiyor.

Kadin 4: 26 yasinda, Beykent Universitesi, Grafik Tasarim Bl. Mezunu, I.K.U.
Sosyal Bilimler Enstitlisi iletisim Sanatlari Anabilim Dali, 2015-2016 Yiiksek Lisans

dgrencisi. Bekar, istanbul’da yasiyor. Calisiyor. (Grafiker)

Erkek 1: 29 yasinda, Yildiz Teknik Universitesi Konservatuari; i.K.U. Sosyal
Bilimler Enstitusu ileti:;:im Sanatlari Anabilim Dali, 2015-2016 Yiksek Lisans
dgrencisi. Bekar. istanbul’da yasiyor. Caligiyor. ( isletme Sahibi- Kuafér)

Erkek 2: 26 yasinda, i.U. Fen Ed. Fakiiltesi Mezunu; i.K.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii iletisim Sanatlari Anabilim Dali, 2015-2016 Yiiksek Lisans &grencisi.
Bekar. istanbul’da yasiyor. Calisiyor. (Matematik Ogretmeni)

Erkek 3: 26, i.K.U. iletisim Sanatlari Anabilim Dali Mezunu, 2015-2016 Yiiksek
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Lisans dgrencisi. Bekar. istanbul’da yasiyor. Calismiyor.

Erkek 4: 28 yasinda, Yildiz Teknik Universitesi Mezunu; i.K.U. Sosyal Bilimler
Enstitisi iletisim Sanatlari Anabilim Dali, 2015-2016 YUlksek Lisans &égrencisi.

Bekar. istanbul ve Almanya’da yasiyor. Calisiyor. (Mizisyen-Besteci)

4.9.3. Odak grup goriismesi sorulari

Arastirmaya; 2015 yih Elle- Elele- Cosmopolitan Dergilerinde Kasim — Aralik
aylarinda yer alan, alti duragan reklam iletisi 6rneklem olusturmustur. Arastiriimak
istenen konu; bu reklamlarda anlam aktariminda haz égesi iceren unsurlarin gorsel

kodlarla eslesip eslesmedigidir.

Sorular:

- Sizce haz nedir? Neler size haz verebilir? Sizce bir kadin nelerden haz duyar ya

da hangi urunler kadina haz verir?

- Nescafe Gold, reklam iletisinde ilk ne goruyorsunuz?
- Kokusunda davet var sozi size ne cagristiriyor?
- Kadin gorselinde bir haz 6gesi var mi?

- Gorselde kullanilan renkler size ne ¢cagristiriyor?

- YSL - Black Opium: Reklam lletisinde ilk ne gériiyorsunuz?
- “Yeni Kadin Parfumd” dilsel iletisi size ne ¢gagristiriyor?

- Kadin goérselinde bir haz 6gesi var mi?

- Pomellato -Nudo Collection Reklam iletisinde ilk ne gériiyorsunuz?
- Bu reklam metni size hangi Urinu gagristiriyor?
- Kadin goérselinde bir haz 6gesi var mi?

- Gorselde kullanilan renkler size ne ¢agristiriyor?

- Kérastase Résistance Térapiste Reklam iletisinde ilk ne gériiyorsunuz?
- Gorsel sizde herhangi bir 6yki ya da 6ykd kahramani canlandiriyor mu?
- Kadin gdrselinde bir haz égesi var mi?

- Gorselde kullanilan renkler size ne gagristiriyor?
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- Dior Lady Dior “chouchou” Reklam lletisinde ilk ne goriiyorsunuz?
- Bu reklam metni size hangi uranu gagristiriyor?
- Kadin gorselinde bir haz 6gesi var mi1?

- Gorselde kullanilan renkler size ne ¢agrigtiriyor?

- Dolce Gabbana Reklam iletisinde ilk ne gériiyorsunuz?
- .Bu reklam metni size hangi Urinua ¢agristiriyor?
- Bu gorselde bir haz 6gesi var mi?

- Gorselde kullanilan renkler size ne ¢agristiriyor?

- Sizin séylemek istediginiz.

4.9.4. Reklam — Arketip Eslesmesi incelemesi

Arastirmada haz o6gesi baglaminda incelenen ayni reklamlar veri olusturmustur.
Sorular 6ncesinde goérisme grubuna Donah Zagor'un insanlarin genel olarak
karakter tipolojilerini gosteren arketip listesi verilmis; okumalari ve incelemeleri
istendikten sonra, s6z konusu alti reklam yeniden tek tek gdsterilerek, reklamin
tipolojideki “hangi arketipsel karakteri ¢cagristirdigr’ sorulmustur.

Gérusmeler Istanbul Kiltir Universitesi STF dersliginde, giin iginde, los ortamda
grup uyelerinin birlikte katihmiyla gerceklestirilmistir. Goriusme grubu daha
oncesinde birbirlerini tanidiklarindan, gérisme ortaminda herhangi bir kisitlayicilik

yasanmamig ve Uyeler, gorislerini 6zglrce ifade edebilmislerdir.

Goriisme Grubunun “Haz” kavramina iliskin gériis ve degerlendirmeleri

asagida yer almaktadir.

- Sizce haz nedir? Neler size haz verebilir? Sizce bir kadin nelerden haz duyar ya da

hangi driinler kadina haz verir?

Tanimlamalar: (Kadin)

- Haz bir duygudur. Keyif almak mutlu olmak haz duygusu yaratir. Biitiin duygu ve
diisiincelerinizden haz alabilirsiniz. lyi, kétii, aci, hiiziin hersey haz duygusu
yaratabilir. Ben de en ¢ok haz duygusu yaratan (riin; Iliiks i¢c ¢amasgiriaridir. Ne
kadar mutsuz olursam olayim, bu drinleri almak bana keyif verir. Bundan haz
duyarim.

- Haz, mutlu olmaktir. Beni en ¢ok mutlu edecek dolasiyla haz verecek olan sey;
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para, gl¢ ve statidir. Bir kadin agktan, cinsellikten, romantizmden, zenginlik ve
liiksten haz duyabilir. Sanirrm bana haz verecek liriin ya da driinler liiks egyalar

olabilir; ayakkabi-¢anta ya da pahall bir saat.

- Bence haz iginde bulunulan durumdan alinan keyiftir. Glzel ve mutlu bir aile ya da
beraberlik haz verebilir. Ask- sevgi, aile baglari bunlar kigiye mutluluk ve haz veren
olgulardir. Mutlu ya da mutsuz oldugum herhangi bir anda sevdigim bir kahve icmek

bana haz verebilir. Bazi durumlarda ¢ikolata da haz verebilir.

- Bana gére haz; sehvet, tutku ve glicin yarattigi duygudur. Ask belki insana haz
verebilir ama bence hazzi veren yalnizca askin tutkusu ve cinsellikten alinan zevktir.
Kendimi gliclii hissettigim her durum bana haz verebilir. Sanirnm parflim ve marka

kiyafetler, teknolojik lrtinler. Bunlari satin alabilmek bana haz veriyor.

Tanimlamalar: (Erkek)

- Haz; iktidar, glc¢ ve cinsellikten alinan zevktir. Bana bunlar haz duygusu verebilir.
Kadinlar erkeklerden farkli, onlar daha romantik; “seni seviyorum” s6zU onlari mutlu
etmeye yetiyor. Ornegin, bir kutu cikulata, kirmizi bir gl ya da seni seviyorum

yazan bir obje onlari mutlu edip keyif almalarina, haz duymalarina yetiyor.

- Haz; keyif almaktir. Farkli durumlarda farkli seylerden haz duyup, keyif alabilirim.
Bazen mazoist yanim agir basar, acidan da haz duyabilirim. Kadinlar degisik;
farkli...Bazilari romantizmden haz duyuyor, bazilari gi¢ ve iktidarin farkinda; ama
genellikle kadinlara haz veren bir kutu gikulata olabilir. Ozellikle sik bir ambalajda ve

seni seviyorum sozleriyle verilmigse.

- Bence haz tatmin duygusudur. Bana haz duygusu yasatan durumlar, basarili
oldugum durumlardir. Taninmak, begdenilmek, onurlandiriimak bunlar bana haz verir,
mutlu eder. Kendimi tatmin edilmis hissettigim durumlar da ben de haz duygusu
yaratir. Kadinlar da durum biraz farkl, bazi kadinlar basarinin farkina varmislar,
bazilarinin ise romantik duygulari agir basiyor. Ornegin bir kadin sizin bagarinizdan
bile haz duyabilir; ama genellikle kadinlari mutlu etmek, keyif almalarini saglamak
icin, hoslarina gidecek seyler sdylemeli, pahali yerlere gétirmeli ya da pahali
hediyeler vermelisiniz. LikslU seviyorlar, liksli yasattiginiz zaman bu onun
acgisindan sizin ona deder verdiginiz ve onu sevdiginizin go&stergesi olarak

dasunalayor.
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- Haz; keyiftir, ézgurlUktir, istediginizi yapabilmektir. Bunun icin de para ve glg¢
gerekir. Paraniz oldugu surece istediklerinizi gerceklestirebilir, istediginiz keyif ve
hazzi yasayabilirsiniz. Séyle demek daha dogru, keyif alacaginiz seyleri yapabilir
bundan da haz duyabilirsiniz. Bir kadin igin haz; sevgi ve ask olabilir. Onu seven,
ona bagli bir erkek. Tutkulu bir asik. Sanirim, cicekler ve pirlantalar onlara keyif

verip, haz duygusu yasatiyor.

4.9.5. Odak grup goriismesi soru ve cevaplari

Cizelge 4.2: Odak Grup Gorismesi Soru ve Cevaplari

Reklam — Soru Kadin Erkek
Nescafe-Gold: -Mutlu Bir kadin -Kahve
Reklam |letisinde ilk ne | -Hayale dalmis bir kadin -Kadinin dudaklari
gériiyorsunuz? -Kahve bardaginin rengi
Kokusunda Davet var | -Kahve igmek istiyorum -Kahve kokusu
size ne gagrigtiriyor? duyuyorum

-Kahve icmek istiyorum

Kadin gérselinde bir haz | -Kadin kahvenin -Kesinlikle
ogesi var ni? kokusundan blyulenmis -Kadin kahve kokusundan
gibi. haz duyuyor.
Gorselde kullanilan Altin rengi: Altin Rengi:
renkler size ne -LUks -Zenginlik
cagrigtiriyor? -ihtisam
-Rahathk
-Glg
Sizin séylemek -Dumandaki parilti; bu -Dumanin “S” bigiminde
istediginiz. kahveyi icerken mutluluk | olmasi“seks” gagrigimi
duyarsiniz, hayallere yaplyor.

dalarsiniz izlenimi veriyor.
Keyifli bir an yasiyor

izlenimi veriyor.

YSL — Black Opium: - Haz, tutku -Kadinin gozleri,

Reklam lletisinde ilk ne -Parfuml sikarken aldigi | dudaklari ve burnunun
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goriiyorsunuz?

haz
- Parfim cinsel duygular

cagristirmis.

uyumu

- Hipnotize edilmis gibi

- Bakiglari donuk, hipnoz
altinda gibi

“Yeni Kadin Parfiimii”’
dilsel iletisi size ne

cagristiriyor?

- Bu kadin parfimi ma?
- Benim dikkatimi Grinan
adindaki Opium daha ¢ok
cekti.

-Hig dikkatimi cekmedi.
-Yves Saint Laurenti
daha ¢ok vurgulamiglar

- Sise daha cok dikkatimi
cekti.

Kadin gérselinde bir haz

ogesi var ni?

- Kesinlikle var.

- Tutku ve haz dorukta

- Tamamen haz igeriyor
- Haz, tutku, zevk.
- Bakiglarinda parfimun

yarattigl haz ¢ok net.

Gorselde kullanilan
renkler size ne

cagristiriyor?

Siyah:
- Asalet, lUks
- Gecenin 1glltisi

- Gizem

Siyah:
- Net
- Sert

Sizin séylemek

istediginiz

- Gecenin pariltisi, zevk,
tutku parfim beni cekti.
- Siyah bluz, siyah ojeler,

uyumlu.

- Kadinin bakislari

- Kadin hipnotize olmus
gibi, parfumi yanlis yere
sikiyor.

- Mekan, arka isiklar,
kizin durusu, birini
bekliyor imaji var.

- Bu parfiimle daha da
kendine guvenli. Parfime
sahip olmaktan haz

almis.

Pomellato -Nudo

Collection Reklam
lletisinde ilk ne

goériiyorsunuz?

- Suda olmaktan zevk
almis bir kadin

- Bir kadin

- Suh bir kadin

Salma Hayek
- Arzu dolu bakislarla
erkegi cagiran bir kadin

- Kadin zevk iginde

Bu reklam metni size
hangi driini

cagrigtiriyor?

- Ruj reklami olabilir
- Ruj

- Gunes koruyucu ya da

- Hangi Urtnse, kadin
Uriiniin 6nine gegmis

- Bu kadin ¢ok seksi,
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ruj
- Guzellik, makyaj

malzemesi olabilir.

ardnd disinemedim.

Kadin goérselinde bir haz

ogesi var ni?

- Haz, tutku, zevk hepsi
var

- Kesinlikle kadin sanki
haz denizinde

- Hazdan kendinden

gecmis

- Cinsellik ve haz
duygusu 6n planda
- Kadinin tutkulu
bakislari, rujunun
kirmizisi; kesinlikle
cinsellik ve haz

cagristiriyor.

Gorselde kullanilan
renkler size ne

cagnistiriyor?

- Deniz mavisi: Ferahlik
- Su yesili: Denizi, suyu,
dingin, sakin

- Kirmizi: Ask

-Kirmizi: Seks

Sizin séylemek

istediginiz.

- Kesinlikle trini
anlamadim.
- Kadin ¢ok 6n planda,

artn anlagiimiyor.

- Kadin o kadar 6n
plandaki, Grind geri
planda birakmis.

- Kadinda haz, tutku,
cinsellik yani sira
kendine guven de var.
Kendini ¢ok begendigi

her halinden belli.

4. Kérastase

Résistance Térapiste

Reklam lletisinde ilk ne

goriiyorsunuz?

-Saclar
-Kagarken saclari ugusan
bir kadin

-Kérastase urunleri

-Sa¢

Gérsel sizde herhangi
bir 6ykii ya da oykii
kahramani canlandiriyor

mu?

-Mitolojik bir kadin
-Medusanin basi
-Medusa

-Saclar alevler

canlandiriyor

-Tasa gevrilen kadin
-Bakani tasa ceviren
kadin

-Medusanin laneti

Kadin gérselinde bir haz

ogesi var mi?

- Saclarinin guzelliginden
haz duyuyor
- Saglarindan gurur

duyuyor ve bu ona haz

- Haz duygusu var.
- Saglarindan kendine
guvenli. Bundan haz

duyuyor.
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veriyor.

- Saclarindan dolay! aci
¢cekiyor ama bu aci ona
haz vermis. Aci da bazi

kisilere haz verebilir.

Gorselde kullanilan
renkler size ne

cagristiriyor?

- Yesil renk; doga,
canlilik,ilkbahar,yeniden
canlanma

- Kadin gorselinin siyah
beyaz kullaniimasi; eskiyi,

ylpranmayi gagristiriyor

- Kadinin siyah beyaz ve
drtinlerin renkli olmasi;
olim ve yasami
anlatiyor.

-Yesil, Grtnler; canlilik,

nese

Sizin séylemek

istediginiz.

-Medusa Efsanesini bana;
dilsel iletide “ikinci hayat
slogani” ve kadinin saglari
cagristirdi, ileti gorseli
desteklemis.

- “Ikinci hayat” dilsel iletisi;
yeniden dogusu
cagristiryor.

- Ben, “K” harfi’'nin ok
yoniunde hedef belirttigini,
kadini isaret ettigini
dusunuyorum.

-Kérastase Urunlerinin bir
buyuyu bile bozup,
olanaksizi olanakh
yapabilecegdini; 6lmus
saclara bile yeniden hayat
verebilecegini anlatiyor,
gorsel-dilsel uyumu
basaril

- Uriinlerin rengi,
Poseidon ve deniz

cagrisimi yaratmis.

- Siz gsimdi efsaneyi
okuduktan sonra, “K”
harfi icindeki sa¢ atin
kuyrugunu distndurd.
- “K” harfi Pegasus’un
kanatlari

- Medusa guzelligiyle
biliniyor, bu kadin da Bu
sampuanla Medusa gibi
guzel olup, kiskanilan bir
kadin olmasinin hazzini
yaslyor.

- Kadinin siyah beyaz
fotograflanmis olmasi;
gorenleri saskinliktan
tasa gevirmesine
gbnderme yapiyor.
insanlar saglariniza
bakinca hayretten
donacaklar ifadesi var.

- Kadinin bakiglarinin
asagiya dogru olmasi
Medusa’nin tasa gevirme
Ozelligine gonderme

yapliyor.
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Dior

Lady Dior “chouchou”

Reklam lletisinde ilk ne

goriiyorsunuz?

- Hayale dalmis bir kadin
- Sevgilisini disinen bir
kadin

- Sevgilisiyle yasadigi
saatleri animsayan bir
kadin

- Cantasini bir gul gibi

tutan bir kadin

- Yataga uzanmis bir
kadin

- Glller gériyorum

- Sevgilisini 6zleyen bir
kadin

- istedigi cantaya sahip
olmus, galiba sevgilisi

almis.

Bu reklam metni size
hangi driinii

cagristiriyor?

- Sanirim ¢anta
- Dior'un meshur Lady

Dior ¢antasi reklami

- Dior oldugu igin, Dior
urdnlerinden herhangi
biri

- Canta reklami olmali,

¢anta 6zellikle 6n planda.

Kadin gérselinde bir haz

ogesi var mi?

- Huzurlu ve istedigini
elde etmis olmaktan, haz
duyuyor.

- Evet, hatta yasadigi
hazzi hala hayal ediyor.

- Dingin ve sakin; bundan
haz duyuyor. Elinde gul

var, mutlu.

- Haz var, pembe ve
mavi dinginliginin verdigi
hazzi yasiyor.

Yasadigi seyden keyif
almis. Cantasini gururla
tutar gibi, bu ona haz

veriyor.

Gorselde kullanilan
renkler size ne

cagnistiriyor?

Siyah ve Pembe;
dikkatimi gekiyor. Siyah
gizem ve siklik, pembe
huzur, dinginlik, agk
Pembe ve Siyah; Pembe
guller mutluluk,ask, hayal,

siyah gecenin gizemi

-Pembe ve mavi
Sonrasinda siyah; UgU
birlikte gece agk ve

dinginlik ¢gagristiriyor.

Sizin séylemek

istediginiz.

- Sadece c¢antasinin olusu
bana; is gezisinde olan bir
kadini gagrigtirdi. Lady

Dior 6ykusunu dinleyince,

- Sevgililer gtint, canta
kadina sevqilisi
tarafindan hediye

edilmis, ama adam gitmis
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reklam o6rtistd.

- Her nerede ve ne igin
olursaniz olun, bu ¢anta
sizin igin yeterli diyor.

- Klguk bir canta ama
islevsel hem bir valiz gibi
dayanikli ve genis hem de
sik bu size keyif verecek,
kendinizi bir agk
gecesinde gibi
hissedeceksiniz, bu ¢anta
size haz verecek demek

istemis.

ya da kadin ¢antayi
almis ama adami
istememis.

- Giysisi, ¢cantasl, kadinin
statistnU belirliyor,
Sadece cantasi onun icin
yeterli.

- Fransiz bir marka degil
mi? Fransa’nin gulleri 6n
plana ¢ikmig, gul kadar
zarif ve glizel bir canta

demek istemigler.

Dolce Gabbana
Reklam lletisinde ilk ne

goriiyorsunuz?

- Birkag neslin bir arada
oldugu bir fotograf.

- Degisik etnik
kékenlerden ve yaslardan

kadinlar.

- Cesitli Ulkelerden farkl
kadinlar

Bu reklam metni size
hangi iiriinii

cagristiriyor?

-Dolce Gabbana
-Tam Dolce Gabbana
- Dolgce Gabbana

drunlerini

- Yaziyl gérmesem Dolce
Gabbana oldugunu
anlamazdim, abiye giysi
oldugunu duasunurdim.

- Farkli bir 6yku anlatan
herhangi bir reklam

oldugunu duasunurdim.

Bu goérselde bir haz

ogesi var ni?

- Kesinlikle var. Batin
kadinlar, kendinden emin,
gururla bakiyorlar
bulunduklari ortam ve
durumdan haz duyuyorlar.
- Herkes mutlu ve haz
duygusu reklama hakim.

- Butun kadinlar keyifli,
mutlu gbrandyor. Haz
duyduklari géranayor.

- Kadinlar giysilerinden,
takilarindan, haz
duyuyorlar. Bu giysi ve
takilari kullanmaktan
gurur duyduklari belli.

Gorselde kullanilan
renkler size ne

cagristiriyor?

-Siyah ve altin rengi:
Liks cagristiriyor. Dantel

de bu liksu buttinlemis.

- Siyah ve Kirmizi: Zil,
sal ve glil ispanya,
cazibe, macera.

ispanya’da olmak
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-Siyah- kirmizi-dore;
Liks, ihtisam, ego
-Siyah-beyaz ve kirmizi.
Masum bir ¢ilginlik ya da
masum gorunen, gizemli

bir agk kadini.

istedim.

- Siyah ve Dore:
Zenginlik, lUks, ihtiras,
tutku.

- Siyah ve Beyaz: lyi-
koéta karsithg.

Sizin séylemek

istediginiz.

- Kiyafetler beni ¢ok cekti.
Dantel, siyah, dore

-Bir an ispanya’da
oldugumu disindim.
Konsepti dinleyince de
verilmek istenilenin tam
olarak gérsele yansitiimig
oldugunu dusunuyorum.
-Kadin igin dantel, siyah,
kirmizi, pariltili
aksesuarlar vazgecilmez.
Batdn bunlar kesinlikle
haz ve tutkunun

yansimasi.

- Farkli etnik gruplarin ve
yas gruplarinin bir arada
olmasi, dliinya barigi ve
sevgiyi dusundurdi
bana.

- Kiyafetler ¢cok fazla
dikkatimi cekmedi; bence
hangi yasta ve kim
olursaniz olun, sevin
mutlu olun diyor.

- Bebeklerin beyaz
giydirilmesi, insanlarin
dinyaya saf ve temiz
dogduklarina génderme
yapiyor bence. Duygular,
arzular, iyilik, kotuluk,
blayudikge, hayatin
icinde geligiyor.

4.9.6. Reklamlarda gorulen haz 6gelerinin degerlendirmesi (Odak grup -Kadin)

Cizelge 4.3. Odak Grup Cézumlemeleri (Kadin)

Reklam Haz Ogesi Dilsel lleti Renk Cagrisimi

Nescafé Gold Mutluluk Kahve icme istegi Alitn rengi
LUks

Black Opium Tutku Dikkat cekici degil Siyah

Cinsellik Asalet

Luks
Gizem

Pomellato Zevk Deniz Mavisi
Ferahlik
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Su Yesili
Dingin
Sakin
Kirmizi
Ask

Kérastase

Saclar

(Urtin tanitici Bilgi)

Yesil

Doga

ilkbahar

Canhlik

Yeniden canlanma

Dior

Romantizm

Siyah
Gizem
Siklik
Pembe
Huzur
Dinginlik
Ask

Dolce Gabbana

Farkhliklar

Siyah ve Altin Rengi
Luks

Siyah Kirmizi Dore
Luks

ihtisam

Dore

Siyah Beyaz Kirmizi
Masum Cilginlik
Gizemli agk

4.9.7. Reklamlarda gorulen haz 6gelerinin degerlendirmesi (Odak Grup -Erkek)

Cizelge 4.4: Odak Grup Cézumlemeleri (Erkek)

Reklam

Haz Ogesi

Dilsel ileti

Renk Cagrisimi

Nescafé Gold

Cinsellik

Kahve icme istegi

Alitn rengi
Zenginlik
ihtisam
Rahatlik
Gig

Black Opium

Estetik

Dikkat cekici degil

Siyah
Net
Sert

Pomellato

Cinsellik

Kirmizi
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Zevk

Seks

Kérastase Sa¢

Yesil

(Uriin tanitici Bilgi) Uriin

Canlilik
Nese

Dior Romantizm
Ozlem
Tutku

Pembe Mavi Siyah
Gece

Ask

Dinginlik

Dolce Gabbana Farkliliklar

Siyah ve Kirmizi
ispanya

Cazibe

Macera

4.9.8. Reklam arketip eglesmesi

Tablo 4.5. Reklam — Arketip Eslesmeleri

REKLAM ORNEGI ARKETIP

GOSTERGEBILIMSEL
KOD ESLESMESI

Nescafé Gold Masum

Giivenilir
Saf

Mutlu
Olumlu
Sakin

Black Opium Asi

ASIK

isyankar

Devrimci

Karsit
Sehvetli
Tutkulu

Pomellato ASIK

Sehvetli
Tutkulu

Kérastase KASIF

Cevresini gézlemleme
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Yerinde duramama

Hareket halinde

Ozgiirliige diigkiinliik
BILGE Bilgilendirme
Bilgiyi paylasma
KORUYUCU Faydasi dokunan
Giivenilir
Dior ASIK Romantik
MASUM Yagsamdan iimitli
Sakin
Dolce Gabbana MASUM Saf
lyimser
Erdemli
Mutlu
Algakgoéniillii
Yasamdan Umitli
Olumlu
Sakin
YARATICI Yenilikgi
Girisimci
KORUYUCU Sefkatli
Dostane
Giivenilir
KASIF Maceraci
Ozgiir

4.9.9. Odak grup goriismesinin degerlendirilmesi

Yapilan odak grup gorismesi sonucunda gerek kadin gerekse erkek uUyelerin,

secilen reklamlarin tamaminin haz olgusuna yonelik reklamlar oldugu gorusinde

birlestikleri saptanmigtir.

Haz olgusunun kadin ve erkege gore farkli gagrisimlari oldugu bu baglamda, renk
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Ogelerinin de kadin ve erkek Uyelerde farkli algilar yarattigi goériimastur. Ancak bu
noktada dikkatimizi ¢geken bir durum séz konusudur: Erkek Uyelerin kadin Uyelerde
haz duygusu yaratan duygu ya da drunlerle ilgili dogru saptamalarinin olmadidi ya
da gec¢cmis kusaklarin aktardiklariyla yanlis imgeler olusturduklardir.

Sorulara verilen yanitlarda, liks dgesi iceren etmenlerin erkeklerde daha ¢ok glg ve
ekonomik degerleri temsil ettigi, kadinlarda ise; tutku, ihtiras, ihtisam ve cazibe

ogelerine génderme yaptigi gdézlemlenmistir.

UnlG kullanimi olan reklam metinlerinde erkekler, daha cok cinsellik ¢agristiran
ogelere yonelirken, kadinlar, romantizm, tutku ve ask 6gelerine yonelmislerdir. Bu
anlamda, kavramlarin ve gdstergelerin kadin ve erkek algilamasinda farkh
anlamlandirmalar ve metaforik ogeler cadristirdigi dikkat cekmektedir. Bunun
nedeninin de kadin ve erkek arketiplerinin farkli deneyimlerden, farkli imgeler

olusturmalari sonucu bigimlenmis olmasindan kaynaklandigi dusunulmektedir.
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5. SONUG

J.Grunig’'in tanimiyla halkla iligkiler: “Bir orgiitle o O6rgditi ilgilendiren kamular
arasindaki iletisim yonetimi’dir. Bu baglamda ele alindiginda halkla iliskiler, isletme
ve hedef kitlesi arasinda etkin ve efkili iletisimde bulunmak adina basvurulan bir
yontem, isletmeyi baglantili oldugu kisilere sevdirme, saydirma ve belirli bir tutumu
benimseterek inandirma c¢abasidir. Bu dogrultuda, Uretici ve hedef kitlesi arasinda
toplum yararina surdurulebilir bir strateji olusturmak da ancak bir halkla iligkiler

planlamasi kapsaminda olanakhdir.

Bilindigi Uzere halkla iligkiler; temel amaci kurum ve kuruluslarin ilgili cevreleriyle
olumlu iligkiler kurmasini gergeklestirmek ve etkili bir iletisim ortami yaratmak olan,
bir yéndyle “bir yénetim fonksiyonu diger yéniyle de bir “tanima ve “tanitma”
sanatidir. Bu nedenle de, “tanitim” halkla iligkilerin ikinci adimini olusturan ayriimaz
bir parcasi durumundadir. Halkla iligkiler ve tanitim s6z konusu oldugunda siphesiz
akla ilk gelen uygulama da reklamdir. Diger bir ifadeyle, tanitim etkinlikleri
kapsaminda halkla iligkilerin yararlandigi iletisim araglarindan biri olan reklam bu

anlamda ana gévdenin ayrilmaz yapi taslarindan biridir.

GunUmuzde teknoloji alanindaki gelismelerin hizi ve cesitliligi yadsinamaz bir
gercektir. Bu gelisme ve cesitlenmelerle artan rekabet ortami, pazara sunulan mal
ve hizmetlerin tanitiimasi gerekliligini zorunlu kilmaktadir. Amaci, Uretici ve hedef
kitlesi arasinda ilgi ve bilgi bagi kurmak olan halkla iliskiler de bu Ustlenimini
genellikle gerek yazili, gerek so6zlli, gerek goérsel ya da gorsel-isitsel reklam
iletileriyle gergeklestirmektedir. Bu yonulyle ele alindiginda reklam, halkla iligkiler igin
artin, hizmet, simge ve hatta fikirlerin bilgi verme ya da ikna etme yoluyla topluma

iletiimesinde dnemli bir kitle iletisim aracidir.

Bir  “benimsetme”, “kabullendirme” ve “riza yaratma” etkinligi olarak
tanimlayabilece@imiz halkla iliskiler kavrami; gerek islev gerekse kavram olarak,
ekonomik, politik, tarihsel, sosyolojik ve psikolojik streglerle de iligkili olup, ayni
zamanda “bir seyler Uretirken gelecek kusaklarin yasam hakkini ve ortamini

koruma”cabasi icindedir.
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Bu baglamda, halkla iligkilerin en dnemli islevlerinden biri de gerektiginde toplumda
bir degisim ya da gelisim yaratmaktir. Diger bir deyisle halkla iligkiler; gelisime ve
gelistirmeye yonelik bir “iletisim yonetimi”, bir “kamuoyu yaratma” surecidir. Bir
yandan kurumun verdigi hizmet ve calismalarda halkin yetkin olmasini amaglayan
halkla iligkiler, sosyal bilimlerin bir dali ve insani konu alan bir iletisim yontemi
olmasi nedeniyle de ¢ok genis bir uygulama alanini kapsamaktadir. Bu nedenle biz
de calismamizda, halkla iligkilerin “tanitim” adimi kapsaminda en Onemli

araglarindan biri olan reklamlari konu aldik.

M. Featherson; kisinin begeni ve tarzinin bireysel imlerini, “bedeni, giysileri,
konusmasi, bos zamani kullanma bicimi, yiyecek-icecek, ev, otomobil tatil vb.
secimleri’nin belirledigini belirtir; ortak tiketim bicimi gorulen kultirel gruplar da bu
anlamda “yasam bigemi gruplar” olarak adlandirilir. S6zl edilen bu yeni yasam
bicemi gruplari: “An’t yasamayi, hedonizmi, 6z disavurumu, beden guzelligini,
paganizmi, toplumsal yukumluliklerden bagimsiz olmayi uzak yerlerin egzotikasini,
uslip gelistirmeyi ve hayatin Uslaplastiriimasini coskuyla selamlarken”, toplumsal
iliskilerinde, bireysel deneyimlerinde yasayacagi tek bir hayat oldugunu ve bundan
zevk almasi gerektigi dusuncesiyle, en son modanin ve yeni maceralarin peginde
kosarak, yasamin tum olanaklarini aragtirmasi ve deneyimlemesi gerekliligine
inanmaktalar. (1996:141-187-196)

Tdm bu verilerin 1s1§ginda, gunimiz reklam iletilerinde haz kavraminin gérsel
kodlarla nasil aktarildigini incelemek Uzere yola ¢iktigimiz ¢calismamizda: Birinci
bdélimde, halkla iligkiler kavramini ve ¢agdas halkla iligkiler kavrami kapsaminda
halkla iliskilerde yeni kavramlari, daha sonrasinda halkla iligkilere arastirma, ydntem
vb. ybnleriyle yakin kavramlar olmasi nedeniyle, halkla iligkilerle karistirilan
pazarlama, lobicilik vd. kavramlarin farklarini arastirdik. Halkla iligkilerin, bir iletisim
yoénetimi olmasi baglaminda, algi, algilama ve halkla iliskilerde algilama yénetimini

de inceledik.

Calismamizin ikinci béliminde ise; halkla iligkilerin tanitma ydndnin en etkin
araclarindan reklam iletisimi baglaminda, reklam kavramini, reklamin tarihsel
gelisimini, reklamin iligkili oldugu diger alanlari ve reklamin amaglari kapsaminda,
reklam iletilerini arastirdik.

Reklamin iglevlerini arastirarak sUrdirdigumuiz c¢alismamizi, kuresellesme

baglaminda reklamlarlarda farkli egilimleri inceleyerek degerlendirdik. Zihin
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Yénlendirenler adli eserinde Schiller, reklami; “reklamcilik, anlamlarin Uretildigi ve
turetildigi bir hayal fabrikatorlugld” (2005: 198) olarak tanimlamaktadir. Bu amagla
¢alismamizin Ug¢lncu boélimunde, reklam iletilerinde anlamin olusumu, duyularin

kullanimi, reklam iletisinde gorsellik, dilsellik ve imge olgusunu inceledik.

Calismamizin ¢ézimleme boéliminde, kasim-aralik 2015 tarihli kadin dergilerinden
Elle, Cosmopolitan ve Elele dergilerinde, haz duygusunu aktardigi varsayilan reklam
iletilerinden rastlantisal olarak alti adet reklam secilmistir. S6z konusu reklamlari
Roland Barthes'in  gostergebilimsel ¢6zimleme modelini  6rnek  alarak
olusturdugumuz asagidaki tabloda gorilen eklektik bir goéstergebilimsel ¢cbézimleme

modeline gore degerlendirdik.

Cizelge 5.1. Gostergebilimsel ¢ézimleme modeli

e Reklamin Tanimi

Edimsel Diizlem e Reklamin Cercevesi

e Gorsel ileti Agisindan Teknik Kodlar

Reklamda Analiz Birimleri e Dilsel ileti Agisindan
e Reklamin Tanimi Simgesel Kodlar
Anlamlandirma e cerik Acisindan

Daha sonra, homojen nitelikteki istanbul Kiltir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii iletisim Sanatlari Anabilim Dal’nda Yiiksek Lisans Programina kayitli

bulunan sekiz kisiyle (4 Erkek ve 4 Kadin) odak grup gérismesi gergeklestirilmistir.

Arastirmamiza konu olan; kadina yonelik reklamlarda haz &gesi iceren reklam
iletilerinin  gdstergebilimsel ¢ézimlemelerini olusturmadan dnce, goéstergebilim
kuramlarini, bu baglamda ¢agdas goéstergebilim kuramcilarini ve iletisimde dnemli
bir gdsterge olan renk olgusu ve renklerin insan psikolojisindeki yeri ve 6nemini
arastirdik. Haz kavramini ve reklamlarda haz kavramini incelemek adina tarihsel
suregte hazla ilgili bircok dusinidr ve ruh bilimle ilgilenen bilimadamlarinin
degerlendirmelerini arastirdiktan sonra; gunumuz reklam stratejilerinde onemli bir

yeri olan arketip kavramina ve reklamlarda arketip kavraminin 6nemine degindik.
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Her bireyin dogumundan itibaren edindigi; dil, din, cinsiyet gibi statulerin yani sira
kendi emek ve cabalariyla gergeklestirdigi statlleri ve her statinin de bireyin
kendisine ¢izdigi toplumsal role uygun olarak, bireye yukledigi toplumsal goérevler
vardir. Dogdugu ginden baslayarak insanoglu toplumsal kodlari 6grenerek ve
digerlerinin benzer yasam deneyimlerini slzerek, sosyal yasamda varligini
anlamdirir ve toplumsal hayatta kendisine belirledigi rol baglaminda aldigi “kod’larla
digerlerine estes davranis kaliplari olusturur. Bu dogrultuda da bu estes kaliplarla

O6zdeslesen kimligine ve statiisline gore hareket eder.

Toplumsal ve ekinsel degerleri yeniden Ureten metinler olmasi baglaminda
¢dzimlemelerimizde  reklamlar, toplumda yer alan kdiltlirel degerlerin
yayginlastirimasinda 6nemli iglevleri olan gosterge ve simgeleri kapsayan “sosyo-

kiltdrel” metinler olarak ele alinmistir

Tarihin en eski donemlerinden gunimuze varliklari tanima, anlamlandirma ve
siniflandirma da insanhigin  her doénem dikkatini ¢ekmis olan renklerin,
¢dzimlemelerimizdeki yol gostericiligi de kaginilmaz bir gergektir. Bilindigi tzere,
renk gdstergelerinin yalnizca varligi tanimak icin yararlanilan bir belirleyici olmasinin
Otesinde, varligin belirleyici &zelliklerinin altini gizen, islevine yoénelik anlamlari
belirten ve insanlarin ruhsal durumlarini da gozler énine serebilen 6zellikleri oldugu

glinimuUze kadar yapilan pek ¢ok arastirmayla kanitlanmistir.

Toplumsal kaltirin énemli bilesenlerinden biri olan renklerin, duyussal boyutta
hissettirdigi anlamlar, her ne kadar kisiden kisiye dedisse de her uygarlik igin ekinsel
duzlemde genel bir bakis agisi olusturur. Bilindigi gibi her reklam metni tGrin ya da
hizmetin sunumunun 6tesinde bir vaat, bir algi ve bir yasam bicemi aktarir. Her
arindn hedef kitlesine aktaracaglr mesajin tasarimindan énce, tasarlanan bir imaji,
hedef kitleyle arasindaki iliskiye yon verecek bir 6ykusl bir baska deyigle bir kimligi

yaratilir. Bu baglamda biz o UrlUnle aramizda bir “duygusal bag” olusturur, o Grin

sever, kendimize yakin hisseder ve hatta sadik bir arkadas gibi baglaniriz.

Reklamlar trGn ve hedef kitlesi arasindaki en etkin iletisim araglaridir. Bu nedenle
de tasarimcilar tuketime sunacaklar Urin ve hedef kitlesi arasindaki bagi
olusturmak icin pek cok strateji gelistirir ve uygularlar.

Gulnumuzde reklam iletisiminde bu stratejiler icinde en ¢ok yararlanilanlar ise
“arketip” stratejisidir. Biz de inceleme konumuz olan reklam metinlerinde

gerceklestirdigimiz ¢ézimlemeler sonucunda ve odak grup calismamizda
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reklamlardaki gorsel ya da dilsel metin tasarimlarinda gergeklestirilen farkli anlam
icerdigi varsayilan nesne ya da dilsel dizgenin reklamin sdylensel yapisi i¢erisinde
arketipler araciliiyla bizim igin anlamli nesne, kisi ya da sdzler yerine gegerek farkl

anlamlar kazandigini gorduk.

C.G.Jung’un psikoloji dunyasina kazandirdii bir kavram olan arketip kavrami
“psikoloji literatiriinde ‘sey’leri algilamamizi  6rgutleyen, biling igeriklerini
diizenleyen, degistiren, gelistiren yapilar olarak tanimlanmaktadir. insan yasam
yolculugunda karsilastigi arketiplerle kendini tanimlar ve anlamlandirir. Arketipler
bireyin yasantisini zenginlestiren, ona deger katan ve yasam slrecinde onu
bilinglendiren kavramlardir. Jung’a gore, arketipler yalnizca “gelenek, dil ve gdglerle
yayginlasmaz, her zaman ve her yerde, herhangi bir dis etkenden bagimsiz olarak
kendiliginden ortaya cikabilir. Bu anlamda da dusunur, arketipler duygularimizi,
distincelerimizi ve eylemlerimizi i¢glidiisel olarak énceden bigcimlendirir ve etkiler
demektedir. Bireyin ruh etkilesimlerinin duslerle, masallar ve mitlerle kendini
anlattigini savunan Jung, arketiplerin bu dogal etkilesimde “olusum, yeniden
olusum” ve bellegin sonsuz eglencesi oldujuna vurgu yapar. insanin

“

arketiplerinlerini ruhsal olusumlarinin disavurumuyla kanitlayan aragtirmaci “ruh
denen fenomen insan psike’sinin biling dncesi yapisinda evrensel olarak var olan

6zerk bir ilkimge’dir demektedir.

Coézimlemeye galistigimiz reklam metinlerinde, gerek ¢déziimlemelerimizi yaparken
gerek odak grup calismamizda sordugumuz reklam gorsellerinin gagrisimlarina
aldigimiz yanitlar Jung’un bu savini dogrular nitelikteydi. Ornegin, “Nescafe Gold”
reklam metninde, “Peter Pan” g¢agrisimi, Dior Canta reklaminda gullerle yataga
uzanmis kadin gorselinde gullerin, sevgili ya da aski cagristirmasi; “Kerastase
Bakim Uriinleri” gérselinin sag ve giinah kavramlarini eslestiren Medusa Efsanesini

bellegimizde resimlemesini bu baglamda agiklayabiliriz.

Mitlerin arketiplerin temsilcileri oldugunu sdyleyen Jung’a gore; insanhk tarihi
boyunca tim evrende farkli bigcimlerde goérulen arketiplerin ortaya ¢ikabilmesi ya da
bilince c¢ikabilmesi bir deneyimle ilgili uyariimalariyla olanakhdir. Diger bir deyigle;
arketiplerin gorinur olabilmeleri icin herhangi bir duyum ya da olay tarafindan
tetiklenmeleri gerekir; tetiklenmeyen bir arketip algilanamaz. Bu tetiklenme basa
gelen bir olay olabilecegi gibi, bir film, bir rilya vb de olabilir. Bilingaltimizda yasayan
‘ortak imgeler” ya da insanin sdbliminal imgeleri olarak tanimlayabilecegimiz

arketipler, “karakteristik 6zelliklerin sembolik anlatimi, farkh ruh hallerinin
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gruplandirilarak evrensel tanimlamasidir”: Ornegin, gocuklugunda biyiikannesinin
mangalda kavurdugu kahvenin kokusu o Kkisinin imgeleminde kahve ve haz
duygusunun kokusu olarak kahvenin “ilkresmidir’. Bu kisi daha sonra kahve
kokusunu duydugu zaman bu kokudan ayni hazzi alacaktir. GUnUmuz insani
icin satin alma; gereksinimden ¢ok toplumsal sayginlik, farklilik, kimlik, bir gruba ait
olma vb. simgesel degerler icermektedir. Diger bir anlatimla, giinimuzde reklamlar
hedef kitlesine refah, mutluluk, zenginlik, haz, hatta aska kavusacagini vaat
etmektedir. Bu dogrultuda reklami yapilan Uriin ve belli bir yasam bicemi arasinda
bag kurulmakta; drtin belli bir toplumsal grubun simgesi haline gelerek neredeyse
ikonlastiriimaktadir. Diger bir deyisle, J. Baudrillard’in da s6zlnu ettigi gibi ginimuz
insani “UrGnleri degil, gostergeleri tiketmektedir.” Bu cerceveden bakildiginda,
gunimuz toplumunun dlnyasi, “gergekligin’ imgelestigi “dussel” bir dinyadir;
gergeklik yerini duglere birakmistir. Bu gostergeleri toplumla bulusturan,
gereksinimlerin yerine imajlari koyan, bunlari kullanmak ve sergilemenin getirecegi
prestij ve toplumsal ayricaliga ikna etme araci da reklamlardir. Bu baglamda
ornegin, “Nescafe Gold” artik yalnizca bir kahve degil; zenginlik, ks, seckinlik
hatta agsk ve ruhsal butinligin simgesidir. Dilsel iletisi: “Kokusunda davet var”
timcesiyle merak uyandiran, reklam iletisi; hedef kitlesinin direk olarak imgelemine
ybnelerek, bir cagrida bulunmakta ve “Nescafe Gold” igmenin yaratacagi keyif ve

hazza génderme yapmaktadir.

Glnden gune gelisen teknoloji ve kiresellesme sonucunda degisen kiiltirel
degerler, dogal olarak reklamlara da yansimistir. Bu kilttrel degisim reklamlarda
gorulen kadin ve erkek imgelerinde de gorulmektedir. Erkeksilik, (masculinity) gugc
ve erkegde yoOnelik dgeler yerini romantik, dogal, ev iglerine yardimci, bakimli erkek
imgesine terkederken; 1970Q’lerin anag, dogal, evi, esi ve c¢ocuklari igin deyim
yerindeyse “sagini stipdrge eden”, kadin imgesi ginumuzde, “Dolce Gabbana”
reklam iletisinde gorilen, yasamdan keyif almayi bilen, anne olmay! yadsimayan
ancak cinselliginin farkinda ve her alanda hayatin iginde yer alan kadin tiplemesine
birakmistir. Reklam gorselinde de izlendigi gibi, cesitli yas gruplarindan kadinlarin
ortak Ozelligi hangi yasta olurlarsa olsunlar, arttk daha bakimli, daha sik, daha

kendinden emin ve cesur olmalaridir.

Bilindigi gibi insan ve amaci hemen hemen her ¢cagda tartisilagelmistir. Platon’a
gbre: “Insanin nihdi amaci mutluluktur.” insanin mutluluga ulagmasinin yolu ise

“‘erdem, dogruluk ve adalet’ten geger. Platon’la ayni dislincede olan &rnegin;
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Georgias, Mennon vd. dusunurler, insanin mutlu olmasi igin “erdem’li olmasi
gerektigini savunur. Platon’un, Georgias’la olan diyalogunda disinir erdemi, “ruhun
dizeni” olarak tanimlar. Yunanca karsiligi “eudaimonia” olan “mutluluk” s6zcigunin
kokeninde de “ruh duzeni” anlami yatmaktadir. S6zcuk kiginin iyi ve uyumlu bir
“‘daimona” ( eudaimon) sahip olmasini ifade eder. Bu anlamda da insanin mutlu
olmasi igin gerekenin; ruhunu diizenleyip, i¢ diinyasinin uyum ve dengesini

saglamak oldugu ifade edilebilir.

Sofist dusinurlerden érnegin, Kallikles ise:” insana iyilik ve mutlulugu saglayan
seyin Kisinin istedigi her seyi yapabilme glicline sahip olmasi oldugudur. Bir baska
sofist disunur Philebos ise: “Butin canh varliklar igin ‘iyi’, seving ve haz
duygusundan, eglenceden ve butlin baska seylerden baska bir sey degildir”’
gorusitndedir. Sofist duslndrler igin mutluluk ve iyilik ancak haz (hedone) ile elde

edilebilir.

M.O. V. ylzyildan baglayarak slregelen haz (hedone) tartigmalarinin odak noktasi
hazzin kimine goére zevk, eglence, kimine gére ihmhlik ya da c¢ilgin dusunceler,
kimine gore de bilgelik oldugudur. Her ne kadar “haz” duygusunun aciklamasiyla
ilgili cesitli ve karsit gorusler olsa da dusindrlerin birlestikleri ortak nokta; hazza

farkli duyumlar sonucunda ulasiisa da hazdan duyulan duyumunun ayni oldugudur.

Haz kavramini agimlamak icin dncelikle duyum ve bellegi tanimlamamiz gerektigini
savunan Sokrates: “Bedenimizin her gin edindigi izlenimler arasinda dyleleri vardir
ki ruha kadar varmaksizin, bedende sénip gider ve hi¢ bir duygu uyandirmaz.
Bazilari ise bedenden ruha gecger ve herbirinde ayri ayri fakat hepsinde ortak bir
yani olan bir tir sarsintiya neden olur” der. Bedene gelen bu sarsintilar ruha
gecmemisgse bu “duygusuzluk” durumudur; ancak “beden ve ruh ayni seyin etkisinde
kalmigsa, ayni zamanda sarsilmigsa bu sarsintiya “duyum” diyebiliriz. Bu baglamda
bedenden gelen sarsintinin ruhta ayni sarsintiyr yaratmasi, bu duyumun daha 6nce

yasanmis olmasi ve bellekte izinin kayitl olmasiyla olanakhdir, demektedir.

Sokrates’in bu agimlamasinin 1gidinda “Lady Dior” reklam metnini inceledigimizde;
gorselde gegmis bir aninin yasgantisina dalmis kadinin bedeninin duyumsadigi
hazzin bedeninin ve ruhunun ayni zamanda ayni sarsintiyi yasamis oldugunu

gbzlemleyebiliyoruz.

Sokrates, Pratarkhos’la diyalogunda ise, haz kavramina sdyle bir agimlama getirir:
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“Haz duygular birbirine benzemese de hepsi sonugta kisiye gore ‘haz’dir. Tipki
renkler gibi. Her rengin tonu farkli hatta karsit olsa da sonugta hepsi renktir”. Bir
baska deyigle farkli seylerden haz duyulabilir; ancak tim bu farkl seylerin kiside
yarattigl doyum duygusu aynidir. Kimi insan mutluluktan, kimi insan hizinden, kimi
siginmaktan, kimi &zgurlikten haz duyabilir. Kimi atak bir ruha sahipken, kimi

tepkisiz olabilir.

Dolce Cabbana reklam metnimizdeki kadinlar, Sokrates’'in bu sozlerini olumlar
nitelikte, kimi kendinden emin, kimi siradisi, kimi cesur, kimi de zariftir; ancak
gorselimizdeki kadinlarda dikkatimizi c¢ceken ortak nokta; kadinlarin timunin
kendileriyle barisik ve mutlu olduklari, bir bagka deyisle olduklari durumdan haz ve
keyif aldiklaridir. Gérselin duragan reklam iletisi olmasina karsin kadinlarin devingen
gérinimi de hayatin icinde haz, keyif ve mutlulukla aktif rol almalarina vurgu

yapmaktadir.

Reklamin degeri kiltlrel 6geler ve sdylence iliskisinde anlamlandirilabilir. Toplumsal
bir varlik olan insan, kendini tanimlayabilmek icin toplumsal baglara gereksinim
duyar. Cagimizda bu bag genellikle kullanillanilan trln ya da maddi olarak sahip
olunanlarla olusmaktadir; oysa sembolleri yorumlamak igin “fantaziler gerekir, hi¢ bir

simge mekanik bir sistemde teknik bilgilerle, kuramlarla yorumlanamaz.

Jung, konuyla ilgili olarak; duygunun agiklanmasi gereken bir olgu oldugundan sé6z
ederek, kuram ve yéntemlerin higbir zaman insan ruhunun butliinlinu kavrayabilecek
durumda olmadigini “ insan bireyselliginin sinirsiz farkliliklari” oldugunun altini gizer.
Bu baglamda insanlarin bir c¢ogunun akillarini kullanmayislarini ya da
kullandiklarinda “budalaca” kullandiklarini;  birgok “zeki® kimsenin  duyu
organlarindan ne denli az yararlandiklarina deginerek, bazi kigilerin insan ruhunu
“‘degismez” ulasilan her seyi “kalic”” olarak algiladiklarini “disgucuni” yok
saydiklarini, kendilerini dygusal algilamalara birakarak “rastlantilar’” hesaba

katmadiklarini belirtir.

Jung’a gore duygu; isteng digi gelen bir emosyon (sezgi) degil, “tipki diglnce gibi
rasyonel yani olay ya da olgulari duzene sokan bir iglevdir; oysa sezgi duyumsal bir
algilamadir.” Bu anlamda duislinecek olursak, biz ¢evremizi algilarken bilincimizin
kullandi§i araclarin gercekte “dort islevi” vardir: Duyum, (duyumsal algilama) bir
seylerin var oldugunu; disiince, bu var olanin ne oldugunu; duygu, var olanin hos

ya da nahos olduduru, fark ettirir; sezgi ise onun nereden gelip nereye gittigini
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belirtir. Bu dort noktanin diginda (kesin olmamakla birlikte) isteng gliicu, mizag,
varsayim gucdu, bellek, vd. sayilabilir.

Jung’un aciklamalarini Nescafé Gold reklam iletisi baglaminda
degerlendirdigimizde, reklam gérselindeki kadinin duyu organlarini mdmkuin
oldugunca kullanarak, kahvenin sembolik aktaramiyla yarattigi fantazi diinyasinda

gostergeleri yorumlamamizi sagladigini gérmekteyiz.

Bircok psikolog ve arastirmaciya gore cagimizda bilinglilik ve i¢ggidu birbirlerinden
ayrilmislardir; ancak bellegimizde yasamlarini sirdiren icglidiler daha énce de
belirttigimiz gibi yok olup gitmezler, “yalnizca bilincimizle iligkisini yitirmiglerdir;” tam
da bu nedenle bilincimizde var olan i¢guduler kendilerini dolayll yollardan

gOstermektedirler.

Cagimiz insani kendi ruhuna “egemen oldugunu” sanmaktadir; oysa ki insan ruhsal
durumuna ve duygularina tam anlamiyla egemen olamadigi sUrece birgok gizli
etkenin, bircok gizli yolla alacagi kararlari etkiledigini fark etmedigi strece
kesinlikle “kendisinin egemeni olamaz” Bu biling digi etmenler de varliklarini
arketiplerin 6zerkliginde saklar. A¢imlamamiz gerekirse; ¢agimizin ¢agdas,
modern insani dig yasamin cesitli alanlariyla, kendi bireysel yasamini
“‘dolabinin farkli ¢ekmecelerinde ayri ayri tutmaya calisarak kendi “ikiye

bélinmus durumunu gérmekten kaginmaktadir.” (Jung:2007)

Arketip ve Urln ortismelerini sorguladigimiz odak grup sormacasinda Black Opium,
reklam metninin hem asi hem de asik arketipiyle értigmesi, ayrica gorselle ilgili
verilen yanitlar, Jung’un bilinglilik ve i¢cgldiyle ilgili tanimlarinin ve Kisinin ikiye

bélinmis durumunun saglamasini yapar niteliktedir.

Her gecen gun gelisen ve bir bagka yenilikle gesitlenen teknoloji bireylerin yagsam
kalitesini yukseltirken, hayattan beklentilerini farkhlastirarak, gereksinimlerini de
cogaltmistir. 21. Ylzyil reklam anlayigi degisen toplumsal ve imgesel bakis agisinin
cok yonlulugayle birlikte degisip gesitlenirken; zaman, uzam, kisi, tasarim vb. gibi
reklam olusturuculari da i. Erdogan’in da belirttigi gibi” giinimiiz diislince ve bilgi
karmasasina ayak uydurarak” (2009:101) insanlar sahip olduklari metalardan daha
fazlasini istemeye, 06zendirmeye yonlendirmistir. Bilindigi Uzere bir reklam
tasariminda amag¢ sadece Urln ya da hizmetin niteliklerini tanitmak degil, tanitiimasi

amagclanan Urine bir kimlik, bir ruh kazandirarak hedef kitlede duygusal bir bag
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olusturmasi baglaminda simgesel bir anlam yuklemek, diger bir deyigle Urun
kimligiyle hedef kitlenin kimligini ortasturmektir.

Cozumlemesini yaptigimiz, Pamellato reklam metni, gerek tasarimi gerek unlu
kullanimiyla hedef kitlede llks imgesi ve cinsellik ogelerini birlestirerek kisiye

ulasmayi arzuladigl yasami vaad eden bir dissel diinya sunmaktadir.

21. yuzyillin neredeyse ilk ceyregini bitirmeye basladigimiz bu gunlerde, reklam
tasarimcilarinin degisen, cesitlenen ve farkhlasan kimliklere gére farkli reklam
uygulamalari gerceklestirdigini goézlemlemekteyiz. Glinimuiz reklam tasarimcilari
hedef kitlenin duygularina yénelmek icin farkli anlamlandirma yollari denemekte ve
urine islevinin disinda hedef kitlenin yeni arayiglarina ve kimligine gore farkli
degerler, oykuler ve imgeler yuklemekteler. Bu dogrultuda ele aldigimizda,
Kerastase Resistance Terapiste reklam metni, gerek mitsel gostergeleri, gerek
imgesel kodlariyla odak grup sormacasinda da belirlendigi Uzere, islevinin disinda
farkh bir 6ykl aktarmakta, hedef kitlesi ve Urin arasinda bu baglamda bir iliski

olusturmay1 amaclamaktadir.

Toplumsal hayatta bir Grandn iglevinin 6tesinde bir de “kiltlrel degeri” vardir; bu
anlamda yapilacak toplumsal incelemelerde “anlamlarin ve hazlarin dolagiminin da
s6z konusu oldugu bir kilturel sireci” icerecek bicimde degerlendiriimesi gerekir.
Cunkd artik Grdnd kullanan birey bir bagka deyigle tiketici; “anlam ve haz ureticisi”
durumuna gelmistir.  (erisim: http://www.ttf.org.tr/wp-content/ uploads/ 2011/07/
TEZ.pdf 26 kasim 2016)

Nesnelerin gecmisi ve gelecegi vardir; dodgusu, gelisimi, 6limi . Gegmigini
bildigimiz, gelecegdini 6n-gérdigimiiz bir nesneyi tanidigimizi séyleyebiliriz.  Bir
cicek kokusuyla, dokusuyla, yapi bicimi ile, rengiyle koku alma, dokunma ve gérme
duyularimizi uyarir, dikkatimizi ceker, bize haz verir. Ancak yasami stirdiirmesi igin
tohumunun toprakta su ve gilines 1sidi ile beslenerek gelistigi bilgisi ile cicege
bakmak, bir zemin 6ntinde bigimini ayirmak, ©6zelligine, renk uyumuna, dokusuna

anlam verebilmek gerekir

Daha 6nce de belirttigimiz Uzere her reklam ayni zamanda ileti aktaran bir metindir.
Bu anlamda Roland Barthes’in Le Plaisir du Texte (Metnin Hazzi-1973) adl
yapitinda okurun metinden aldigi hazza iligkin sundugu “metinsel haz kuramini” da
incelememiz gerektigini dusinmekteyiz. Barthes’a gére okurun metinden aldigi haz

iki sekildedir: “Kalttran icinden gelerek okuru hosnut birakir’, “Toplum disi nitelikler
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kazanarak, kultirel nitelikleri sarsar okurun rahatini kacirir. Roland Barthes’in
ardindan “haz” ve “okurun metinden aldig1 haz kavramiyla ilgilenen Hans Robert ve
Peter Brooks’'un inceleme ve goérugsleriyle metnin hazzi konusuna ginimuiz metin

¢dzimlemeleri cercevesinde 6nemli agiklamalar getirmislerdir.

Barthes'in, Le Plaisir du Texte adh yapiti her ne kadar, edebi eserlerde yazarin
olimu ve gittikce politiklesen teknik yontemlere bir tepki olarak edebiyat Gzerine
gorusglerini icerse de reklam metinlerimizde géstergebilimsel ¢éziimlemelerini model
aldigimiz, kdltdr kodlarini bilimsel bir anlasilirlikla incelemis ve aciklamis olan
kuramcinin metin ¢ézimlemeleri ve haz kavramiyla ilgili gorislerini ayni zamanda

toplumsal bir iletisim 6gesi olan reklam metinlerine uygulamaya calistik.

Barthes metin incelemesine bir soruyla basliyor: “Metinden ne zevk aliyoruz?” ve
sonrasinda bu soruyu soyle yanitliyor. “Yazdiginiz metin okura kendisini o yaziya
¢ekecek, onu istedigini belirten kanitlar gostermelidir. Bu kanit vardir. Bu da dilin

bilimsel (teknik) zevklerinden ulagilan doyumdur.”

“Bazi metinlerde sbézler i1sildar, bu sdzler hedefe odaklanmis, uyumsuz sézler gibi
goérinebilir. Bu soézler bilgiglik taslamazlar.” Reklam metinlerinde genellikle
izledigimiz sloganlarin, c¢engel tumcelerin ve vyazilarin bu anlamda Barthes
varsayimiyla értustagaduar. Sézler parlamaktadir, dnemli olan okurun duygularina,

hedefe yonelmektir. Dilbilgisel ya da bilimsel ézelliklere ¢ok fazla dikkat edilmez.

Kuramci, metnin okunma ve anlamlandirma sireglerinin énemini vurgularken; klasik,
pedagojik normlara dayali “tutucu” bakis agisini elestirmis; “ask, moda, muzik,
sinema” ve diger konularda soru soran okuru onunla birlikte diusinmeye davet
etmistir. Barthes, degisen, gelisen, ve c¢esitlenen dunyaya paralel olarak,
dusuncelerin, kuramlarin, kavramlarin, olgularin da degistigini gozlemleyebilen,
kendi varsayimlarini da bu dogrultuda yeniden yapilandirabilen bir digiin adamidir;
ancak yine de tum degisimlere karsin Barthes calismalar tutarli ve sureklilik
gOsteren kuramlardir. Barthes’a gore; metnin hazzi bazen savruk, ¢ok¢a coskun,

onulmaz bir hevesle hazza kogsmaktadir.

Estetik haz, tarihin ilk dénemlerinde Platon, Aristoteles ve diger bazi disinuirlerden
baslayarak, Sigmund Freud ve devaminda birgok bilimadamina kadar uzanan bir
sureci icerir. TUrkiye’de reklamcildin kurucularindan kabul edilen Eli Aciman’a gére

reklam bir “dikkat yaratma sanatidir.” Bu anlamda, “bir Grin ya da hizmet hakkinda
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aydinlatici haber verme faaliyeti” olarak tanimlanan reklamlar Ureticiyle hedef kitlesi
arasindaki "bilgi hatti’dir. Reklami bir sanat olarak kabul edersek, bir reklam
metninden alinacak hazzi da “estetik haz” gercevesinde de betimlememiz gerektigini

digtunmekteyiz.

Estetik ve sanatsal haz tarihin her déneminde hazza kargi dustndrler tarafindan bile
kabul gérmustur. Platon, Devlet ve Philebos’ta, “her ne kadar sanat taklidin taklididir”
gO6risiini savunsa da sanatsal eserlerin insanlar Uzerinde duygusal etkilerinden ve
estetik hazzin insanda yarattigi duygulanimlarin kiglimsenemeyeceginden s6z
eder. Platon’'un 6grencisi Unli Yunan dustnir Aristoteles, Poetika adli eserinde
“mimesis” (taklit) yollarini soéyle aciklar: “Sair, bize baskalarinin soyledigi sozleri
soylerken Kisiligini bir baskasinin Kisiliine benzetmeye calisir, ses tonunu ve
vurgularini onun gibi tonlamaya calisarak davranirsa bu ‘taklit etmektir.”
(Aristoteles:83)

Platon’a goére; sanat aldaticidir, akildan yana dedildir ve insanin taskin yanni
sergiler; ancak ayni zamanda bir o kadar da buyuleyicidir. Platon sanatin (giirin)
hazzini kabul etmekte ancak insanda tutku, 6lglsuzllk, dizensizlik yaratacak bu
hazlarin insani karmasa, aci ve ofkeden duyulacak hazza yoneltecegini
savunmaktadir. (Platon:351) Platon’'un sanati taklit olarak kavramlastirip, zararl
gbrmesine karsin; Aristoteles, insanda taklit gudisinin dogustan var oldugunu,
insanin 6grenmesinin ilk adimlarinda taklit yetenegini kullandigini ve bundan haz
duydugu belirterek, bu varsayimini séyle savunur: “insan bir resme bakmaktan
hoslanir; ¢linkl ona bakarken &grenir, akil yarttebilir ve bir resimden onun herhangi
bir kisiyi betimledigi sonucunu cikarabilir, bu saptamalari kisiye haz verir. Bu
varsayimin isiginda gordugumuaz bir reklam metninden sanatsal ve estetik haz

duymamiz kacginiimazdir.

Dizgelerden, prensiplerden ve siyasetten usandigini belirten Roland Barthes,
“‘Metnin Hazz)” adl eserini yazma nedenini soyle aciklar: “Belirli bir hazciligin
yuzyillardir bastirilan, gézden dusmdus bir felsefeye geri déontsiun sorumlulugunu
alma istegini hayata gecirmek” (aktaran Culler:103)ve metnin verdigi hazzi inceleme
istegi. Kuramciya gore, haz Uzerine yazilacak bir metin “kisa” olmahdir; ¢unkl “haz
ancak dolayh bir hak arayisi olarak iddia edebilir kendini.” Bu durumda reklam
metinlerinde rastlanan dilsel iletiler kisa vurucu timceler olmasi nedeniyle haz
duygusu ileteceklerdir. DuslUnlr, haz kavramini tanimlarken, haz ve doyum

arasindaki ayrima dikkat ¢ekerek; bu kavramlari sdyle agimlamistir: Haz: “Memnun
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eder, kulturin icinden gelir, anlatilabilir, elde edilebilir, toplumsal onayi glven
vericidir.” Doyum ise: “Bozguncudur, kiltirin yikimina katilir, elde edilemez ve
yitimden ayrilamaz, gegcissizligi ve sapkinligi ile rahatsizlik verir. Barthes’a karsi olan
Marksist dasundrlerden F. Jameson ve Terry Eagleton ise; Haz duygusunu:
“insanlarin bugiin ‘haz’ diye diisiindiikleri sey bir meta saplantisindan baska bir sey
degildir; kendi basina dedgil, etkinlikler sonucu olusur” bi¢iminde yorumlamiglardir.
Kant da ise haz, “kosulsuzca estetikle butlnlesir’. Kant'in bu goérisline ¢cagimiz
toplumbilimcilerinden T. W. Adorno: “Sanat eseri haz duygusundan siyrilarak

incelenmelidir” gérisuyle karsi ¢ikar.

Her ne sekilde olursa olsun daha 6nce de so6zinu ettigimiz gibi, haz duygusu
gergektir, etkinlikler sonucunda olustugu goérusuni de katilmamak elde dedgildir.
Hangi etkinliklerin ya da hangi nesnelerin haz duygusu yarattigi ya da nasil bir haz
duygusu vyarattigi ise, konumuz sinirlari diginda farkl bir tartisma konusudur

dusuncesindeyiz.

Barthes’a gore salt haz duygusunun kendisi bile bir metin okuyucusu igin “basari”dir.
Kuramciya gore, “kim ne derse desin, dismani kim olursa olsun estetik haz butin
ideolojilerin 6tesinde vardir ve onlarin ardindan da var olmaya devam edecektir.”
Tdm bu soylediklerimizin 1g1ginda Barthes’a gore haz: “Naif bir kirinti dedgildir,
sagduyunun ve duyumun mantigindan bagimsizdir, bir suriklemedir, hem
devrimcidir hem toplumdisidir ve higbir anlayisin, higbir 6zel sdyleyis bigiminin

hesabina galismaz”.

Sonug olarak, Reklam metinlerinde haz kavrami kaginilmazdir. Bir reklam metni iki
yonli haz icermektedir; birey reklam metninden 6grenme baglaminda gudusel
olarak bir haz duyacaktir, kisi bir metne bakarken zihninde haz kavrami tetiklendigi
icin gorecegi, kodlayacagi metinden haz almasi da kaginiimazdir. Reklam metni
kodlari bireydeki haz arketipleriyle Ortusecek ve birey bundan bir doyum elde
edecektir. Sorun bu doyum, yikici mi, bozguna ugratici mi ya da hazzin doruk

noktasinda yasanan doyumun olup olmayacagidir.
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Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirligi

Say1 : 88083623-044-4722 07/03/2017

Konu : Giilnur ISIKLAR'iIn Anket Onay: Hk.

REKTORLUK MAKAMINA

Enstitiimiiz Y1314.860011 numarali Halkla Iligkiler ve Tanitim Ana Bilim Dali Halkla
ilisgkiler ve Tamtim Doktora programi grencilerinden Giilnur ISIKLAR'm "KADIN
DERGILERINDEKI REKLAM ILETILERINDE HAZ KAVRAMI VE GORSEL KOD
ESLESMESI" adli tez galismasi geregi "Odak Grup Arastirmasi Sorulari" ile ilgili sorulart
istanbul Kiiltiir Universitesinde uygulamak istemektedir. Ilgili grencinin anket uygulamasi

hususunda Istanbul Kiiltiir Universitesi Rektorliigiinden %erekli iznin saglanmasi hususunda
geregini arz ederim.

Prof. Dr. Ozer KANBUROGLU
Miidiir V.
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Evrak Tarih ve Sayisi: 87/03/2017-1728

7.C
ISTANBLUIL AYDIN BNIVERSITES
sosvAL 3iLingizr ENSTITOSE
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Evrak Tarih ve Sayisi: 07/03/2017-4722

VN
T.C.
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESIE
SOSYAL BILIMLER ENSTITUST
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OZGEGCMIS

Ad-Soyad : Giilnur Isiklar
Dogum Tarihi ve Yeri: 06.09.1958
E-posta: bilimsel58@mynet.com

OGRENIM DURUMU:
O Lisans : 1998- I.U. Ed. Fak.Yab. Dil. Egt. BI. Fr.Dili ve Egitimi Anabilim Dali

[ Yiikseklisans : 2000- ist.Uni.Sos.Bil. Enst. Halkla ilisikiler
_ve Tanitim Anabilim Dal _
[0 Doktora:2013-l.A.U. Sosyal Bilimler Enst. Halkla lligkiler ve Tanitim Anabilim Dali

MESLEKi DENEYiM VE ODULLER:

Verilen Dersler:
iletisime Girig I-Il (Seminer —Yiiksek Lisans) ...Ist. Kiiltiir Universitesi

Arastirma Yéntemleri ( Y.Lisans) .......... ist. Kultir Universitesi

Halkla iliskilerde Metin Yazarligi.............. ist. Kaltir Universitesi

Halkla iligkilere Girig:...........c..cc.oeeeeenn.. ist. Aydin Universitesi (MYO)
Kisileraras! lletisim:.............................. ist. Aydin Universitesi (MYO)
Reklam ve Reklam fotograf¢ihigi............ ist. Aydin Universitesi (MYO)
Gostergebilim Kuramlari........................ ist. Aydin Universitesi (MYO)
Gostergebilim Kuramlari........................ ist. Aydin Universitesi iletisim Fak.
ALES- KPSS-DGS (TUrKGe) ....vvevvvennnnnn ist. Aydin Uni ve Dersaneler.
Katkilar:

ilk outdoor reklam calismalari

TV Reklam filmleri

Reklam Metin Yazarlidi (Altan Erbulak — Metin Serezli ile birlikte)
Reklam Muazigi (cingil) - compositeur

Cesitli yayinevleri dizeltmen ve editérlik

i.0. Yab. Diller. Dergisi Editorligl (Fransizca)

DIGER YAYINLAR, SUNUMLAR VE PATENTLER:
* “lletisim Arastirmalarinda Gostergebilim” Yazinsaldan Gérsele
Anlam Arayisi, LiteraTurk Yayinevi, ist.,2014,s.279
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* Isiklar G.,2016, Paris Pasajlarinda Bir “Flaneur” Walter Benjamin —Sanat
Yapiti- Aura ve Liiks imgesi, The Turkish Online Journal of Design, Art and
Communication - TOJDAC October 2016 Volume 6 Issue 4, 10.7456/10604100/006

* Isiklar G., 2017, Kiresellesme Odaginda Sinamanin Ulkelerin Tanitimina
Katkisi: Uluslararasi Yarigsmalarda Odil Alan Tirk Filmlerine, “Halkla iligkiler
Baglaminda Turkiye’nin Taninirhgina iliskin Elestirel Bir Yaklasim” International
Peer-Reviewed Journal Of Communication and Humanities Research, PRINT ISSN:
2148-3930 - ONLINE ISSN: 2148-3965

Ek Sertifika ve Belgeler:

istanbul 25. Noter Yeminli Terciimanlik Belgesi (Fransizca)
ist. Bl. Konservatuari: 1968- 1978 Keman BI.

Lausanne Konservatuari: 1978-1980 Keman Bl.
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