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OZET

Kurum kimliginin olusturulmasi ve {i¢iincii sahislara ifade edilme siirecinde kullanilan
iletisim araclarindan biri olan reklam, globallesen pazar igerisinde en etkin araglardan
biri olmustur. Kurumun igerisinde yasadigi kiiltiirel yapidan ayri diislinemeyiz. Bu
yapida meydana gelen degisiklikler bireyleri, onlarin tercihlerini etkilemektedir.
Dolayist ile de amaci siireklilik olan kurumun varligim stirdiirebilmesi i¢in kendini bu
degisime adapte etmesine neden olmaktadir. Reklamlar bu adaptasyonu yansitan en
onemli ve etkin araglardir. Reklamlar, iirlinlerin temel islevlerinden ziyade tiiketiciye
daha farkli anlamlar sunmaya baslamistir. Kurumlar reklamlar araciligi ile kendileri ile
ilgili sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve duygusal unsurlar1 hedef kitlelerine sunup onlarin
kendi firiin ve hizmetlerini tiiketmelerini tesvik etmektedirler. Bu baglamda
gostergebilimin en 6nemli uygulama alanlarindan biri olan reklamlar tiiketimin 6zellikle
tesvik edildigi giiniimiiz toplumlarinda 6nem kazanmigtir. Bu arastirmanin amaci,
kiiltiirel degisimlerden etkilenen kurumlarin siirekliliklerini saglamak amaci ile bu
degisime adaptasyonlarinin tiiketicilerine reklamlar araciligi ile yansitilmasi ve hedef
kitlelerinin  tiikketim  aligkanliklarinin ~ kendileri  lehine nasil  degistirildiginin
gosterilmesidir. Kiiltiirel degisimde siirecinde ‘sicak ve kalabalik’ tiiketimden, ‘soguk
ve bireysel’ tiiketime donen ‘cay’ inceleme nesnesi olarak secilmistir. Arastirmanin
sonucuna c¢ayin Kkiiltiirel degisimini anlatmak amaci ile de yerel bir marka olan
Caykur’un ve kiiresel bir marka olan Lipton’un tesadiifi 6rnekleme ile secilen sicak ve
soguk cay reklamlarimin mekansal gostergelerinin diizanlam ve yananlam boyutunda

incelenmesi ve ¢oziimlenmesi ile varilmaya calisilmistir.

Anahtar Sozciikler; Kurum Kimligi, Kurumsal iletisim, Reklam, Gostergebilim, Reklam

Mekani, Mekanda Gostergebilimsel Anlam



ABSTRACT

REFLECTING CORPORATE IDENTITY CHANGE BY
ADVERTISIMENT: A Semiotic Analysis in the Context of Social
Change

Advertisement, which is one of the communication tools that are used in the process of
composing the corporation identity and conveying it to the third party, has become one
of the most effective tools in the globalizing market. We cannot precind from the
cultural structure in which the corporation lives. The change in this structure affects
individuals and their preferences. Correspondingly, this causes the corporation, whose
aim is its continuity, to adapt itself to this change in order that it exists. Advertisements
are the most effective and important tools that reflect this adaptation. Advertisements
have just started to provide consumers with different meanings rather than the main
functions of the products. Corporations promote target consumers to purchase their own
products and services by offering social, cultural, psychological and emotional factors
about themselves to the target audience by means of advertisements. In this respect,
advertisement, which is one of the most important application areas of semiotics, has
increased importance in today’s societies, in which consumption is promoted. The aim
of this research is to show how the corporations, which are influenced by the cultural
changes and adapted to those changes in order to ensure their continuity, reflect this
adaptation to the target audience by means of advertisements and how the consumption
habits of the target audience are changed in order to turn it to corporations’ own
advantage. ‘Tea’ which was changed from ‘hot and crowded’ consumption to ‘cold and
individual’ consumption during the process of cultural change, is chosen as the object of
investigation. It’s been worked to reach a conclusion with the - on connotation and
denotation terms -analysis and investigation of the spatial indicators of global brand
Lipton’s and local brand Caykur’s hot and cold tea advertisements that are chosen by

random sampling aiming to explain the cultural change of the tea.

Key Words; Corporation Identity, Corporate Communication, Advertisement,

Semiotics, Advertisement Space, Semiotic Meaning in space
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GIRIS

Kimlik insanlar1 birbirinden ayiran en énemli unsurdur. Kimlik bireyin ‘kim oldugunu’
ve ‘ne olabilecegini’ ifade eder. Kurumlarinda bireyler gibi ‘ne olduklarini’ ve ‘ileride
ne olabileceklerini’ gosteren kimlikleri bulunmaktadir. Bireyler toplum igerisinde nasil
kimlikleriyle birbirlerinden ayirt ediliyorlarsa, kurumlarda kimlikleri sayesinde diger
kurumlardan ayirt edilerek farklarii ortaya koymaktadirlar. Bir kurumun basarisinin ve
stirekliliginin en 6nemli sartlarindan birisi de bu kimliginin, kurumun sosyal etkilesim
icerisinde oldugu kisiler ve diger kurumlar goziindeki degeridir. Bu degerin yiiksek

olmasi dl¢ilistinde kurumlarinda rekabet ve basar1 sanslarini artirirlar.

Kurumlarin kendilerini gésterebilmelerinin en 6nemli araci, i¢ - dis misterileri ve
lclincli sahislar ile kuruduklari iletisimdir. Bu iletisim sayesinde basarilarint ve
farkliliklarint - gosterirler. Kurumlarin hedeflerine varabilmek igin iletisimi etkin
kullanmalar1 ve yonetimlerinin tiim basamaklarina dahil etmeleri gerekmektedir. Soyle
ki; kurumlar, hedef kitlelerin kendilerine yonelik tutum ve algilarii olumlu yonde
degistirdikleri dlgiide rakipleri {izerinde bir stiinliik yaratabilir. Kurumlarin istedikleri
imaj1 olusturabilmesi igin bir ¢ok iletisim araci olmasina ragmen en etkin araglarin
baginda reklamlar gelmektedir. Kurumlar, reklam ¢alismalari ile hedef Kkitleyi
bilgilendirerek, kurumsal imajlarinin olugsmasin1i  veya var olan imajlariin

pekistirilmesini saglarlar.

Giliniimiiz degisen yasam bicimleri ve tercih aliskanliklari pazari da degistirmeye
baslamistir. Bu degisim tiiketicinin karar siirecine miidahale edilmesine imkan
saglamigtir. Kurumlar reklamlari, tiiketicinin karar verme mekanizmasini etkilemek ve
imajlarii olumlu yonde degistirmek i¢in kullanmaya baslamiglardir. Degisen kosullar
sadece bireyleri ve pazari degil ayn1 zamanda kurumlar1 da etkilemeye ve onlar1 degisen
pazara uyum goOstermeye zorlamaya baslamistir. Bu siiregte, mevcut kimliklerinin
yeterli olmadigin1 goren kurumlar da pazara dolayisi ile hedef kitlerine uygun kimlige
yani imaja dogru kendilerini degistirmeye baslamiglardir. Bunun i¢in de en énemli arag

olarak reklam unsurunu etkin ve aktif olarak kullanmiglardir.

Tiiketim kiltiirii ile reklamlar, metalar, mitler, sembollerden olusan ve izleyen igin

tiiketim anlami tagiyan roller iistlenmeye baslamistir. Globallesme ile biiyiiyen pazar ve

1



bununla birlikte artan {iriin ¢esitliligi ile mitlesen yasam tarzlart da reklamlarda
izleyiciye sunulmakta ve yaratilan bu diinyalara ulagsmanin yolu olarak, da reklami
yapilan triinlerin satin alinmasi olarak gosterilmektedir. Bu da reklamlarin gosterdikleri
diinyayr olusturan mekan tasarim Ogelerinin, reklami yapan igin gittikce Onem
kazanmasina neden olmustur. Reklamlardaki bu mekéansal gostergelerin anlami ve
kullanim1 6nem kazanmistir. Gosterge icin kisaca kendisi disinda bir seye isaret eden

olusumlar diyebiliriz.

Kurumlar, global pazarlarda ve yogun rekabet ortamlarinda kendi {iriinlerini
digerlerinden bir adim 6ne ¢ikarmak, akilda kaliciliklarini artirmak ve satin alma
istegini sireklilige dontstirmek icin reklamlardaki bu gostergelerin  giiciinden
yararlanmaya baglamislardir. Bunun yan1 sira reklam goriintiilerinde sunulan mekansal
anlatimlar, gostergebilimsel acidan marka imajimin da bir anlatimi haline doniismeye

baslamistir.

Gostergeler, kullanmasini bilenlerin ellerinde basarili birer araca doniismeye baslamis
ve kullandiklar1 simge ve imajlarla tiiketiciye pek cok mesajlar ileterek reklamini
yaptiklari tirtinlerin temel islevleri i¢in kullanimlarindan &te; tiikketiciye sosyal, kiiltiirel,
psikolojik ve duyusal bir takim etkileri saglayacagini vaat etmeye baslamistir. Bagka bir
deyisle; reklamlar gostergeler araciligr ile tiiketiciye bir yagam bigimi sunmaktadir. Bu
yasam bicimlerinin, hayali ya da gercek mekan tasarimlariyla pek cok reklam

bulunmaktadir

Bu tiiksek lisans tezinde ilk iki boliimiinde kurumlarin kimlik olusturma siireglerini, bu
siire¢ icerisinde iletisimi kullanim bigimlerini ve en 6nemli kurumsal iletisim araci olan
reklamlar incelenmistir. Uglincii boliimde gostergebilimin kullanim alanlar1  ve
reklamlarda kullanilan gostergelerin insan davraniglari {izerindeki etkileri, algilart ve

yorumlari aktarilmaya calisilmistir.

Degisen toplumsal yap1 ve pazar sartlar igerisinde firmalarin kendilerini ve markalarini
reklamlar araciligi ile bu degisime adaptasyonlarini agiklamak amaci ile 6rnek ¢alisma
olarak global ¢ay markasi olan Lipton ile yerel ¢ay markasi olan Caykur’un siyah cay

ve soguk cay reklamlar1 gostergebilim yontemi kullanilarak ¢éziimlenecektir.

Ucgiincii boliimde deginilen reklam mekanin1 meydana getiren unsurlarin gostergeler

olarak reklama kattig1 anlamlarin yorumlari ¢ergevesinde dort farkli reklama ait mekan
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ornegi gostergebilimsel agidan incelenecektir. Bu incelemelerde birbirinden farkli
Ogeler iceren reklam mekanlari ve bu mekanlart olusturan unsurlarin reklama ve
izleyiciye kattig1 anlam agiklanmaya ¢alisilacaktir. Bu incelemeler sonuncunda ortaya

¢ikan sonuclar degerlendirme ve sonug¢ kisminda verilecektir.



1. BOLUM

KURUM KiMLIiGi ve KURUM KIMLIiGi SURECI

1.1. Kurum Kimligi

Kimlik, toplumunun davranis ve tutumlarina etki eden, kisi veya kurumlarin ne
oldugunu ifade eden 6nemli bir kavramdir. Dolayisi ile kurumun kimligi de, kurumu
tanitan, toplumun davranig ve tutumlarini etkileyen bir olgudur (Kusakgioglu, 2003, s.

27).

Kurum kimliginin ilk kez kullanimini soylularin, krallarin ve sehirlilerin kullandiklari
armalarda, bayraklarda ve ordularin iiniformalarinda rastlanmaktadir. Bu bayrak ya da
tiniformalardaki isaretler toplumlarda ortak bir ruhu, aidiyeti, biitlinlesmeyi isaret
etmektedir (Okay A. , 2003, s. 17). ilk zamanlarda ortak ruh ve biitiinliikk amaci ile
kullanilan  kimlik glinimiizde daha c¢ok tamitim ve farklilasma amaci ile
kullanilmaktadir. Sanayilesme ve sonrasinda gelen hizli kiiresellesme ile firmalar
rakiplerinden farklarim1 gdsterme ihtiyaci igerisindedirler. Dolayist ile “kimlik”
kurumlar igin gittikce 6nem kazanan bir kavram olmaya baslamistir (Ovalioglu, 2007, s.
11).

Kurumsal kimlik kisaca; kurumun toplumlarda, iletisim igerisinde oldugu ¢evrelerde,
miisterilerince ve rakipleri tarafindan tanimlanmasi ig¢in énemli bir unsurdur. Kurumun
kimligi, kurumun s6zlii / yazili ve gorsel tanitimini, pazar konumlandirilmasini ve
kurumsal, ticari birim ve iirlin diizeylerinde rekabet¢i farklilagtirmayr igermektedir. Bu
sebeple kurumun kimligi Orgiitiin tim faaliyetleri ve stratejileri ile baglantilidir.
Kurumsal kimligin bir sirketin is stratejisi, kilit yoneticilerin felsefesi, kurumsal kiiltiir,
davranis ve kurumsal tasarim gibi tiimi birbiriyle iliskili olan ve sonug¢ olarak bir
kurumu digerinden ayiran gesitli unsurlar1 kapsayan ¢ok yonlii bir kavram giiniimiizde

artik kabul edilmektedir (Korucu, 2006, s. 38).



Kurum kimligi denildiginde genellikle akla firmanin logosu, kullandig1 renkleri ve
amblemi gibi gorsel unsurlar gelmekle birlikte tim bunlar kurum kimligini agiklamada
yetersiz kalabilmektedir (Okay A. , 2003, s. 39). Bir kurulusun ne veya kim oldugu,
neler yaptigi ve bunlari nasil yaptigi kurum kimligini olusturan ii¢ temel unsurdur
(Korucu, 2006, s. 30). Kurum kimligi, gorsel unsurlar1 i¢ine alan kurumsal dizaynin
yani sira kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi gibi birbirini etkileyen
unsurlarindan meydana gelmektedir. Bu unsurlarin organizasyonlarda kendine has
sekilde kullanilmasi, o kurumun “kurum kimligini” olusturmaktadir (Okay A. , 2003, s.
39).

1.1.1 Kurum Kimligi Yaratma Geregi

Biiyiiyen ve siirekli gelisen global pazarla birlikte iletisimin ve teknolojinin geligsmesi,
firmalarin pazara sunduklari tirlinlerin standartlagmasina dolayisi ile rekabetin farkli ve
biiyiikk boyutlara tasinmasina neden olmustur. Pazara siirekli eklenen yeni firmalar
sebebi ile firmalar pazarda giiglii durabilmek igin yeni rekabet unsurlarini bulmaya
mecbur kalmislardir. Kurumlar, kendi i¢ gelisim ve diizenlerini saglandiktan sonra bu
gelisim ve diizen unsurlarimi kurum diginda da en uygun sekilde yansitma geregi
duymaya baslamislardir. Kurumun kendini ve iirlinlerini dogru hedef kitleye en uygun
sekilde sunarak diger firmalardan siyrilmasi hayatta kalmasinin en énemli sart1 haline
gelmistir. Kurum kimligi, tliketicinin ihtiyaglarma en dogru sekilde ve siirekli cevap

veren firmalar i¢in ¢ok 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 62).

Kiirsellesme sonucu rekabetin arttigi, Urlinlerin arasindaki farkliliklarin  azalarak
tirtinlerin yasam Omiirlerinin kisaldigi bu ortamlarda tiiketiciler i¢in fark yaratacak ve
onlara deger katacak {iriin veya hizmetleri tercih etmeye baslamislardir. Kurumlar igin
rekabet ortaminda deger yaratmak, iriin veya hizmetlerinin basarili olmasi i¢in en

onemli araglardan biri olmustur (Giizelcik, 1999, s. 67).

Kurumlar deger kazandirmak ve bu sekilde rakiplerinin arasindan siyrilarak bir farka
sahip olabilmek i¢in ‘kurum kimligi’ni kullanmaya baslamislardir. Kurum kimligi ile
firmalar hedef kitlelerinin goziinde giiclii, ¢ekici ve fark yaratan firma imajlari ile tercih
edilebilirliklerini arttirmiglardir (Hatch ve Schultz, 2011, s. 67). Giiniimiiz tiiketicileri,

yogun iletisim unsurlar1 ve artan marka sayis1 karsisinda kendilerini ¢eken, onlar i¢in
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farkindalik yaratan, deger sunan rasyonel faydalarin yani sira daha da Onemlisi
duygusal, psikolojik mesaj igerikleri ve sunumlart ile kendisine ulagan firma ve
markalar tercih etmektedirler. Tercih edilebilirlikte stratejik olarak iyi planlanmis ve
tasarlanmis kurum kimliginin yarattig1 etkinin onemi coktur. Giiglii kurum kimligi,
olumlu algilanan giiclii bir kurum imajinin olusturulabilmesinde ve hedef kitleye
yansitilabilmesinde temel unsurdur. Dolayisi ile miisterinin markaya olan ilgisi ve

bagliliginin saglayan 6nemli bir aragtir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 86).

1.1.2 Kurum Kimligini Belirleyen Unsurlar

Kurum kiiltiirli, kuruma ait bir atmosfer yaratilmasi, kurum ile ilgili degerler ve kiiltiir
sistemi dogrultusunda bir kurum kisiligi olusturulmasi ve bu kisiligin firmanin adinin
gectigi, logosunun goriildiigli, reklaminin izlendigi her ortamda hedef kitlesi icin bir
deger ve farkindalik yaratmasidir. Hedef kitlesi icin hatirlanilabilirligin saglanmasi
islevini saglayan soyut ve somut degerlerin hepsi kurum kiiltiiriini yani kurumun
yonetim felsefesini yansitan bilesenlerdir. Kurum kiiltiirii, dort ayr1 unsurdan bir araya
gelir. Kurum felsefesi (coprorate philosphy), kurumsal davranis (corporate behaviour),
kurumsal dizayn (corporate design) ve kurumsal iletisim (corporate communication)
olmak tizere dort temel bilesenin karsilikli etkilesimiyle meydana geldigi ifade
edilmektedir. Kurum kiiltiirinii olusturan tiim bu unsurlarin her birinin kuruma 6zgii ve
kuruma yonelik ayn1 mesaji ve anlayiglar yansitacak sekilde birbirleri ile tutarli bir

etkilesim icerisinde olmas1 gerekir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 88).

1.1.2.1.Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi net bir sekilde tanimlayabilmek igin Oncelikle felsefe kavrami
tanimlanmak gereklidir. Tarihin kaydettigi en bilyiik diistiniirlerden birkagini yetistirmis
olan eski Yunanlilar, felsefe soziinii bilgi sevgisi anlaminda almaktaydilar. ‘Bilgi’ yani
diinyay1 ve insan1 bilmek philosophia s6ziiniin sdzciik anlamidir ve philosophie (felsefe)
sOzcligli buradan gelmektedir. Bu bilgi, baz1 aksiyon kurallar1 ortaya koyma, hayat

karsisinda belirli bir tavir takinma imkanin1 verilmektedir. Filozof, her hususta, diinya



ve tabiat hakkindaki bilgiye dayanan bu gibi kurallara uygun olarak davranan kimse

demektir (Politzer, 1954, s. 12).

Insanlarin davranislarim1 gerekcelendirme ihtiyacina cevap vermesi sebebi ile ‘felsefe’
eski caglardan giliniimiize kadar popiilaritesini korumustur. Felsefe, cogu kere, diinya
gorlslerinin farkliligina gore farkli anlamlar kazanmustir. Felsefe kisaca dogru olani,
gercek bilgiyi ve bilgeligi aramaktadir denilebilir. Felsefe, insan yasamini anlaml
kilacak, yasamaya deger duruma getirecek ve mutluluga ulastiracak ilkeleri ve kurallar
bulmak ister. Sonrasinda da bu ilke ve kurallara uygun bir yasam tarzi gelistirerek bu

ilkeleri ve kurallar1 akil ve mantik temelleri iizerine kurmaya calisir (Politzer, 1954, s.
12).

Kurum kimliginin 6nemli 6gelerinden biri olan kurum felsefesi kavrami genelde
tartismali bir yapiya sahiptir; ¢linkii kurum kiiltiiriiyle karistirilmaktadir. Kurum
felsefesi ise bir kurulusun kendisi hakkindaki temel disiinceleridir. Kurulusun
gelismesi, ortaya c¢ikisi i¢in kurulus yonetimi tarafindan olmasi istenen hedef

diisiincelerin ve isletme temellerini kapsar (Okay A. , 2003, s. 111).

Kurumun ve yonetimin temelinde veya kurallarinda, temel davranislarinda yonlendirici
bir bi¢cimde, caligma prensiplerini tespit etmek icin bu sekilde kurumsal diisiince ve
davranig1 belirlenmesinde, kurumun gorev, sorumluluk, hedef, amaglarin1 belirlemede
yardimci olur. Kendini 1yi taniyan, gii¢lii, zayif, avantajli ve dezavantajli yonlerini bilen
bir kurumun plan ve projelerinde basariya ulagma orani nispeten daha yiiksektir (Okay
A., 2003, s. 112).

Felsefe kurum kimliginin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Kurulusun, hedeflerinde, tiim
ekonomik islevlerinde ve sosyal roliinde kendisini ne sekilde ele aldigi olan kurum
felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan, amacindan ve tarthinden olusmaktadir
(Vural Z. A., 2003, s. 191). Kurum felsefesini islevsel ve 6nemli hale getiren husus ise
ortaya konulan felsefe ile kurulus davraniglarinin tutarlilik géstermesi ve tiim ¢alisanlar

tarafindan bilinerek benimsenmesidir.

Kurum felsefesi ve kurum kimligi statik degildir. Kurumlar i¢in pazara ve hedef
kitlelerinin degisen yapisina uyum i¢in dinamik bir yapidadir. Kurum felsefesi
isletmedeki deger degisimlerini, kurum kimligi ise kurumun kendisini ifade etmesindeki

deger degisikliklerini dikkate almak zorundadir Yani kurum kimligi yapilandirilirken
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kurumun felsefesine uygun bir bicimde olusturulmalidir; ayni sekilde kurum felsefesi
olusturulurken de kurumun degerleri géz 6niinde bulundurulmalidir (Okay A. , 2003, s.

112-114).

Kurum felsefesinin islevleri yonlendirme, gilidiileme, agiklama ve secim olmak iizere

dorde ayrilmaktadir (Okay A. , 2003, s. 94-95);

a) Yonlendirme islevi; kurum felsefesinden kaynaklanan kurallarla kurumun genel
davranigini yonlendirmektir. Firmanin gelecegi i¢in belirlenmis oldugu hedeflere
ulagmasi igin gesitli stratejilerin planlanmasi ve planlanan stratejilerin hayata
gecirilmesine ‘yonlendirme’ adi verilmektedir. Gerektiginde firma {igiincii
sahislar ile ilgili bir durumda kendi ¢ikar1 degil kurum felsefesi dogrultusunda
bu tglincii sahsin ¢ikarlarini korumak durumunda kalabilmektedir. Kurum
felsefesine dayanan bu gibi tutumlar, kurumun kimligine katkida bulunmaktadir.
Kurum felsefesine yonelik esaslarin ve Kurallarin kurum ¢alisanlarina
Ogretilmesi ve uygulatilmasi yonlendirme islevinin temelini olusturmaktadir
(Okay A. , 2003, s. 94).

Yonlendirme islevinin 6nemli 6zelliklerinden biri de kurum felsefesi olarak
belirlenmis kurallarin yazili hale getirilmesidir. Yazili hale gelen bu kurallar
biitiinii ile de firma ¢alisanlarinin nerede ve nasil bir tutum igerisinde olmalari
gerektigi belirlenmis olur. Yazili hale getirilmis, kurum felsefesini tanimlayan
tutum ve davraniglar, c¢alisanlari sadece yoOnlendirmekle kalmaz, kuruma

adaptasyonlarini gogaltarak kurumu daha kolay benimseyebilmelerini saglar.

b) Giidileme islevi; ‘glidiileme’, bireyin eyleminin yoniinii, giiciinii ve Oncelik
sirasin belirleyen i¢ ya da dig bir uyaricinin etkisiyle harekete ge¢mesidir
(Inceoglu, 2000, s. 81). Insanin “ait olma’ gereksinimi bir kurumun igerisinde de
karsilanabilmekte ve bu sekilde c¢alisanin ¢ok daha kolay giidiilenebilmesi
saglanmaktadir. Calisanin kuruma kars1 aidiyet hissine sahip olmasi, basarili
olmak i¢in giidiilenmesini gerektirmekte ve bu da ¢alisanin hedeflerine ulagsma
istegini arttirmakta ve dolayis1 ile kisi hedeflerine ulastikga kurum da
hedeflerine ulasmaktadir.

Calistig1 firma tarafindan diizenli bir sekilde giidiilenen yani hedeflere dogru

yonlendirilen ¢alisan, kurumsal biitlinliigiin bir parcast haline doniismekte ve
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daha verimli ¢alismaktadir. Calisanlarin ve faaliyetlerin degerlendirilmesinde bir
Olcek haline gelen kurum felsefesi gilidiilemenin bi¢imini belirlemektedir.
Karsilikli giiven temeli lizerine kurulmus bir ¢alisma ortami g¢alisanin kuruma
baglanmasinmi ve sirket hedefleri dogrultusunda hareket etmesini saglamaktadir.
Dolayis1 ile de calistiklart kurumun deger yapisina sahip oldugunu diisiinen
personel kurumu her zaman dis ¢evreye karsi da olumlu yansitacaktir (Okay A. ,
2003, s. 94).

¢) Aciklama islevi; kurumlara her zaman zarar vermis olan ige doniikliik yani dig

d)

cevre ile yeteri kadar bag kurulamamasi, dis ¢evreyi bilgilendirme eksikligi,
aciklama islevi araciligiyla ortadan kalkmaktadir. Arzeden ve talep eden
arasindaki her tiir iletisim bozuklugu agiklama eksikliginden kaynaklanmaktadir.
Kurum felsefesini dis gevreye agiklayan ve anlasilmasini saglayan bir kurum,
sorun yagsama riskini de azaltmistir. Sorun yasansa dahi kurumun felsefesini
bilen tiiketiciyle beraber ortak bir ¢oziim yoluna daha kolay ve daha hizli bir
sekilde ulasilmaktadir. Bir biitiin olarak degerlendirmek gerekirse, hedef
kitlelere uygun sekilde agiklanan kurum felsefesi, kurumun kisiler goziindeki
kimligini tanimlarken biiyiik bir avantaj saglamaktadir (Okay A. , 2003, s. 94-
95).

Secim  islevi; kurum felsefesinin, dis ¢evrede tamimlanmasi ve
anlamlandirilmasiyla kurum ile ilgisi olan tiim hedef gruplari i¢in 6nemli bir
karar ve se¢ilme unsuru olusur. Kurumun felsefesi, iiriiniin ya da hizmetin
tiiketici tarafindan tercih edilmesine dogrudan etki etmektedir. Ornegin
‘diirtistlik’ temelinde yapilandirilmig bir kurum felsefesinden haberdar olan
tilketicinin, yogun rekabet ortami igerisinde hangi kurumu segecegi
belirlenmektedir. Ciinkii psikolojik olarak, tiiketiciler kendi tercih ve yapilarina
uygun kurumlara yonelmektedir. Kurumun diiriist, giivenilir, ahlaki degerlere
sahip, anlayigh, giiler yiizlii ya da atilmer felsefesi tiiketiciyi etkilemekte,
kuruma karsi yakinlik duymasina ve dolayist ile tercih edilmesine neden

olmaktadir (Okay A. , 2003, s. 94-95).



Felsefenin tiim bu islevleri tiiketicilerin kuruma yaklasimlarini ve tercihlerini dogrudan

etkilemektedir.

1.1.2.2. Kurumsal Tasarim

Pek ¢ok alanda kendini gdsteren ve Onemi vurgulanan kurumsal tasarim, kurumun
cevresine ve hedef kitlesine kendisini gorsel olarak ifade etmesidir (Dal ve Ceviz, 2010,
s. 42).

Kurumlar, kimliklerini olustururken tasarimlariyla yani goriiniimleri ile kurum
kiiltiirintin, kurumsal mimarisinin, iirlin veya hizmet sunumlarinin ¢ergevesini ¢izer.
Tiim bu unsurlarin birbirleri ile uyumlu ve bir biitiin igerisinde olmalarin1 kurumsal
tasarimin 6n sartidir (Okay A. , 2003, s. 93). Bu biitiiniin olusturan unsurlarin uyumlu
pargalar halinde tanimlanmasi1 gerekmektedir. Ciinkii yaratilacak olan her tiir tasarim,
kurumun Kimligini, felsefesini, kiiltiiriinii ve davranis bigimini yansitacaktir. Kurumsal
tasarimi olusturan unsurlar arasinda logo, kurumun rengi, mimari tasarimi, yazi ve
tipografisi... vb gorsel unsurlar yer almaktadir. Kurumun {iriiniin, iletisimin ve ¢evrenin
tasariminda tamamen gorsellik ile ilgili unsurlar i¢erdiginden kurumun gorsel kimligi
olarak da adlandirilabilmektedir. Kurumun gézle goriiliir tiim somut tasarimi, kurumun
soyut yapisini simgelemelidir. Kurumun somut yapisi ile de soyut yapinin parametreleri

belirlenmektedir (Okay A. , 2003, s. 103).

Kurumsal tasarimin 6nemini vurgulamak gerekirse, gorselligin 6n planda oldugu
giinlimiizde, tasarimin giinliikk hayatta kullanilabilir olmasi, estetik zevke hitap
edebilmesi ve kurum kimligini yansitan simgeler tasiyor olmasi gerekmektedir. Kurum
kimliginin olusturulmasinda en ¢ok bilinen ve kullanilan yontemin kurumsal tasarim
oldugu bilinmektedir. Kurumsal tasarim, kurumun iiriiniin ya da hizmetinin tiiketiciyle
arasindaki gorsel bagdir. Kurumun felsefesine gore desteklenmemis bir kurumsal
tasarim ile kurumun tiiketiciler ve gevrede ile etkilesiminde sorunlara neden olabilmekte
ve tercih edilebilirlik, hatirlanabilirlik gibi kurumun rekabet unsurlarini tehlikeye

atmaktadir.

Bir firmanin kurumsal tasarimimni ‘iletisim’ ve ‘gevre’ tasarimi olarak iki agilima

inceleyebiliriz.
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1.1.2.2.1.Iletisim Tasarim

Iletisim tasarimi, bir kurumun iletisimle ilgili her tiir aracinin tasarimini kapsamaktadir.
Bu araglar, kurumun logosundan antetli kagitlarina, kurumun renklerinden levhalarina
kadar pek ¢ok alanda varliklarin1 korumaktadirlar. iletisim tasarimi sayesinde, hedef
kitle tarafindan kurum rahatlikla konumlandirilmakta ve daha sonra tekrar
hatirlanabilmektedir. Birbiriyle uyum igerisinde olmasi gereken iletisim tasarimi ayni
zamanda kurum kimligiyle ve felsefesiyle de bir biitiinliik olusturmalidir. Kurumun
logosundaki imaj, kurum calisanlarinin giyim sekillerine uyum saglamali, tim bu

unsurlar da kurum kimligine ayak uydurmalidir.

fletisim tasarimi, kurum kimligi tasarimi ile uyum igerisinde olmalidir. Kurum kimligi
acisindan firmanin tiim iletisim iliskileri ne kadar net goriiniirse, tliketici ve li¢lincii
sahislar goziinde o kadar fazla giiven uyandirir ve kabul goriir, kurum i¢i ¢alisanlar

arasinda biitiinlesme de o kadar kolay olur (Okay A. , 2003, s. 106).

Gorsel Kimlik Kavrami soyle agiklayabiliriz; ‘Gorsel Kimlik’ kavrami, logo, amblem
ve renkten olusan gorsel unsurlardan igermekle birlikte bunlardan daha fazla sey ifade
etmektedir. Basarili kurumlar, titizlikle olusturduklart kurum felsefelerini hedef kitleye
aktarabilmek i¢in tasarimin her tiirlii alanindan ustaca yararlanmaktadir. Gorsel kimlik
sayesinde, hedef kitle tarafindan kurum rahatlikla konumlandirilmakta ve daha sonra
tekrar hatirlanabilmektedir. Birbiriyle uyum igerisinde olmasi gereken tiim gorsel
unsurlar ayn1 zamanda kurum kimligiyle ve felsefesiyle de bir biitiinlikk olusturmalidir.
Kurumun logosundaki imaj, kurum ¢aliganlarinin giyim sekillerine uyum saglamali, tiim

bu unsurlar da kurum kimligine ayak uydurmalidir.

Aslinda biitiiniiyle kurum kimligini etkileyen ve kurumsal tasarimin énemli bir kismini
olusturan bu gorsel 6geler, kurum tiiketiciler ve ¢evre ile arasindaki iletisimde biiyiik bir

rol oynamaktadir.
Ogeleri kisaca tanimlarsak;

a) Renk, simgesel 6gelerde rol oynar, fizikseldir ve 151k ile birlikte var olur. Giiglii
duygusal isaretlere sahiptir, tek basina bile mesaj verebilir, davranislar1 etki

ederek yonlendirebilir (Ugar, 2004, s. 45).
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Renkler insanlar1 duygusal olarak etkiler. Sar1 neseli, kirmiz1 istah agici, beyaz
temiz, mavi sakin olarak degerlendirilelir. Ornegin, kirmiz1 rengi kullanan
kurumlar Pizza Hut, Coca-Cola, Burger King ve Ulkerdir. Bu kurumlar kirmizi
rengi kullanarak tiiketicinin istahin1 agmaya ya da aciktigimi hatirlatmaya
calismaktadirlar. Kirmizi, genglige hitap eden markalarin logo ve ambalajlarda
da kullanilmaktadir. Ornegin Levi’s, Little Big. Yesil, doganm temsilcisidir
ancak giiveni de temsil etmektedir. Bu nedenle bankalarda en ¢ok kullanilan iki
renk yesil ve mavidir. Maviyle bilyiikliklerini, yesille giivenilirliklerini
vurgulamaktadirlar (Ugar, 2004, s. 46-47).

Renklerin yoresel ve kiiltiirel farkliliklar1 da bulunmaktadir. Renklerin insanlar
lizerinde yarattigi cagrisimlar genellenebilecegi gibi, kimi zaman Kkiiltiirel ve
toplumsal olarak farkliliklar da gosterebilmektedir. Renkler, gecmis yasant1 ve
deneyimler sonucu kisisel olarak bile farkli bir anlama sahip olabilmektedir.
Ornegin, beyaz temizligin ve safligin, masumiyetin rengiyken, Japonlar icin
anlami Oliimle ve yasla esdegerdir. Siyah Tiirklerde ve batida matemi temsil
ederken, Japonya’da mutlulugu temsil etmektedir. Bunun yani sira renkler moda
bakimindan da zaman igerisinde degisiklige ugramaktadir (Ugar, 2004, s. 46-
47). Renkler kisiler tizerinde sekillerden daha kuvvetli bir etkide
bulunmaktadirlar. Renkler yon bulmaya ve yeniden bulunmaya yarayan
isaretlerdir. Dolayis1 ile fark yaratmak isteyen kurumlar renk sec¢imlerinde
dikkatli olmal1 ve rakiplerinden farkli olmay1 amaglamahidir (Teker U. , 2002, s.
217).

b) Tipografi, yazi araciligiyla iletisimdir. Bu kavram ile iiriin veya hizmet ile ilgili
herhangi bir yerdeki yazinin ve harflerinin bi¢iminin, tiiketiciye ilettigi mesaj
anlatilmaktadir. Bu sebeple tipografi de kurum kimligine uygun tasarlanmalidir.
Tipografinin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi de iiriiniin veya hizmetin degeri
konusunda ipuglar1 vermesidir. Tipografi ile tasarlanan icerige bir kimlik
kazandirlir (Ugar, 2004, s. 106). Ornegin, sarap etiketlerinde ki italik bir el
yazisi inceliktir. Uriiniin sofistike olduguna dair ipuglar verir.

Kurum yazi tiiriinii belirlerken, kurum felsefesine en uygun olani se¢gmeli ve tiim
iletisim calismalarinda da siirekli ayn1 yazi tiirinii kullanmalidir. Kimlik
calismasi iginde yazi fontunun se¢imi (Courier, Helvetica, Arial, .. vb.) ve

olusturulmasi (biiyiik, kiigiik, italik, ..vb.) ile tiiketici goziinde kurum ile ilgili
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belli bir goriiniimii iletilme gabasi gerceklestirilebilmektedir (Okay A. , 2003, s.
159).

Zarif, cagdas, dogal, bilimsel, sanatsal, gelisigiizel, giiclii ve sportif gibi pek cok
kisiliksel 6zelligi icinde barindirabilen tipografik yazi tiirleri, kurumun kimligine
tiiketici nezrinde anlam katmakta ve kurumun kimligini biitiinlemektedir (Elden

ve Yeygel, 2006, s. 149).

¢) Logo, kurum kimligi ile kurumun basili ve gorsel iletisim materyalleri arasinda
biitiinlik saglayacak, kurum kimliginin hedef kitlelere sunulmasinda fark
edilebilirlik ve hatirlanabilirligi arttiracak unsurdur (Elden ve Yeygel, 2006, s.
150). Markanmn sahsiyeti essiz imajim temsil eder. Ornegin kirmizi zemin
tizerindeki beyaz Coca- Cola yazisi. Logoda metin veya sekillerin belirli bir
diizen igerisinde yer almasi saglanirken, basili iletisim materyallerinde de
biitiinliigl saglayici bir sekilde kullanilmalidir (Teker U. , 2002, s. 216). Aksi
takdirde 6rnegin kullanildigi mektup kagitlarinda logonun her seferinde farkl
bir yere konulmasi, kurumun tiiketici agisindan tanima derecesini azaltir (Okay
A., 2003, s. 155).
Logo ve simge birbirine karistirilan iki kavramdir. Bu iki kavramin birbirinden
farkli oldugunun da altin1 ¢izmek gerekir. Kurumlar, kimi zaman simgeleriyle,
kimi zaman logolariyla kimi zaman da ikisiyle beraber tiiketiciye ulagmaya
calisir. Bu ayr1 kullamim sekilleri soyle agiklanmaktadir (Okay A. , 2003, s.
148):

- Kurum logosu; kurumu tiiketici goziinde ifade eden harf, kelime ya da
rakamlardan meydana gelebilmektedir Ornegin; IBM, 3M ya da
Beymen’i 6rnek vermek miimkiindiir.

- Kurum simgesi; renkli ya da renksiz, iki ya da ti¢ boyutlu, grafik olarak
temsil edilebilen isaretlerdir. Bunlara Migros’un kangurusu, Mercedes’in
yildizi, Lancome’un giilii, Galatasaray’in aslanini 6rnek verebiliriz.

- Kurum logosu ve kurum simgesi; bazi kuruluslar ise bu iki &geyi bir
arada kullanmay1 tercih etmektedirler. Martt Myra oteller zincirinin
logosuyla beraber kullanilan marti, Pelikan silgilerinin logosunun

yaninda daire i¢inde pelikan simgelerini gibi.
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Kurum simgeleri ya da logolar1 olusturulurken, pek ¢ok yerde kullanima uygun
almas1 dnem tagimaktadir. Gerektiginde bir billboardlarda, gerektiginde ise bir
anahtarliklarda rahatlikla kullanilmalidir. Bunlar uzun vadede, degisen modadan
etkilenmeyecek sadelikte ama dikkati ¢ekebilecek farklilikta olmalari
gerekmektedir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 151).
Kurum logosunu olusturan isimleri alti farkli kategoride degerlendirmek
miimkiindiir. Bu kategorileri su sekilde siralayabiliriz (Okay A. , 2003, s. 156).
- Tek Bir Sahsin Adi; Genellikle bu kisi kurumun kurucusudur. Ornegin;
Siemens, Bosh, Hewllet & Packard ..vb.
- Tarif Edici Isimler; Bu isimler adeta kurumun kisa birer tanim seklidirler.
Ornegin; Tiirk Hava Yollar gibi.
- Kiusaltilmis Isimler; Uzun bir kurulusun isminin kisaltilmis halidir.
Ornegin; PanAm gibi.
- Bas Harflerden Meydana Gelen [simler; Bu duruma da IBM, HSBC
ornek verilebilir.
- lIcat Edilmis Isimler; Genellikle anlamsiz olup, iiriinii tiiketici goziinde
tanitacak isimlerdir. En ¢ok bu tiir kullanilmaktadir. Kodak, Beko gibi.
- Analog Isimler; Bu tiire de Jaguar drnegi gosterilmektedir.
Kurumun logosunun uzun vadeli bir tasarima sahip olmasi gerekliligi, hedef
kitlenin basarili bir sekilde analiz edilmesini ve logonun profesyonel bir

yaklagimla tasarlanmasini sart kogmaktadir.

d) Tiir/ Malzeme (Uriin Tasarimi), biiyiik 6lciide iiriinlerin tiplerine ve kullanim
amaclarina baghdir. Geri doniisiimlii, ¢evre dostu vb. olabilir. Ornegin, karton
kutular, posetler, siseler, tiipler, kavanozlar gibi. Gliniimiiz piyasasinda pek ¢ok
kurum ayni iiriinii, ayn1 kalitede iiretmekte ve benzer sekillerde pazarlamaktadir.
Bu noktada iriiniin tasarimi, pazarlanma sekline Onemli katkilarda
bulunmaktadir ve pazardaki rekabette fark yaratabilmektedir.

Kurumlarin tiiketiciye sunduklar1 somut {iriinler yaninda sunduklar1 hizmetlerin
niteligi ile ilgili unsurlar da kurumsal kimligine uygun sekilde dizayn
edilmelidir. Hizmetin devamliligi, giivenirlilik, modernlik, yenilikg¢ilik, miisteri
merkezlilik, tiiketiciye ulagma hizi, tiiketicinin ihtiyact olan yerde hizmeti

sunmasi vb unsurlar hizmet kimligi unsurlaridir. Tiiketici hizmetin veya tirliniin
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kendinden veya tasarimindan dolayr sahip oldugu bu 06znel gorsel kimlik
farkliliginin yarattigi etkiyle, kuruma ve/veya markaya baglanir (Elden ve
Yeygel, 2006, s. 128-129).

Kurumlar, yiiksek rekabet ve iiriin veya hizmete doymus pazarda tiiketici i¢in
fark edilmek ve tercih edilmek amaci ile iirlin dizaynini rakiplerinden farkli
tasarlamaya calismaktadirlar. Bu da {irline veya hizmete farkli ozellikler
kazandirmak ile miimkiin olmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 129).

Bu baglamda iirin tasariminin unsurlarim ve tiiketici goziinde sagladigi
ozellikleri su sekilde siralayabiliriz (Okay A. , 2003, s. 133).

- Uriiniin pazarlanacak olan dzelligini gorsellestirmektedir.

- Uriiniin sahip oldugu simgesel degeri iletmektedir.

- Uriinii kendi hedef grubuna y&nlendirmektedir.

- Edinilmis olan tecriibe niteliklerini belirtmektedir.

- Deger yargilarini etkilemektedir.

- Uriine anlik dikkat gekmeye ve olumlu yonlenme kazanmaya yardimci

olmaktadir.

- Rekabete kars1 tiriinii profillendirmektedir.

- Bir lirlinii genglestirerek ve ona yeni bir giincellik kazandirabilmektedir.
Tiiketici, yogun arzin oldugu ortamlarda 6zellikle daha hi¢ denememis oldugu
iiriinleri sadece dis tasarrmi ile degerlendirebilmektedir. Uriiniin gorsel
ozellikleri ve simgesel olarak gonderdigi mesaj ile biitiinlesmekte ve tiiketicinin
goziinde somut degerlerin yerine ge¢mektedir. Uriiniin gdrsel tasarimu {iriiniin
igerigiyle ayn1 anlamda algilanmaktadir. Yogun rekabetin var oldugu giiniimiiz
piyasasinda, tiiketici iirliniin somut niteliklerini tam olarak biliyor olsa bile biraz
daha fayda saglamak i¢in dig tasariminin kendisine algilattiklart ile

degerlendirmektedir.

Sekil ve yapt (Ambalaj Tasarimi); iiriin ambalajinin amaci, {iriinii bozulmaktan,
clirimekten ya da zarar gérmekten korumak oldugu kadar da tiiketici goziinde
rakiplerine kars1 dikkati ¢ekmektir. Ayrica iirlin ambalaji1 iiriinii rakiplere karsi
da taklit edilmekten hukuki olarak korumaktadir. Son dénemlerde iiriin kadar
ambalajinin da miisteri nezdinde cazibeyi arttirdig1 ve satist etkiledigi de kabul

edilmektedir.
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Ambalajin, iletisim boyutunda bir 6grenme ve algilama gorevi de bulundugu ve
tiikketici i¢in uyarici ve ipuglart igerdigi de diisiiniilmektedir. Pazarlama iletisimi
acisindan ambalaj 6nemli bir yere sahiptir bu sebeple ambalaj ¢alismalar1 ve
pazarlama stratejisi birbirine paralel ilerlemelidir. Boylece tiiketici iiriiniin
tiimiini bir biitiin olarak algilayabilecektir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 225).
Biiyiik aligveris yerlerinin gelismesi ile birlikte ambalaj daha da 6nemli bir
gorevi lstlenmeye baslamistir. Artik bir satis aract olmanin yaninda yasam
biciminin de bir parcasi olagelmeye baslamistir. Tiiketicilerin ¢ogunlukla
iirinden Once yasam bicimini satin aldiklari disiiniilecek olursa ambalaj
tasariminin  onemi ortaya ¢ikmaktadir. Ambalaj, su gorevleri de yerine
getirmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 243);

- Tiiketiciyle iletisim kurar, dikkatini ¢eker ve farklilik yaratir.

- Kisisel satisin yerine islev goriir ve iriiniin satin alinmasini saglayan “sessiz bir

sat1s eleman1” olur.

- Uriiniin raftaki goriiniirliigiinii artirir ve kendini sattirmasini saglar.

- Yeni kullanicilar1 6zgiin sekil ve biiyiikliigii ile cezbeder.

- Satin alma sonrasinda da tiiketicinin kullanmasina sebebiyet verir.

- Yaraticili1 yansitarak imaj gelistirmeye yardimcei olur.

Tiketicilerin gelisen teknoloji ve azalan zaman sorunsali sebebi ile artik alis-
veriglerinin bir kismmi hi¢ planlamadan gerceklestirmektedirler. Ozellikle de
tiiketici, ihtiyacini belirlemis olsa bile hangi markay:1 alacagina karar vermeden
disar1 ¢ikmaktadir. Bu da {iriiniin ambalajiin ne kadar 6nemli oldugunun diger bir
kaniti1 durumundadir. Ambalaj tasariminin {iriin konumlandirmasina katkis1 ¢ok
sayida gostergebilimsel (semiotik) unsurlar araciligiyla da gerceklesmektedir.
Malzemesinin ¢esidi, yazimnin biiyiikliigii ya da tipografisi, ambalajin {izerindeki
renk uyumu ve simgeledigi duygular tiiketiciye onlarca mesaji bir anda

aktarabilmektedir.

f) Etiket veya isaretler, ambalajin materyaline ve tiiriine gore degisir. Ambalajin
iistiine ya da ayr1 materyallere basilabilir.

g) Boyut ise iirin kullanimini tegvik eder.
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1.1.2.2.2.Cevre Tasarimi

Bir kurumda verimliligin artisina katkida bulunan bir unsurlardan biri de c¢evre
tasarimidir. Cevre tasarimi ile iletisim tasarimi birbirlerini tamamlayan bir olgu oldugu

kadar da iletisimden ayr1 olarak uygulama kolayligini saglayan unsurlar icermelidir.

Estetik ve simgesel tasarim islevlerine de dayanan g¢evre tasarimi, g¢alisanlarin ve
tiketicilerin memnuniyeti, giidilleme ve giiven gibi konularda da etkisini
gostermektedir. Dogru renk, 1sik ve tasarimla, algilama ve gilidiiye direkt etki
edilebilmektedir. Cevre tasarimi kurum mimarisi ve dis ¢ephe tasarimi diye iki ayri

sekilde detaylandirilabilir.

a) Kurum mimarisi; kurumun i¢ ve dis mimarisini, ¢evre diizenlemelerini, kurum
ici tasarimi, mobilyalarin ve kurumda kullanilan renklerin sec¢imini igine
almaktadir. Kurum mimarisi, kurumda ¢alisanlarin, kurumu ziyaret edenlerin ve
kurumla ilgili ¢evrenin kurum hakkindaki izlenimlerini etkilemektedir. Tipik bir
kurum mimarisi bir yeniden tanima, hatirlama unsuru haline gelebilmektedir
(Elden ve Yeygel, 2006, s. 152). Kurumun i¢ ve dis mimari diizenlemeleri, ¢cevre
ve mekanin diizenlenmesi, aydinlatma, havalandirma, temizlik gibi faktorler
hedef kitlenin kurum hakkinda olumlu izlenim edinmelerine neden olacaktir.
Mimariye sadece giivenli c¢alisma ortami, kullanish tasarim, ekonomik islevi
acisindan bakmak uygun degildir. Artik mimari yapitlarin mesaj iletici roli
oldugu diisiiniilmektedir. Bir kurumun kimligini olustururken, en kii¢ciik basil
materyale bile dikkat edipte kurulusun i¢inde bulundugu yapiyi, yapinin imajini
g6z ard1 etmek miimkiin degildir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 152). Her gorsel
0genin bir sekilde caliganlarla da, hedef kitleyle de iletisimde bulundugu kabul
edilmektedir. Bu iletisimi yonetmek ya da yonlendirmek, gorsel malzemelerin
de tasarimina miidahale etmekten gegmektedir.

Bir kurumun ig¢inde bulundugu bina, kurumla ilgisi olanlarin, cevresinde
yasayanlarin ya da miisterilerinin izlenimleri agisindan ¢ok 6nemli bir semiotik
(gOstergebilimsel) anlama sahip bulunmaktadir. Binanin yapisi, malzemesi,
gosterisi ya da sadeligi, zenginligi ya da gencligi, estetik ¢izgileri ya da renkleri,

bir izlenim olusturmakta ve bu izlenim kurum kimligiyle biitiinlesmektedir.
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b) Vitrin-Dis Cephe ve Magaza Tasarimi; Kurumun dis cepheden goriiniisi,
tilketici goziinde kurumun kimligiyle bagdastirilmaktadir (Okay A. , 2003, s.
162). Yogun rekabet ortaminda tiiketici zamanini ve ilgisini gereginden fazla
harcamamak igin hep 6n segimlere basvurmaktadir. On segimler ise, bir
bakistaki degerlendirme sonucu gerceklesmektedir. Bu nedenle, kurumlar hedef
kitlelerine yonelik tasarlayacaklar1 dis cephe tasariminda titiz olmak
zorundadirlar. Kimliklerini dogru ve dikkat ¢ekici bir bicimde yansitmalari,
tiikketicinin birkag saliselik karar mekanizmasina etki etmektedir.

Magazanin dis goriinlimii ve tasarimi, tiiketicilere iceride neler olabilecegiyle
ilgili bilgi vermektedir. Bu agidan bakildiginda dis goriinlim, magazanin
davetiyesidir ve iceride ne oldugunu yansitabilmektedir (Odabasi ve Oyman,
2003, s. 260-261).

Dis cepheden etkilenip igeri giren miisteri i¢in, kurumun i¢ tasarimi da ayni
sekilde biiyiik oneme sahip bulunmaktadir. I¢ tasarimin kalitesiz goriiniimii,
iriinler kaliteli olsa da dnyargi olusturmakta; zaten pek cok se¢im sanst bulunan
tilkketici negatif sekilde etkilemektedir. Aydinlatmayla 6n plana ¢ikmis renkler
ya da ferahlik duygusu, raflarin kurum kimligine uygun désenmis olmasi gibi
tim ayrintilar tikketim olasiligini yiikseltmektedir (Elden ve Yeygel, 2006, s.
154-157).

1.1.2.3. Kurumsal Davrams

Kurumsal davranis kavramina net bir tanimlama getirebilmek i¢in oncelikle davranig
kavraminin tanimlanmasi1 gerekli goriilmektedir. Davramis kisinin ya da kurumun
0ziinde sahip oldugu kimliginin dogrultusunda disa vurdugu hareketlerden olusmaktadir
(Dal ve Ceviz, 2010, s. 41). insan davramislarimi aliskanlik ya da taklit ya da
benimsenmis toplumsal normlar yami sira gereksinimler de baslatir ve amaclar
yonlendirir Davraniglarin bagkalar1 tarafindan da goriiliiyor olmasi bazen davranisin
dogal olmaktan c¢ikmasina ve yapay bir bi¢cimde olusmasina neden olmaktadir.
Davraniglar bir yandan, insanin bireysel olarak gereksinim ve giidiilerinin, 6grenme
siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarimin etkisiyle, 6te yandan,
kisinin {iyesi bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-
kiiltiirel faktdrlerinin etkileri ile ortaya ¢ikarmaktadir (Inceoglu, 2000, s. 79).
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Davranig kavrami kurum agisindan ele aldigimizda, kurumlarin hedef kitleleri iizerinde
olumlu bir kimlik olusturmak i¢in gergeklestirdikleri tiim faaliyetleri igermektedir.
Kurumun hedefleri dogrultusunda, i¢inde bulundugu ¢evreye bagh olarak, planli ya da
plansiz gerceklestirdigi, disaridan goriilebilen ya da anlatilabilen her davranis, kurumsal
davranigi olusturmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 106). Baska bir deyisle de,
kurumsal davranis, bir kurumda faaliyet gdsteren birey ve gruplarin tutum ve davranis,
tarz ve tepkilerini igermektedir. Ancak 6nemli nokta bireylerin kurumlarina inanmalari

ve bu inangla kurumlarimi temsil etmeleridir (Okay A. , 2003, s. 207).

Kurumsal davranis kavrami, kurumun felsefesinden, kimliginden, kiiltiirliinden ve
sonucta ulasmaya calistigt imajindan yola c¢ikilarak planlanmaktadir. Kurumsal
davranis, tiiketiciye net bir bicimde yansidigi takdirde, tiiketicinin kurum i¢in yaptigi

degerlendirmelerini dogrudan bigimlendirmektedir.

Kurumun faaliyetlerini gergeklestirdigi ve igerisinde yasadigi ¢evreye yonelik olarak
gerceklestirdigi degisik davranig tiirleri vardir. Bunlar kurumun ekonomik alandaki
faaliyetlerinden  yonetsel fonksiyonlarina kadar kapsayan temel kurumsal
davraniglaridir. Sirketlerin sergiledikleri kurumsal davranis bigimlerini ekonomik,
toplumsal, siyasal, bilgilendirme, kalite ve genel pazarlama davraniglari seklinde
siralayabiliriz (Elden ve Yeygel, 2006, s. 107-111).

a) Ekonomik davranis; kurumun ekonomik alanda iletisim iginde bulundugu kisi ve
kurumlara karst olan davramis bigimleridir. Bu davranmislarla, ekonomik
kararlarin neler oldugu ya da nasil uygulandig: ve tiiketiciye nasil yansitilacagini
bigimlenmektedir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 107). Kurumun finansal anlamda
sponsor oldugu etkinlikler, tiiketiciye yonelik uyguladigi promosyon ya da
jestler, kurumun ekonomik alanda algilanis bi¢cimini etkilemektedir. Kurumun
egitim alaninda, saglik alaninda yaptigi yatirimlar ise kurumun ekonomik
giciinii ve duyarlihigmi hedef kitleye tanmimlayan davraniglar arasinda

bulunmaktadir.
b) Toplumsal davranis; kurumun ahlaki davranis sekilleri, toplumsal sorumluluklari

ve Ornegin ¢evre dostu davraniglariyla olusan bu davranis sekli de digerleri gibi

kurumun kimligini bi¢imlendirmektedir. Hedeflenen ana unsur miisterinin
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kuruma ve irettigi lirline veya hizmete karsi giiven duymasimi saglamak ve
miisteri memnuniyeti yaratmaktir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 107).

Kurumun toplumsal sorumlulugu, kurumun Kkarar ve faaliyetlerinin tim
toplumsal sistem {izerinde yaratacagi etkileri degerlendirme zorunlulugu olarak
tanimlanabilir (Peltekoglu, 1998, s. 180). Toplumsal bir ¢evrenin iginde varligini
stirdiren kurum, hedef Kitlesini etkileme amaci ile toplumsal davranislar
sergilemektedir. Bu baglamda kurumlar, toplumun {izerinde etkisi olacak
mesajlarini, ahlaki davranis bigimlerini, insana verdikleri degeri, ¢alisanlarinin
yasam kosullarin1 etkileyen kararlar1 ve daha birgok toplumsal davraniglarini
bliyiik bir 6zenle planlamak, kurumlarini kimligine ¢elismeyecek bigimde
olusturmak ve davranmak zorundadirlar. Toplumsal davranislari dogrultusunda
dogru kararlar alan ve On plana ¢ikan kurumlar tiiketiciye gliven telkin
etmektedirler. Sosyal sorumluluklarini yerine getiren ve bunu zorunluluk olarak
degil de kurum kimliklerini dogrultusunda yaptiklari mesajin1 hedef kitlesine
ulastiran kurumlar basar1 merdivenlerinden ¢ikmaktadirlar (Elden ve Yeygel,
2006, s. 109).

c) Siyasal davranis; kurumun siyasal olaylara kars1 sergiledigi davranig tarzi onun
siyasal davranisint olusturmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 111). Hedef
grubunun bekledigi davranis sekline uyumlu bir davranis sergilemek de kuruma
tilketici goziinde anlam katan degerlerden birini kapsamaktadir. Bir toplumda
fikirler higbir zaman ayni olamayacagina gore, kurumlar genelde siyasal
olaylara tepkisiz ve yorumsuz kalmaktadirlar.

Kurumun siyasal davranis sergiledigi baslica baski gruplar1 olarak kargimiza
genellikle kurum disi, bigimsel baski gruplari ¢ikmaktadir. Bu gruplari da su
sekilde siralamak miimkiindiir (Okay A. , 2003, s. 209).

- Sermayeciler ve finansal ¢evre,

- Devlet ve diger kamu kuruluglari,

- Isci sendikalar,

- Kooperatifler ve gesitli dernekler,

- Alic1 ve saticilarin trost, kartel ve benzeri sekillerdeki birlesmeleri,
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d) Bilgilendirme davranisi; isletmenin i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik

f)

bilgilendirme davranig bi¢cimidir. Bu agidan bilgilendirme davranisinda i¢ ve dis
olarak lizere ikiye ayrilmaktadir. Kurum dis1 hedef kitlelere yonelik davranis,
kurum dis1 hedef kitlenin kurumla ilgili istenilen bilgiye sahip olabilmesi igin
halkla iligkiler tarafindan gergeklestirilen faaliyetlerdir. Kurum i¢i hedef
kitlelere yonelik davranis ise, tiim kademede calisanlar arasinda is akisinin
aksamadan islemesini saglayacak bilginin aktarilmasi yani sira isletmeye baglh
ve sadik calisanlar yaratmak amaci ile ¢alisan ¢alismalardir. Bu bilgilerin i¢ ve
dis hedef kitleye ulastirilma sekli, yontemi kurumun bilgilendirme davranigini
sergilemektedir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 108-109).

Bilgilendirme davranisi, kurum felsefesinin islevlerinden biri olan ag¢iklama
islevine benzemekle birlikte birbirinden ayridir da. Ciinkii bilgilendirme
davraniginda igerisinde sadece kurumun felsefesi degil, kurumun tiim karar,
tutum, islev ve amaglarinin agiklanmasi vardir. Bilgilendirme davranigindaki
onemli nokta bilgilendirmeye acik iletisim tarzinin kurumsal iletisim boyutunda
kurulabilmis olmasidir. Kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri ile agik ve cift tarafli
bir bilgi akigina imkan taniyan bir tarzin segilmesi gerekir (Elden ve Yeygel,
2006, s. 109).

Kalite davranisi; tiriinlerin kalitesi, miisteriye karsi davranis, satis sonrasi hizmet
gibi kavramlar ve tiim bunlarin {irin ve miisteriye kars1 davraniglarin kalitesi,
kalite davranisini olusturmaktadir. Kosulsuz miisteri memnuniyeti, giiniimiizde
artik biitiin kurumlarin 6nemle uyguladig: bir yontemdir. Ancak bu uygulamanin
s06zde kalmasi ya da uygulanma bigimleri esas kalite davranigini belirlemektedir.
Ozellikle hedef kitlelerin kalite beklentilerini esas alan ve bu beklentilere uygun
standartlar ile hareket eden kurumlar hedef kitleleri goziinde olumlu imaja sahip
olacaklardir. Toplam kalite, kurumlarin teme etkililik faktorii olarak, motive

eder (Elden ve Yeygel, 2006, s. 108).
Genel pazarlama davranisi; isletmenin faaliyet gosterdikleri sektérdeki yonetsel

fonksiyonlarinin temelinde ortaya koyduklar: temel kurumsal davranislar olarak

tanimlayabiliriz. Bunlar, kurumun pazarlama politikalari, insan kaynaklari
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politikalari, finansal ve iiretim alanindaki davraniglari, iiclincli sahislara ve
cevreleri ile kurduklar iletisimlerini kapsar.

Isletmeler faaliyetlerini yerine getirirken ic ve dis hedef Kkitleleri ile
etkilesimlerinde kurumsal davramiglar ortaya koyarlar. Bu kurumsal
davraniglarda kurumun {iriin ve hizmetini iiretmesinden tiiketiciye sunusuna ve
sonrasindaki tiim siireclerinde ¢evresi ile kurdugu tiim iligkilerinde kim oldugu,
neyi nasil yaptigi ile ilgili ipuglarini vardir.

Kurumlar igerisinde bulunduklar1 ¢evrede rakiplerine kars1 farkindalik
yaratacak, kim olduklarini, neyi nasil yaptiklarini ifade eden kimligini hedef
kitlelerinin go6ziinde somutlastirmak ve stirekliligini saglamak arzusundadir.
Kurum, kurum kiiltiirii ve sahip oldugu kiiltiir ¢ercevesinde hareket eder ve
kuruma hedef kitleleri goziinde kisilik kazandiracak davranislar igerisinde

bulunur (Elden ve Yeygel, 2006, s. 114-115).

1.1.2.4 Kurumsal letisim

fletisimin bir baska tanimi ise “iletisim, temel amag ve islevleri itibariyla bir insan
iligkisi sistemi oldugu icin insanlar arasinda ileti aligverisi ile saglanan bir ortaklik
yaratmadir” seklindedir (Biilbiil, 2000, s. 2). Diger bir tanima gore iletisim, bir iletinin
ya da bilgi, diisiince, yorum vb. olgularin iki yonlii akis siireci ve kisilerarasi etkilesimin

olmazsa olmaz kosuludur (Camdereli, 2000, s. 34).

Geleneksel anlayista iletisim, genellikle bir seylerin karsilikli bilgi, his, duygu, diisiince
vs. degisimi olarak goriilmektedir. Yani, iletisim bir ¢esit bireysel olarak yapilan bir
gonderim-alim olay1 olarak degerlendirilir. En genel anlamda ise iletisgim iletinin
aktarim siirecindeki gonderici ve alic1 arasindaki iligkilerdeki 6geler olan gonderen,
alici, kanal, ileti ve etki kavramlarini anlatir. Belirli zamanlarda iletisim igerisine

girmek i¢in bir amag bulunmaktadir (Elden M. , 2009, s. 23).

Iletisim, herkesin bildigi ancak ¢ok az kisinin tam anlamiyla tanimlayabildigi bir insan
etkinligidir. Iletisim yiiz yiize konusmadir, televizyondur, enformasyon yaymadir, sag
bigimimizdir, bu sekildeki listeye sonsuz sayida ekleme yapilabilir iletisim igin genel

anlamda ise belli bir haber, mesaj ya da anlamin iki veya daha fazla kisi, grup ya da
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toplum arasinda paylasilmasidir (Solmaz, 2004, s. 13). Ortamlarindaki nesneler, olaylar,
olgularla ilgili degismeleri haber veren, bunlara iliskin bilgileri birbirine aktaran, ayni
olgular1, nesneler, sorunlar karsisinda benzer yasam deneyimlerinden kaynaklanan,
benzer duygular tasiyip bunlar1 birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk ya
da toplum yasami — i¢inde gerceklestirilen tutum, yargi, diisiince, duygu bildirisimlerine
iletisim diyoruz (Oskay, 2001, s. 9).

Kurumlar igerisinde ise faaliyet gosterdikleri toplumsal sistemde yasayabilmek igin
kurum igerisinde ve disarisinda kurduklart iligkileri belirli bir diizen icinde
siirdiirmelerine yani hedef kitleleri ile kurduklar1 iliskilerin denetlenmesine ve orgiitsel
amaglart dogrultusunda belirli bir diizen ve yap1 icinde etkili bir iletisim politikasi
izlenmesine baglidir. Etkin isleyen bir kurumsal iletisim ile kurumun amaglari ile hedef

kitlenin amaglar1 arasinda denge saglanir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 224).

Kurumsal iletisim, bir yonetim aracidir ve kurumlar igerisinde iletisimin gergeklesme
bicimi kurumsal kiiltiir yapisina gore farliliklar gosterir. Bir uzmanlik isi olarak
degerlendirilen kurumsal iletisim icin hedef kitlenin tam olarak tanimlanmasi,
hedeflerin kesin bir sekilde belirlenmesi ve stratejik bir planlama yapilmasi

gerekmektedir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 224-225).

Kurumsal iletisimin genel tanim1 yapilirken kurum i¢i ve kurum dis1 olmak {izere iki tiir

iletisimden soz edilebilir.

a) Kurum igi iletisim gerek calisanlarin diger c¢alisanlarla gerekse calisanlarin
kurumla olan iletisimini kapsamaktadir. Kurumun c¢alisanlart arasinda
gerceklesen iletisim, kurumun caligsanlar1 ve birimleri arasindaki biitiinliigi ve
isbirligini gerceklestirir. Kurumsal iletisim sayesinde, ¢alisanlar kurum amaglari
yoniinde etkili bir bicimde ¢alisabilmekte, calisanlarin aralarinda olmasi gereken
isbirligini ve gevresiyle uyumlarini saglanmaktadir (Eren, 2001, s. 328). Kurum
icindeki caligsanlarin ortak ideolojileri, deger ve aligkanliklar1 paylasmasi kurum
i¢i iletisimin en O6nemli 6gesini olusturmaktadir. Kurum i¢i iletisimi gii¢lii ve
basarili kurumlarin ¢aligsanlarinin kimlik duygusu ve aidiyet duygusu da giiglii
olmaktadir.

Kurum calisanlarina yonelik dergiler, haberlesme kutusu, eve gonderilen

biiltenler, hoparlorle acgiklamalar, personel gezileri, ddiillendirme, ydnetime
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katilma, kiiltiirel veya sportif faaliyetler, sikdyet kutulari, dogum giinii
kutlamalari, boliim bulusmalari, is sonrasi bulusmalar gibi yontemler, dahili
iletisimle ilgili akla ilk gelenlerdendir. Kurum igi iletisim, c¢alisanlarin
morallerinde ve tutumlarinda pozitif bir gelismeye neden olmaktadir. Kurum

icerisinde liretkenlik artmakta, gruplar arasi ¢catisma azalmaktadir.

b) Kurum dis1 iletisim; kurumunun ¢evresiyle yani toplumla olan iletisimi, kurum-

toplum Dbiitiinlesmesini saglamayr amaglamaktadir. Kurum dis1 iletisim
sayesinde; kurumun cevresiyle arasinda saglikli bir bilgi aligverisi icerisinde
olmast ve hizla degisen ¢evre kosullar1 karsisinda bu degisime ayak uydurarak
ayakta durabilmesi de saglanabilmektedir.
Kurum dis1 iletisim iletilerin akisini, amacini, yoniinii ve araglarim1 da
icermektedir. Kurumlarim, kurum dis1 hedef kitlelerine kimliklerini yansitmada
kullanilan tiim iletisim araglarin1 bu gruba dahil edebiliriz (Elden ve Yeygel,
2006, s. 259).

1.2. Kurum Kimliginin Etkilesim Icerisinde Oldugu Alanlar
1.2.1.Kurum Kiiltiirii (Orgiit Kiiltiirii)

Kurum kiiltiirti diger kullanimi ile orgiit kiltiiriinii agiklamak i¢in kiiltiirii anlamak
onemlidir. Kurum kiiltiiriinii, kurumun igerisinde faaliyet gosterdigi kiiltiirden ayn

diistiniilememektedir.

1.2.1.1 Kiiltiir, Orgiit ve Orgiit Kiiltiirii fliskisi

Kiiltiir, bilim adamlar1 arasinda {izerinde en c¢ok konusulan ve fikir birligine
baglanilamayan konulardan biridir. Kelime olarak kolay kullanilmasina ragmen
tanimlanmas1 bir o kadar zor olan bir kavramdir. Bakmak, yetistirmek anlamina gelen
Latince colere veya culture kelimesinden geldigi kabul edilen kiiltiir kavrami, insan ve

toplumla ilgili bir kavram olarak ¢esitli anlamlar yiiklenerek kullanilmigtir. Bu
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tanimlarda kiiltiir, bireysel yada grupla ilgili bir kavram olarak ele alinmigtir (Sisman,
2002, s. 1).

Kiiltiir kavrami pek ¢ok disipline konu olmus ve dolayisi ile kiiltiir ile ilgili bir¢ok farkli
yaklasim ve tanimlar ortaya ¢ikmistir. Hegel’e gore kiiltiir, bireyleri asan, onlara bigim,
yon ve kisilik veren bir varliktir. Hegel bu varliga objektif geist (maddelesmis ruh) adini
vermektedir. Hegel’in kiiltiire bu ad1 vermesinin sebebi, kiiltlir sahasina giren her seyde,

insan ruhuna has, manevi bir degerin, duygu ve diisiincenin maddi bir hale gelmesidir.
Marx ’a gore ise kiiltiir doganin yarattiklarina karsilik insanoglunun yarattig1 her seydir.

Ingiliz antropolog E.B. Tylor’a gore kiiltiir, toplum, insanoglu, egitim siireci ve kiiltiirel

icerik gibi degiskenlerin ve bunlar arasindaki karmasik iliskilerin bir islevidir.

Linton ’a gore kiiltiir, belirli bir toplumun iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan
davranig sonucglar1 ile Ogrenilen davraniglar biitiinidir. Kiltiir, bireylerin bilgi
birikimlerini, 6grendiklerini, inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve

toreleri, torenleri ve degerleri igeren karmasik bir unsurlar biitiintidiir (Odabas1 ve Baris,

2002, . 313).

Her kiiltlirtin kendi igerisinde farkliliklar gosterse de temelinde bazi temel 6zellikleri

aynidir. Soyle ki (Odabasi ve Baris, 2002, s. 314-315);

Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur. insan dogduktan sonra ailesi ve
cevresi yoluyla kiiltiirii 6grenir. Bu sekilde tiim kiiltiir nesilden nesile 6grenme

yolu ile aktarilmis olur.

Kiiltiir gelenekseldir. Kiiltiir, tiim toplumun ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun davranis standartlarmi igerir. Bu 0Ozellik kiltiiriin nesilden nesile

aktarilma 6zelliginin bir sonucudur.

Kiiltiir olugturulur. Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir.

Kiiltiir degisebilir. Kiiltiir zaman igerisinde insanlar degistik¢e insanlarla birlikte
degisir. Kiiltlir cevre kosullarina uyum saglar. Teknolojik gelismeler ve bunun
sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu

hizlandiran 6nemli etmenlerdir.

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar: da igerir. Tiim kiiltiirlerde ortak olan

degerler, normlar ve kabul gorecek davramislar vardir. Fakat ayni elemanlar
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kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Ornegin, her kiiltiirde kutsal renkler
vardir. Ama bir kiiltirde kutsal olan bir renk baska bir kiiltiirde kutsal
olmayabilir.

- Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir. Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim kurmayi,
orgilitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

- Kiiltiir toplumun {iyelerince paylasilir. Kiiltiir, toplumun {iyelerince paylasilan
degerler ve inanclar sistemidir. Bu deger ve inanglar kusaktan kusaga aktarilir.
Kiiltiirel degerler, siireklilik tasir. Sadece bir zaman diliminde degil, ge¢miste
paylasilmis ve gelecekte paylasilacak olan degerlerdir.

- Kiiltiir ihtiyagtan dogar. Insan ihtiyaclarin1 tatmin etmeyen deger yargilari,

inanclar1 ve aligkanliklar yok olmak zorundadir.

Orgiitii kisaca anlatmak istersek; orgiit veya organizasyon terimi, dnceden planlanmis
iligkiler toplulugu, bu yapinin olusturulma siireci, organize etme faaliyetlerini ifade
eder. Orgiitiin kisa bir tanimim1 yapmak zordur. Orgiit kavram1 birgok bilim dalina konu
olmus ve farkli bilim adamlari tarafindan farkli tanimlar yapilmistir. Orgiitiin icerisinde
calisanin hissedecegi ¢ok acik ve elle tutulur seylerden, derin ve suur altina islemis

temel varsayimlara kadar genis bir unsurlar yer alir (Schein, 2003, s. 16).

Psikoloji bilimi 6rgiitii birden fazla kisinin bilingli olarak koordine edilmis faaliyetleri
veya giiclerinden olusan, karmasik bir soysal sistem olarak tanimlarken; sosyolojik
acidan orgiitleri kiigiik toplumlar olarak tanimlanmistir. Antropoloji ise orgiitleri, belli
bir kisiligi ve baz1 gereksinimleri olan biligsel siireclere sahip sistemler olarak tanimlar

(Bakan, Biiyiikbese ve Bedestenci, 2004, s. 5).

Bagka bir tanimda orgiit; iki veya daha fazla sayida kisinin, otorite ve sorumluluk i¢inde
bir araya gelerek olusturduklari, belirli ortak amag¢ ve gorevlere sahip ve bunlar
gerceklestirmek icin, maddi ve manevi yetenek, giic, bilgi, beceri gibi biitiin kaynaklarin
bilingli bir sekilde paylasildigr dinamik ve acik, sosyal sistem ya da toplumsal bir birim
olarak tanimlanir (Askun ve Tokat, 2003, s. 124).

Orgiitler, belirli ihtiyaglar1 karsilamak iizere kurulurlar. Bu nedenle belirli bir drgiitsel
hedef ve amaglar1 vardir. Orgiitler kendi misyonlarii tamamlamak ve kendi pazar

alanlariin da icinde yer aldig1 diinyaya faaliyet alanlar ile ilgili konularda katkida

26



bulunmak i¢in yasamlarini siirdiiriirler. Onlar yalnizca ortaklar i¢in degil, topluma,
calisanlarina, misterilerine hizmet etmek icin faaliyette bulunurlar. Topluma hizmet
eden orgiitler, insanlarin ihtiyaglari olan mal ve hizmetleri sunma islemlerinin yan1 sira
kiltiirel olarak kabul géren degerler ve ihtiyaglar1 yansitmasi bakimindan da énemlidir.
Orgiitlerin var olma sebebi amaclarin etkili bir bigimde basarilmasidir (Bakan,

Biiyiikbese ve Bedestenci, 2004, s. 9).

Cagimizda insanlar yasamlarinin 6nemli bir boliimiinii ¢esitli orgiitlerde ve o Orgiitiin
bir {iyesi olarak gecirmektedir. Insanin her etkinligi bir 6rgiit i¢indedir veya orgiitle

bagintilidir (Bakan, Biiyiikbese ve Bedestenci, 2004, s. 6).

Her oOrgiit birbirinden ayr1 olsa da temelinde ortak noktalar1 vardir. S6yle ki (Bakan,
Biiyiikbese ve Bedestenci, 2004, s. 8);

Her Orgiitiin ulagsmaya calistigi bir amaci vardir. Amact olmayan Orgiitiin
varligindan sz edilemez.

Orgiitler amaglarina ulagmak igin plan yaparlar. Plan1 olmayan &rgiit amacina

ulasamaz.

Orgiit, amacina ulasmak i¢in gerekli maddi ve manevi kaynaklari, bunlari

nereden ve nasil saglayacagini belirlemelidir.

Orgiitsel amaclara ulasmak icin yapilacak biitiin faaliyetlerin koordinesini,
kontroliinii, degerlendirmesini ve yoOnlendirmesini yapacak lider veya

yOneticiye ihtiyag¢ vardir.

Schein kiultiri anlamaktaki en Onemli tehlikenin onu akillarda fazla

basitlestirmek oldugunu belirtmektedir (Schein, 2003, s. 15).

1.2.1.2.Kurum / Orgiit Kiiltiirii Kavram ve Ozellikleri

Kurumlar varliklarini siirdiirmek i¢in belli gelenekleri yasatmak, kendilerine 6zgii bir
kiiltiir olusturmak ve bu yolla da kendi kimliklerini, yani 6rgiit kiiltiiriinii olusturmak
isterler. Orgiit kiiltiirii, kisaca orgiit i¢indeki bireyler ve gruplar tarafindan paylasilan ve
uyulan degerler olarak tanimlanabilir. Orgiit kiiltiirii kurumun tiim 6nemli siiregleri ile

etkilesim icerisindedir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2003, s. 2).
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Isletmenin etkin ydnetim anlayisinda gittikge 6nem kazanan kurum kiiltiirii kavrami
orgiit kiltiirl, firma kiiltlirli, organizasyon kiiltiirli, kurumsal kiiltlir, sirket kiiltiirt,
isletme kiiltlirii gibi kavramlarla farkl sekillerde ifade edilir. Bir¢ok farkli tanimlamasi
yapilsa bile kurum / 6rgiit kiiltiiriiniin kavraminin esas1 temel organizasyonek degerlere

dayanmaktadir (Uzunoglu, Onat, Alikilig, ve Yeygel, 2009, s. 25).

Orgiit kiiltiirli, o orgiitin ¢evrede tanmmasini, degerini, toplumsal standartlarini,
cevredeki diger orgiit ve bireylerle iliskili bicimlerini ve diizeylerini de yansitir. Her
orgiit kiiltiirii, i¢inde yasadig1 toplumsal kiiltiirii ve iliskide bulundugu diger orgiitsel
kiiltiirlerin etkilerini tagimakta ve olusumlarinda bu kiiltiirlerin de katkis1 bulunmaktadir
(Eren, 2001, s. 136). Orgiit kiiltiirii bir grubun dis adaptasyon ve i¢ biitiinliigii ile ilgili
belirli sorunlarla basa ¢ikmay1 6grenirken buldugu, kesfettigi veya gelistirdigi bir takim
temel varsayimlar seklinde de tanimlanabilir (George ve Jones, 2005, s. 535). Orgiit
kiiltiirti, orgiitiin dis ¢evresine karsi ¢alisanlari biitiinlestiren ve uyumlu kilan bir arag

olarak diistintilebilir (Schein, 2003, s. 23).

Genel bir ifade ile orgiit kiiltiirl, orgiit icindeki bireyler ve gruplar tarafindan paylasilan
ve uyulan degerler olarak tanimlanmaktadir (Dal ve Ceviz, 2010, s. 38). Herhangi bir
probleme iliskin ¢oziimler kisilerin bu konuda diisiinmesine ve giderek bu ¢oziimlerin
paylasilan bir deger olmasima yol agmaktadir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2003, s. 33). Orgiit
kiiltiirti, bir grubun disa uyum saglama ve i¢ biitiinlesme sorunlarini ¢ézmek i¢in orgiit
icinde calisan gruplarin kesfettigi, gelistirdigi temel fikirler ve diislincelerdir (Eren,
2001, s. 138-139).

Tanimlarin ¢esitliligine ragmen, bunlar arasinda bazi ortak noktalarda goriilmektedir.

Soyle ki (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2003, s. 37-38);

- Oncelikle tiim tanimlarda orgiit liyelerince paylasilan bir degerler biitiiniinden
bahsedilmektedir. Bu biitiin, iliyeler dogru ve kabul edilebilir olan davranisla,
yanlis ve kabul edilemez olan davranisin ne oldugunu bildirir. Ornegin bir
isletmede sorunlardan dolay1 miisteri ile tartismak, miisteri her zaman haklidir
anlayisindan hareketle hos goriilmeyebilir.

- Ikinci ortak nokta, degerler biitiiniiniin tiim iiyelerce, sorgulanmaksizin dogru
kabul edilmesidir.

- Tanimlarda, kiiltiirel yapiya genellikle islevselci bir anlayisla yaklasilmaktadir.
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- Tanimlardaki bir diger ortak yon de, degerleri iletimi ve paylagilmasinda
kullanilan yollara iliskindir. Orgiit icindeki sembollerin, bunlara yiiklenen
anlamlarin, hikayelerin ve ge¢mis olaylarin hem ortak kiiltlirlin yaratimi ve
iletimini saglayan hem de davranmislar1 yonlendiren kiiltiirel unsurlar oldugu

belirtilmektedir.

Dogal rekabet ve oOrgiitiin var olma miicadelesi i¢ginde Orgiitsel hafiza ve bilginin
depolanmasi Orgiitlerin daha saglikli ve uzun omiirlii olmasinda ¢ok Snemli bir rol
oynar (Conklin, 2001, s. 3). Toplumlar gibi orgiitlerin de amaglari, bakis agilari,
degerleri, ilkeleri, yani kendilerine 6zgii nitelikleri vardir. Iste, bir isletmenin tiim
calisanlar1 tarafindan paylasilan inang, anlayis ve kurallar biitiini 6rgiit kiiltiiriinii

olusturur.

Orgiit kiiltiiriiniin dzellikleri, kiiltiiriin dzelliklerine benzemektedir. Cesitli diisiiniirlerin

tizerinde fikir birligi olusturduklari 6rgiitsel kiiltiiriin ortak 6zellikleri s6yle siralanabilir.

- Orgiit kiiltiirii dgrenilmis veya sonradan kazanilmis bir olgudur; Diger bir
deyimle kiiltiir orgiitiin faaliyet konusu ve faaliyet sektorii, toplum i¢indeki
misyonu, gecmis donemlerde basarili gorevler yapmis olan ve halen gorevde
bulunan st kademe yonetici ve liderlerinin empoze etti§i norm ve
davranislarla ortaya cikar ve tiim Uyeleri etkiler. Boylece iiyeler bireysel
kiiltlirii olusturan bilgi, inang, tutum, norm, deger ve davraniglar1 6grenir ve
kazanirlar (Eren, 2001, s. 122).

- Bireyler kurum kiiltiiriinii biitiinlestirir; Bir kurumun kiiltiirii 6ncelikle bireylerin
potansiyelinden kaynaklanmaktadir. Orgiit bireyleri bu kiiltiirii, kendi
inanglariyla uyumlu olan fikirleri, duygular1 ve bilgiyi giiclendirmede
kullanirlar (Vural Z. A., 2003, s. 57).

- Kurum kiiltiiri mitkemmelligin 6diillendiricisi olabilir; Kurum kiiltiirti, grup
iiyelerinin istek ve ihtiyaglarini diizenlemektedir. Bu da dogal olarak kiiltiir
slirecini, tatmin ve motivasyon aract yapmaktadir. Grubun tiim {yeleri, kendi
duygu ve dislincelerine uygun bir ortam yaratmaya ¢alisabilir, yerine
getirecekleri rollerin olusturulmasina ve kendilerine degerlendirecek kural ve
standartlarin konmasina yardimci olabilir. Neticede kurum kiiltiirii, ¢alisanlarin
icindeki potansiyeli acgiga cikaran ve gorevleri basarmalarindan dolayi
odillendiren bir rol tstlenebilir (Vural Z. A., 2003, s. 57-58).
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- Orgiitsel kiiltiir, grup iiyeleri arasinda paylasilir olmalidir; Orgiitsel kiiltiir her
oOrgiit i¢in ayrici bir nitelik tasiyan, orgiitiin kendi 6zelliklerinin ortak iirliniidiir.
Orgiite iiye olan kimse bu ortak {iriine inanmali, sayg1 duymali, onun yasamasi
ve gelistirilmesi i¢in Orgiitteki iiyelere ve ozellikle yeni istirak edenlere sozleri
ve davraniglar1 ile mesajlar iletmeli, hikdyeler anlatmali, gecmis tecriibelerini
aktararak paylagmaldir. Orgiitsel kiiltiir bdylece yasayacak, tiim {iyeler
tarafindan paylasilacak ve Orgiitiin tiimiinde anonim olma Ozelligini
kazanacaktir (Eren, 2001, s. 122).

- Kurum kiltiiri iletisimdir; Kurum kiiltlirii bilgiyi ve tecriibeyi calisanlariyla
paylasarak ve onlar1 birbirini destekleyecek sekilde bir arada tutarak, orgiitsel
iletisimi saglamakta ve kolaylastirmaktadir (Vural Z. A., 2003, s. 57-58).
Kiiltlirtin 6grenilmesinde yayilmasinda birbiri ile iligkili, birbirini tamamlayan
ve anlamli hale getiren davranigsal kaliplar 6nemlidir. Clinkii kiiltiir, inang
sistem ve degerlerin sonucunda ortaya ¢ikan iiyelerce sergilenen, kendi iginde
bir biitiinlesik sistem olusturan davranig kaliplar1 sisteminden olusmaktadir
(Eren, 2001, s. 123).

- Orgiit kiiltiirii yazili bir metin degildir. Orgiit iiyelerinin diisiince yapilarinda,
biling ve belleklerinde inang ve degerler olarak yer alir (Eren, 2001, s. 123).

- Kurum kiltiirii iiyelerine devamlilik ve kimlik kazandirmaktadir; Paylasilan bir
kiiltlir olmadan ne Volvo firmas:t bugiin Volvo olarak hatirlanabilirdi, ne
British Airways hizmet sektoriindeki diger firmalardan ayirt edilebilirdi, ne de
calisanlar kendilerini firmalariyla bir tutarak tanimlayabilirlerdi. Sadece
inanglar paylasilir, tasdik edilir ve kendilerini gergeklestirirse ve degisen
cevreye ragmen zaman iginde ayirt edici niteliklerini koruyabilirse firmalar
stireklilik saglayabilir ve kimlik duygusunu koruyabilir (Vural Z. A., 2003, s.
57-58).

- Kurum kiltiirii karsit degerlerle denge igindedir; Bir geminin galkantiya karsi
koymak ve dengesini saglamak igin ileriye hareket etmesi gerektigi gibi, bir
kurum kiiltiiri de ¢alkant1 ve durgunluk, devamlilik ve degisim arasinda denge
halindedir. Degisen zaman ve gevre iginde, kiiltiir tamamen degismemekle
beraber, tamamen de korunamamaktadir (Vural Z. A., 2003, s. 59).

- Orgiit kiiltiirii semboliktir; Orgiit kiiltiiriiniin ¢calisanlar i¢in tasidiklar1 sembolik

anlamlar 6rgiit icinde calisan insanlarin birbirleriyle kurmus olduklar etkilegim
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ile dgrenilir. Ornegin &rgiit igcinde anlatilan hikayeler, masallar, belirli bir
kimsenin yaptig1 davranig, nesilden nesile bir efsane olarak geger. Calisanlar
bunlar1 duyarak &rgiitiin degerini 6grenirler Orgiitsel kiiltiiriin diizenli ve tekrar
edilen ve ge¢misten bugiine ve bugiinden de gelecege aktarilan bir yapisi
vardir. Orgiit iginde iiyelerin gosterdikleri ve diger iiyelere aktardiklari,
kullandiklar1 diller, semboller, seromonik hareketler ¢ogu zaman {iyelerin
otomatik olarak sorgulamadan aldiklar1 ve kabullendikleri davranis kaliplaridir
(Eren, 2001, s. 123).

- Orgiit kiiltiirii bir kontrol sistemidir; Orgiit kiiltiirii, {iyeler icin bir kontrol
mekanizmasidir. Orgiit kiiltiirii, calisanlarm tutum ve davranislarini diizenleyen
ve yOneten bir kontrol sistemidir ve oOrgiitteki birey ve gruplarin birbirleri ile
etkilesim bi¢cimini kontrol eden hedeflerine ulagsmaya yardim eden deger, norm,
standart davranis ve yaygin beklentileridir (Eren, 2001, s. 123).

- Orgiitsel sosyallesme ile 6rgiit kiiltiiriinii uyum saglanir. Orgiitsel sosyallesme,
orgiite yeni giren ¢alisanlarin var olan kiiltlirii siirdiirmeleri i¢in bagvurulur

(George ve Jones, 2005, s. 538).

Dogal siireci icerisinde kurum kimligi, kisi ve kurumlarin ne oldugunu bildirmek
amactyla ortaya ¢ikmustir. Orgiitsel gergevede kimligin tarihsel gelisimine bakildiginda
devletlerin bayraklar1 ve flamalari, tiniformalar, belli bir grubu simgeleyen giysiler ilk

kimlik olusturma cabalar1 i¢inde sayilabilir (MediacatY azarlari, 2000, s. 103).

Kimligi ifade eden sekilsel ve davranigsal olarak gesitli ifade bigimleri bulunmaktadir.
Bireysel olarak sahip olunan kisilik 6zelliklerinin disa vurumu bir kimlik ifadesi olarak
goriilebilir. Kurumlarin kisilik 6zelliklerini de kiiltiirleri olarak goren bir bakis agisi
gelistirdigimizde; kurumsal davranis, sembol ve ifade bi¢cimlerinin o kurumun kimliksel
disa vurumu olarak ele alinmas1 miimkiin olacaktir. Kurumlar kendileri ve {iriinleri i¢in
hedef Kitlesine uygun pazarlama yontemlerini kullanarak kimlik kazandirmaya Bunun
icin kalite, fiyat, prestij, fonksiyon gibi unsurlari ara¢ olarak kullanilabilmektedir
(Kotler, 2000, s. 79). Genel anlamda kurumlarin sahip olduklari davranis tarzlari,
iletisim yapilari, yonetim felsefeleri ve tiim bunlarin goérsel anlamda ifadesini buldugu
kurumsal dizayn unsurlarini igeren temelde kurumun sahip oldugu kendine has ve onu
rakiplerinden ayiran gelecek ile ilgili vizyon, misyon, ama¢ ve hedefleri iizerinde

yiikselen soyut ve somut tiim degerlerdir (Elden M. , 2005, s. 3).
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‘Kurum kimligi’ denildiginde bir¢ok kisinin aklina gelen ilk seyler kurulusun logosu,
kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir. Fakat bu, kurum
kimligini belirtmede, agiklamada yetersiz kalmaktadir. Ciinkii kurum kimligi, gorsel
unsurlart i¢ine alan kurumsal dizaynin yani sira, kurumsal iletisim, kurumsal davranis
ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmektedir ve bu unsurlar da birbirinden
etkilenmektedir. Bu unsurlarin bir isletmeye, organizasyona has bir bi¢imde

kullanilmasi, o kurumun ““ kurum kimligini”” olusturmaktadir (Okay A. , 2003, s. 39).

Kurum kimligi, iiyelerin kendilerini orgiitleri ile tanimlamalarin1 saglar. Ancak bu ideal

durumun gergeklesmesi i¢in (Bakan, Biiyiikbese ve Bedestenci, 2004, s. 69);

- Kurum kimliginin ¢alisanlar tarafindan algilanmasi,
- Calisanlarin orgiitle olan iligkisinin gii¢lii olmast,
- Calisanlarin isteklerinin biiyiik bir kisminin 6rgiit ¢er¢evesinde tatmin edilmesi,

- Orgiit iiyeleri arasindaki rekabetin minimum &lgiide olmasi gerekir.

Kurum kimligi ve kurum kiltiirii ile etkilesim igerisindedir. Kimlik ¢ogu zaman kiiltiir
ile ayn1 anlama gelmekte ve kiiltiiriin tanim1 yapilirken, ‘isletmenin 6zgiin kimligi’
ifadesi kullanilmaktadir. Ancak, kurumsal kiiltiire bakis ac¢ilar1 arasinda farkliliklar s6z
konusudur. Ozellikle kiiltiirii sembolik bir sistem olarak ele aldigimizda, kimlik
kavraminin, kiiltiirle karsilikli etkilesim i¢inde olan isletmenin fiziki unsurlarini
kapsadig1 goriilmektedir. Hem kurum kimligi hem de kurum kiiltiirii olgusu ¢alisanlarin
kurumlarma bagli olmalar1 ve onu uygun bicimde temsil edebilmeleri cabasina
dayanmaktadir. Bu yapilirken de gerceklesmesi istenen kurum kimligine gore, kurum

kimligini baz alarak bir kurum kiiltiirii gelistirilir (Vural Z. A., 2003, s. 181).

Kurum kimligi kurum kiiltiiriinden beslenmekle birlikte, bazi durumlarda kurgulanan
bir kimlik yapisi kiiltiirel yapiyr degistirme egiliminde olabilir. Kurum kiiltiirii ve kurum
kimligi arasinda birbirini tamamlar ve birbirini etkiler diizeyde yakin bir iliski oldugunu
sdyleyebiliriz. Ozellikle kurum felsefesinin temeli olan vizyon ve vizyonu olusturan
sirketin amag, hedef ve stratejilerinin belirlenmesinde, temel degerlerin ve inanglarin
ortaya konmasinda kurum kiiltiiriiniin 6nemli bir islevi vardir. Ancak vizyon bir kere
sunuldugunda dikkatli olunmalidir (Hatch ve Schultz, 2011, s. 81). Kurum kimligi ve
kurum kiiltiiri  kavramlari, kurumun genel yapisint olusturan, kurumun igindeki

atmosferi ve havay1 belirleyen ve c¢alisanlar i¢in bir yasam alan1 ve dis hedef kitleler
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i¢in de kuruma yonelik olumlu bir algi olusturan soyut igerikli olgular biitiintidiir (Elden

ve Yeygel, 2006, s. 174).

1.2.2. Kurum imaj

Imaj kelimesi Ingilizce’de izlenim anlamini tasimaktadir. Imaj bilinen bir objeyi kisinin
tanimlamas1, hatirlamasi ve onunla iliskilendirmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Imaj
yaratma siireci kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmasi ¢abasidir.
Imaj, medya kurallarina uygun goriintii olusturulmas: ile baslamakta ve davranis ve
diisiince bi¢imi ile tanimlanan bir siire¢ olarak devam etmektedir. (Peltekoglu, 1998, s.
358) Yani kisinin fikirleri, inanglari, duygulart ve bu obje hakkindaki izlenimlerinin
etkilesiminin bir sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu tanimda obje yerine kurum, marka,

tirin vb. kullanilarak genisletilebilir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 183).

Dolayistyla kurum imaji da kurumun bagkalari géziinde uyandirdigi izlenim olarak
yorumlamak yerinde olacaktir. Bir kurulusun donanimi, tutumu, iletisim bi¢imi, firma
imajin etkilerken, dis gériiniimii, beden dili, davranis bigimi, i¢inde bulunulan fiziksel
ortam, kisi imajin1 biitiinleyen olgulardir. Uriiniin imajim olusturan seyler ise iiriin
ambalaji, satis aktiviteleri ve reklamdir. Kuruluslar genellikle kendileriyle ilgili pozitif
imaj oldugu bi¢iminde yanilgiya sik¢a diigmektedir, oysa var olan ya da olusturulan
imajin etkinliginin ol¢iilebilmesi i¢in 6l¢iim birimleri yoktur ama yaralanilan arastirma

yontemleri vardir (Peltekoglu, 1998, s. 358).

Ozellikle son dénemlerde &nemi giderek artan bir kavram olan imaj iizerine titiz
caligmalar yapilmakta ve konuya iliskin uzmanlik alanlar1 gelistirilmektedir. Halkin
kurumu algilamasi olan imaj, cogu kez uzun vadeli basari i¢in Onemli kabul
edilmektedir. Ornegin, giiclii bir kurum imaji olan kurumlar finansal ve diger kaynaklar
agisindan rakiplerine gdre One gecebilmektedirler. Imajin, satislar ve fiyatlari
yiikseltebilme giicii izerinde de olumlu etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Sonugta, imaj,
kurulus i¢in 6nemli bir varliktir. Diger varliklar gibi, imaja da, sayet dogru yonetilmezse
degerini kaybedecek bir yatirim olarak bakilmalidir. Bir marka hakkinda olusan olumlu
ya da olumsuz tiim inanislar kurumun dolayisi ile de markanin imajini olusturur (Kotler,

2000, s. 180).
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Kurumsal goriinlimiin kapsaminda ele alinan firma logosu, yazi karakteri, kurulus
renkleri, basili materyal, ambalaj, satig gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve standlar ile
kurulusun yararlandigi tiim iletisim araglarinin uyumu ile ortak bir goriiniim yaratilir.
Kurumun i¢ ve dis biitiin iletisimini yani reklam ve halkla iliskiler uygulamalarin iceren
kurumsal iletimle, hedef kitleye, kurulusun sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren
mesajlar iletilir. Reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglari araciligiyla elde
edilen veriler sonucu bireyin bilgilenme diizeyi olusur. Bu veriler kisinin zihninde
yogrularak, bireyi belirli bir tutuma yonlendirir. Bireylerin belirli bir konu, Kisi, kurum
ya da nesne hakkindaki izlenim ve degerlendirmelerinin sonucu olusan yargilar, bireyin
zihninde o 6ge hakkindaki imaji olusturur ve sekillendirir. S6zii edilen yargilar, bireyin
kisiligi, degerleri, yasama bakis tarzi, olaylar1 algilayis big¢imi, beklentileri, ¢evresel
kosullar1... vb etkenler tarafindan kisiden kisiye degisiklige ugramaktadir; her insanin
yasamla ilgili deneyimleri farklidir dolayisiyla, imaj kavramindan bahsedilirken,
herkesin zihninde ayni imajin olusmasi ve her zaman ger¢ek olanla da uyusmasi

beklenemez (Peltekoglu, 1998, s. 360).

Ayrica imaj, bir kez sahip olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram degil, her bireyin
zihninde yavas yavas bicimlenen imgeler biitiiniidiir. iletilen her yeni mesaj ile de

bireyin zihnindeki imajin degisiklige ugramasina neden olabilmektedir.

Kurum imaj1, kurum kimligi ve kurum kiiltiirii birbirleri ile etkilesim igerisindedir. imaj
diisiince ve soyut bir alan olduguna gore, bunu sekillendiren somut ara¢ ise kurum
kimligidir. Kurum kimligi, basarili bir kurum imajina sahip olmay1 tim unsurlariyla ve
zaman zaman kurum kiiltiiriinden aldig1 destekle gergeklestirir. Bu nedenle bir imaj
olusturmak i¢in kurumun kiltiirii ve kimligi g6z oniinde bulundurulmali ve istenen

imaja gore sekillendirilerek harekete gegirilmelidir (Vural Z. A., 2003, s. 191).

Edelman’a gore “sayginligin, itibarin yonetimi” sahip oldugumuz en 6nemli marka olan
kurumsal goriiniimiiniiziin giiclenmesi veya yaratilmasi icin entegre ve genis kapsamli
bir yaklagim sunmakta. Bunun sonucunda, hissedarlarin ellerindeki degerlerin artmast,
tiiketici bagliliginin tesisi, ¢alisanlarin verimliliginin artmasi ve kriz ortamlarina karsi

bir iyi niyet alt yapisinin olusmasi s6z konusudur (Kadibesegil, 2001, s. 41).

Kurum imaj1 kavrami isletmenin ni¢in var oldugundan, ana amaglarinin ortaya

konmasina kadar uzanan isletmeyle ilgili her konuyu icermektedir. Bu nedenle
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isletmelerin yapisinda, yonetim anlasisinda, insan kaynaklar1 yonetiminde, kiiltiirtinde
ve buna bagl olarak kimliginde gerceklestirilecek biitiin degisimlerin kurum imajiyla

yakindan ilgisi vardir (Vural Z. A., 2003, s. 189).

Kurum kimligi kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum imaji yabanci resmi
tanimlanmaktadir. Yani imaj kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur. Imaj olmas1

istenilen, kimlik ise ger¢ekte var olandir (Okay A. , 2003, s. 6).

1.2.3.Kurum iklimi

Kurum ikliminin arastirmalarda en ¢ok kullanilan tanimlamalarindan biri Litwin ve
Stringer’in tanimlamasidir. Bu tanimlamada Orgiitte c¢alisanlarin  oOrgiit iklimini
algilamalarina yer verilmektedir. Yazarlara gore orgiit iklimi, “is ¢evresinde, bu ¢evrede
calisanlar tarafindan dolayli ve dolaysiz olarak algilanan ve galisanlarin motivasyon ve
davraniglarin etkiledigi kabul edilen ol¢iilebilir 6zellikler setidir”. Kurum iklimi, temel
inang sistemi, herkesin i¢cinde hareket ettigi ortak paylasilan degerler olarak tanimlanan
kurum kiiltiiriiniin sonuglarindan biridir. Bir diger deyisle, giiclii bir kurum kiiltiiriiniin
ilkelerinin olumlu bir kurum ikliminin kosullarint belirledigini sOyleyebiliriz. Bu

nedenle,

tamimlanmaktadir (Mural Z. A., 2003, s. 176).

¢ orgiitsel iklim orgiit kiiltiiriiniin 6rgilitte yarattigi hava veya ‘ortam’ olarak

Orgiit iklimi algilamaya dayali psikolojik bir gevredir; drgiitiin ¢alisanlar igin psikolojik

acidan ne 6l¢iide anlamli bir ¢evre oldugunu gosterir (Yiiksel, 2000, s. 54-55).

Kurum iklimi, kurumun etrafinda dolasan, hissedilen atmosferdir yani kurum iklimi
orgiitiin benimsedigi temel degerlerdir Kurum iklimi, prosediirler, uygulamalar ve
odiiller ile kurum igerisinde c¢alisanlarin kafalarinda yaratilan algilarin biitiiniidiir. Bu
algilar ve anlayislar yonetimin davranisi ve ddiillendirilen hareketlerle gelistirilir (Elden

ve Yeygel, 2006, s. 180).

Kurum kiltiirt ve kurum iklimi birbirleri ile etkilesim igerisindedir. Kurum kiltiiri,
diger kurumsal olusumlar gibi kurum iklimini etkileyen ayni zamanda kurum
ikliminden etkilenen bir unsurdur. Kurumsal kiiltiiriin asil amaci, kurumsal sinerjinin
yaratilmasi i¢in uygun bir iklimin olusturulmasi, insanlarin inandiklar1 ve baglandiklar

degerlerlerin etrafinda kurumsal amaglarla bulusmalaridir. Kurum iklimi, kurum
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kiiltiirtiniin organizasyonda ortaya koydugu hava olarak ortaya ¢ikar (Elden ve Yeygel,
2006, s. 183).

Kurum kiiltiirii ve kurum iklimi zaman zaman ayni anlamda kullanilmaktadir. Ancak bu
iki kavrami karistirmamak gerekir. Kiiltiir kavrami, orgiitteki bireyler tarafindan
paylasilan inang, deger veya normlar iizerinde odaklagsmakta ve iklimi kapsamaktadir.
Isletmenin sosyal ikliminin odag ise, kisilerin organizasyon ile ilgili algilaridir, diger
bir ifade ile iklim i¢in s6z konusu olan psikolojik c¢evredir. Kurum iklimi, kiiltiiriin

icerisinde spesifik bir boliimii ifade etmektedir (Vural Z. A., 2003, s. 177).

Kiiltir ve iklim arasindaki farki su sekilde aciklayabiliriz. Kiiltiir daha soyut ve
duragan, ¢cok boyutlu ve yonleri olan bir biitiin, paylasilan, 6grenilen, aktarilan ve
fonksiyonel bir yapidir. Iklim ise kiiltiirel varsayimlarin yansima ve gostergesidir. Bu
iki unsur olusum ve etki siireleri itibari ile farliliklar gosterir. Kiiltiir daha yerlesik ve
degisimi giictiir. Iklim ise kavramsal olarak da ifade ettigi sosyal, kiiltiirel, ekonomik
kosullara gore degisim gosterebilir. Kurum ac¢isindan ele aldigimizda iklim ile orgiit
kiiltiiriinii birbirinden ayiran énemli bir fark da kapsadiklari siiredir. Orgiit kiiltiiriine
gore daha kisa siireli olan Orgiit iklimi nispeten kisa zaman araliklari iginde farkliliklar

gosterebilir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 182-183).

Her kurum kendi tabulari, gelenekleri ve gorenekleri ile kendi kiiltiir veya iklimini
yaratir. Sistemi kiltlirii veya iklimi, bi¢cimsel sistemin norm ve degerlerini ve bunlarin
dogal sistem icindeki yorumlamalarin1 yansitir. Kurumsal iklim, i¢ ve dis ¢ekismeleri,
orgiitiin ¢ektigi kisi tiirlerini, is siireglerini ve fiziksel diizeni, iletisim yOntemini ve
sitem i¢inde otoritenin kullanim bi¢imini de yansitir. Bir toplumun kiiltiirel bir kalitim1
oldugu gibi, toplumsal orgiitlerin de yeni grup iiyelerine aktarilan ortak diisiince ve
duygu kaliplart vardir (Vural Z. A., 2003, s. 205).
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2. BOLUM

KURUMSAL ILETIiSIM VE REKLAM

2.1 Kurumsal iletisim Kavram

Iletisim siireci ister bireyler arasi isterse de kiiltiirler arasi olsun iginde insanlar oldugu
slirece iletisim igerisinde olan insanlarin kendi anlamlari, tecriibeleri, bilgileri ve
yorumlar1 bu siireci yapilandirir. Insanlari toplumda var olan kurallari &grenmesi,
deger ve inanglar1 benimsemesi, kurallara uygun olarak kendisine verilen rolleri
oynamasl, yani toplumsallasmasi, ancak iletisimle gergeklesir. Insanlar baskalariyla bir
arada olabilmek, onlar1 anlayabilmek, kendilerini anlatabilmek ve etkileyebilmek yani;
toplumsallasabilmek i¢in iletisim kurar. Bir bagka ifadeyle iletisim bireylerin kendini
ifade edebilme ve kendilerini dinletme gereksinimleri sonucu ortaya g¢ikmaktadir

(Diistikcan, 2003, s. 49-50).

Iletisim kavraminimn bilimler arasi1 incelenmesi eskiye dayansa bile kurumsal iletigim
kavrami yeni bir ¢alisma disiplini olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan ¢alismalara

gore ortaya konan tanimlamalar asagidaki gibidir (Goldhaber, 1983, s. 15);

- Kurumsal iletisim, karmasik bir orgiit iginde bilginin gonderilmesi ve
alimmasidir.

- Kurumsal iletisim, orgiit i¢inde anlam transferi ve bilgi degis tokusu olan bilgi
akisidir.

- Kurumsal iletisim, hem kurum i¢i {yukaridan asagi, asagidan yukari ve yatay)
hem de kurum dis1 (halkla iliskiler, ¢evre, satis, reklam) iletisimi igeren
birbirine bagl bir sistemdir.

- Kurumsal iletisim, orgiit i¢i formal ve informal iletisim akigini igeren bir
sistemdir.

- Kurumsal iletisim, birbirine baglh bir grup insanin iletisim Yyoluyla

koordinasyonudur.
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- Kurumsal iletisim, orgiitsel hatlar igerisinde bilginin, duygularin, fikirlerin degis
tokusudur.
- Kurumsal iletisim, ¢evrenin etkiledigi ve ¢evresini etkileyen karmasik bir agik

sistem igerisinde gergeklesir.

Kurumsal iletisim, mesajlari, mesajlarin akisini, amacini1 ve yoniinii igerir. Kurumsal
iletisim, kisileri ve onlarin davranislarini, duygularini, iligkilerini ve yeteneklerini igerir
diyebiliriz. Kisaca kurumsal iletigimi, gevresel belirsizlikle basa ¢ikmak igin birbirine
bagh iligkiler ag: icerisinde mesajlarin olusturulmasi ve degis tokus edilmesi siireci
olarak tanimlayabiliriz (Goldhaber, 1983, s. 17).

2.1.1.Kurumsal fletisim Siireci

Kurum yonetimiyle c¢alisanlar arasinda ideal bir iligki olusturmak i¢in, dogruluk temeline
dayanan diizenli bir iletisim kurumsal iletisim vasitasi ile saglanir (Okay ve Okay, 2001, s.
288). Kurumsal iletisim igin bir kurulusa, dernege, kuruma veya organizasyona Kkarsi,
kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim tedbirlerinin sistematik
bir bigimde kombine edilerek uygulanmasi diyebiliriz. Kurumsal iletisim, uzun vadeli
uygulanan bir iletisimdir ve hedefi de bir imaj olusturmak, korumak veya degistirmektir
(Okay ve Okay, 2001, s. 457). Calisanlarin caligtiklar1 kurulus hakkinda soyledikleri,
onlarin deneyimlerine dayandigi i¢in, hazirlanmig bir programdan daha etkili olmakta ve
kurumun imajmi olumlu etkilemekte ve daha genis kitlelere yayillmasina katkida

bulunmaktadir (Sabuncuoglu, 2006, s. 81).

Amaglar1 ne olursa olsun, kurumsal ozellikleri tasiyan ve bu Ozellikleriyle toplumsal
yapinin bir pargasi olan igletmeler yasamlarini iceride ve disarida kurulan iliskiler diizeni
iginde stirdiirtirler. Bu iligkilerin denetim altina alinmasi, belirli bir yapisal diizen ve amag
icinde iglemesi etkili bir iletisim politikasinin izlenmesini baglidir. Clinkii kurumlar yapilar
geregi dinamiktir ve siirekli gelisim icerisindedirler. Bu bilgiler 1s1ginda kurumsal iletisim;
kurumdaki tiim 6gelerin kurumsal amaglar dogrultusunda etkilesimde bulunarak kurumsal
biitiinliigiinii saglar. Iletisim siirecinde meydana gelebilecek zayifliklar kurumdaki tiim
sistemlerin caligmasini etkiler, kurumun biitiinliglinii bozar ve kurumu amagclarindan
uzaklastirarak ¢esitli sorunlarin dogmasina neden olur. Kurumsal iletisim, kurumun amag

ve hedeflerine ulasmasi i¢in gereken iiretim ve yonetim siireci i¢inde, kurumu olusturan
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yapilar arasinda esgiidiimii, bilgi akisini, motivasyonu, biitiinlesmeyi, degerlendirmeyi,
egitimi, karar almayr ve denetimi saglamak amaciyla belli kurallar i¢cinde gerceklesen

iletisim siireci olarak tanimlanir (Solmaz, 2004, s. 107-108).

Kurumdaki bireyler arasinda olmasi gereken uygun etkilesimi saglayan unsur olan kurumsal
iletisim ayn1 zamanda ¢evreden etkilenen karmasik bir siiregtir. Kurumun kendi i¢ ve dig
gevresi ile kurdugu kurumsal iletisimin yapisi, kullandig1 araclar, iletisimin anlayisinin
ortaya koydugu anlam, kurumun kim oldugunun belirlenmesinden yonetim felsefesinin ve
kurumun {igiincii kisilere olan bakis agisinin ortaya konmasindaki kurumsal tanitimi i¢in

¢ok onemlidir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 224-225).

Kurumsal iletisiminde, sliregelen bir eylem oldugu i¢in bu eylemin gergeklesmesini
saglayan 6gelerin ve bu eylemin yerine getirilmesinde kullanilan ara¢ ve yontemlerin
olmas: kagmilmazdir (Diisiikcan, 2003, s. 54). Iletisimin bilesenleri olan gdnderen
(kodlayict veya iletisimcei), yaygin bicimde kabul edilen sembollerden olusan ileti, hava
dalgalar1 veya kagit gibi bir kanal, sinirli sayida alici, mesaja gosterilen tepki feedback,
iletisimi kesintiye ugratan faktorler, yani giiriiltii kurumsal iletisimin bilesenleri olarak

ta siralanabilir (Peltekoglu, 1998, s. 178).

a) Kaynak, iletisim siirecini baglatan, mesajlarini alictya génderen kisi ya da kisiler
ya da orgiit olarak tanimlanabilir (Giirgen, 1997, s. 14). Aslinda iletisim, duygu
ve diislincelerini iletmek isteyen bir kaynagi gerektirir ve iletisim kaynak ile
baslayan ve kaynak ile biten bir siiregtir.

Iletisim siirecinin etkin olarak islemesinde iletisimin baslangic1 olan kaynagin
onemi c¢ok biiyiiktiir. Bir bagka deyisle iletisim kaynagi, birey, grup ya da
organizasyonlardir (iletisim Orgiitii, gazete, dergi, kitap vb.) ve mesajlarini bir
etki yaratmak iizere ya da belirli bir ama¢ gilitmeden hedef kitleye gonderirler
(Solmaz, 2004, s. 100). Gerek kisiler arasi iletisimde gerekse de kitle iletisimde
kaynagin inanilirhigi, hedefin benimsedigi bir kisi veya grup olmasi, kaynagin
hedefe duygusal, diisiince ve yasam bi¢imi olarak yakinlig1 mesajin yani iletinin

ikna edici olmasini saglar (Elden M. , 2009, s. 26).

b) Mesaj, en basit tanimi ile aktarilmak istenen seydir. Ileti / mesaj, kaynak
tarafinda ¢esitli gorsel, isitsel ve sozel sembolleri kullanarak kodlanan ve hedefe

kisi, kurum veya marka hakkinda belli bir diisiince / alg1 yaratmak icin bir kanal
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vasitasi ile gonderdigi semboller biitiiniidir (Elden M. , 2009, s. 27). Mesaj,
bilgi, duygu, diisiince, olay, olgu, kavram vb. olabilir. Mesajin kodlanmasi
sirasinda kaynagin kullandigi semboller hedefin mesajin igerigini kaynagin
istedigi sekilde algilamasi i¢in 6nemlidir (Giirgen, 1997, s. 16).

Mesaj, aliciya yonelik iletilmek istenen her tiirli igerigin olusturulmasi ve
sunulmasi siirecidir. Bu baglamda mesajin iki yonii vardir. Bunlardan ilki igerik,
digeri ise yapidir. igerik anlamla, yap1 ise simgeler ve kodlarla ilgilidir. Tletisim
sorunlar1 genellikle anlam uzlasmazligindan kaynaklanir. Mesajin anlaml
olmas1 gerekir. iletisimde, mesajda yer alan simgelerin, alicilar tarafindan
anlasilir olmasi1 gerektigi aksi takdirde, iletisimin bir giiriiltii olmaktan ileriye
gidemeyecegi de belirtilmelidir (Giirgen, 1997, s. 16).

Mesajin anlasilir olmasinda iki nokta 6nem tasir. Bunlar mesajin dili ve
icerigidir. Mesajin dili, alic1 tarafindan zorlanmaksizin anlasilabilir, agik, net ve
kesin olmalidir. Mesajin igerigi ise, iletilmek istenen bilgi ve diisiincenin ele
alinis bicimidir. Bu bilgi ve diisiincenin hicbir yanlis yoruma yol agmayacak
sekilde aktarilmasi dénemlidir. Ozellikle alicinin egitsel ve sosyal diizeyine ve
diger sosyo kiiltiirel 6zelliklerine uygun icerikte bir mesaj hazirlanmasina 6zen
gosterilmelidir (Sabuncuoglu, 2006, s. 27).

Mesaj alimindaki etkenler arasinda, verilerin 6zelliklerinin yan1 sira kaynagin ve
hedef kitlenin nitelikleri, bagka bir ifadeyle iletisim siirecine kimlerin katildig:
da onemlidir. Mesaj verecek kaynaga onemli bir gorev diismektedir. Hedef
kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerinin ne oldugunu, 6nceliklerini, tercihlerini tespit
edip, ihtiyag ve beklentilere uygun sekilde olusturulan mesaj daha basarili
olacaktir (Solmaz, 2004, s. 100).

Kaynak ve hedef birimler arasinda yer alan ve isaret haline donlismils mesajin
gitmesine olanak saglayan fiziksel araca verilen addir. Bunlar yazili, sozli,
sOzsiiz veya gorsel-igitsel araclar olabilir. Bu aracglardan hangisinin seg¢ilmesi
gerektigi iletisimin etkinliginde 6nemli bir rol oynar. Iletisimin tiiriine gdre
farkli 6zellikler gosterir (Elden M. , 2009, s. 29).

Iletisimin etkili olabilmesinde, kanal se¢iminin ¢ok biiyiikk énemi vardir. Hangi
kanalin secilecegi iletisimin amaglari, alicinin 6zellikleri ile zaman ve mekanin
smirlarina bagh olarak degisir. Iletisimde, kime, ne icin, neyi iletmek istedigimiz

ile kullanacagimiz kanal arasinda da siki bir bag bulunmaktadir. Ozellikle kitle
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c)

d)

iletisiminde kanal se¢imi, en az maliyetle en ¢ok sayida kisiye hangi kanallarin
ulagabilecegi, hangi kanallarin en ¢ok etkiye sahip oldugu, hangi kanallarin
kaynagin amaglarina daha c¢ok uygunluk tasidigi ve hangi kanallarin mesaj
igerigine daha uygun oldugu gibi birtakim olgiitler dikkate alinarak belirlenir
(Giirgen, 1997, s. 20). Bununla birlikte, etkili bir mesaj vermede hangi aracin
kullanilacagi zaman ve mekéna bagli oldugu kadar da kitlelerin psikolojik
sartlarina gore de degisecektir. Iletisim sirasinda mesajin hedef tarafindan
istenilen sekilde anlasilmasi icin genellikle tek kaynak yerine birden fazla
kaynak kullanilir. Ayni anda birka¢ duyu organini etkileyen kanalin daha uygun
oldugu sdylenebilir. iletisimin, iletilerin tasinmasi ve algilanmasini saglayan
araglara ve kanallara ihtiyact vardir, ancak iletisim kanalinda fiziksel ve
psikolojik parazitler olmamasina ya da varsa bunlarin giderilmesine dikkat
edilmelidir (Sabuncuoglu, 2006, s. 27).

Alicy, iletisim siirecinin son asamasi alicidir Alici, isaret bigimine doniismiis
olarak kanaldan gelen mesajlar1 alan ve merkeze aktaran unsurdur
(Sabuncuoglu, 2006, s. 27).

Alicy, iletisimi baslatan kaynak tarafindan ulasilmak istenen birey, grup, kurum
ya da toplumdur yani kaynagin hedefidir. Alici, kullanilan iletisim kanallarina
gore ya da kisilik, toplumsal yap1 ve orgiitlenme big¢imine gore aktif, baska
deyisle kaynak tarafindan gonderilen mesajlara tepki gosteren ya da tepkisini
belli etmeden salt mesaji alan edilgen biri olabilir. Iletisimin ¢ift yonlii bir siireg
olma durumu, alicinin aldig1 mesaja tepki gostermesiyle gerceklesir. Alicinin
tepki gostermesi ise Oncelikle kendisine gdnderilen mesaji almasina baghdir
(Giirgen, 1997, s. 21).

Alic, kaynak tarafindan kodlanan sembolleri duyu organlar1 aracilig ile alarak
aklma ulastirir. Akil ise bu sembolleri ¢oziimleyerek bunlara anlam verir.
Alicinin  kod agma isleminden sonra iletiyi, yine Kkendisinin kodlayarak
gondermesi beklenir. Bu durumda iletisim siireci basariya ulagmis olur

(Diistikcan, 2003, s. 58).

Geribildirim (Feedback), kaynak birimin gonderdigi mesaja karsilik hedef

birimin génderdigi cevap mesaja ‘geribildirim’ adi verilir. iletisim siirecinin
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amacina ne kadar ulastig1 ve sonuglarinin degerlendirilmesi agisindan hedeften
kaynaga ileti ile ilgili geri donen tepkiler yani geribildirimler 6nemlidir (Elden
M. , 2009, s. 30). Geribildirimlere goére, kaynak, kendisine ulasan yaniti
degerlendirerek, mesajini1 yeniden diizenler ve iletir. Bu sekilde mesajin etkinligi
arttirtlmis olur. Geribildirim siireci ile kaynak ile alict yer degistirerek, alici
kaynak, kaynak da alic1 konumuna gecer. Kaynak, alicida yeni bir tutum
gelistirmek, alicida var olan herhangi bir tutumu pekistirmek amaciyla iletisim
kurar. Alic1 ise tepkisini ya mesaji benimseme, mesaja karsi tepkide bulunma ya
da eski konumunu korumaya almak iizere ii¢ degisik bi¢cimde dile getirir.
(Giirgen, 1997, s. 23)
Iletisim siirecinde kaynak geribildirim sayesinde hedefin algilama anlama
fonksiyonu hakkinda bilgi edinir. Diger bir agidan geribildirimler iletisimde
siirecinde basar1 durumunu gosterir. iletisimi iki yonlii kilan bu geribildirim
sisteminin uygulanmasi ile ortaya c¢ikan yararlar {i¢ noktada siralayabiliriz.
(Sabuncuoglu, 2006, s. 29)
- Gonderilen mesajin 6ziinii yitirmeksizin aynen iletilmesi saglanir.
- Organizasyon iginde etkin bir denetim islevi yerine getirilir.
- Kisiler arasinda bir diyalog kurulmus olur. Ozellikle dikey kanallarn iki
yonli kullanilisi, yonetici - isgdren yakinlagsmasina yol acar. Aradaki
duvarlar yikilir, mesafe kisalir. Bu nedenle iletisim insancil iliskilerin

anahtar1 olarak kabul edilir.

e) Girilti, iletisim siirecinde kaynak ve hedef arasindaki ortak algilamanin
olusmasimi engelleyen fiziksel ve soyut unsurlara giiriiltii denir (Elden M. ,
2009, s. 31). Giiriiltii, mesajin anlamini azaltan veya algilanmasini giiglestiren
faktorlerdir. Giiriiltii, iletisim siirecinin biitiiniinde veya bazi boliimlerinde
ortaya cikabilir. Iletisim siirecinde giiriiltiiyii tam anlamiyla ortadan kaldirmak
mimkiin olmayabilir. Bu nedenle giiriiltiinlin kaynaklarin1 iyi tespit edip
giiriiltiiyli en aza indirmek iletisim etkinligi icin dnemlidir (Diisiikcan, 2003, s.
59-60). Genel anlamda gii¢ okunan bir el yazidan mekanik sinyallerde olusan
parazitlere kadar tiim faktorler giiriiltii olarak tanimlanabilir. Giirtiltii kanaldan,

alicidan, kaynaktan ya da mesajin kendisinden de kaynaklanmis olsa da daima
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kaynagin iletisim konusundaki niyetlerini, alt-iist edebilmektedir (Giirgen, 1997,
s. 25).

2.1.2. Kurumsal Iletisim Kanallar

Kurumsal iletisim yapisal olarak bicimsel ve bi¢imsel olmayan tiirde karsimiza ¢ikar.
Kurumun sahip oldugu degerler, ge¢misi, kiiltiirel yapist ve dolayisiyla yonetim
yapisinin sunduklar1 temelinde sekillenen ve belli kurallar1 igeren ve kurumun
hiyerarsik diizeni dogrultusunda formel / bigimsel / resmi iletisimdir. Diger kurumsal
iletisim tiirli ise kurum calisanlarinin kendi aralarinda kurduklar1 resmi olmayan iligkiler
ve bu iligkiler sonucunda ortaya ¢ikan resmi olmayan gruplarla sekillenen daha ziyade
kisiler arasi iletisim bi¢iminde ilerleyen informel / bigimsel olmayan iletisimdir (Elden

ve Yeygel, 2006, s. 241).

Bi¢imsel iletisim, kurumda kurumsal kurallar dogrultusunda gerceklestirilen, kurum
tiyelerinin kisiliklerinden soyutlanmis, statiiler arasi bir iletisim tiiriidiir. Bi¢imsel
olmayan iletisim ise ¢alisanlarin olusturduklari bigimsel olmayan gruplar ve bu gruplar

arasinda gerceklesen kisiler arasi iletisimdir (Giirgen, 1997, s. 63).

2.1.2.1.Formel (Bicimsel) fletisim Kanallar

Big¢imsel iletisim, kurumsal yap1 dogrultusunda olusan haberlesme sistemidir. Bigimsel
iletisim, kurumdaki her tiirlii resmi bildirileri, talimatlari, raporlama bigimini ve dilek
iletme seklini kapsar. Amag, orgiit icin gerekli bilgi akisi ile gorev ve sorumluluklarin
eksiksiz yerine getirilmesini saglamak, calisanlarin isten tatmin olmalar1 i¢in istenen
tutumu olusturmak ve isleyisin devamliligi icin bilgi {retmektir. Kurumlardaki
hiyerarsik yetki yapisiyla ilgili olan resmi (bigimsel) iletisim sistemi, kurum igindeki ve
kurumun iklimindeki diger kurumlardaki bilgi akimini saglayan kanallari igerir. Basarili
bir kurum yonetiminde, iletisim kanallarinin, bilgilerin serbest¢ce ve bozulmadan
dolasimina izin verecek bigimde, bir Sisteme gereksinim bulunmaktadir (Misirli, 2003,

s. 13).
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Bicimsel iletisime bagli olarak ast-iist arasindaki kurumsal iligki islerlik kazanir ve
otorite kaynagina, isletmede otoritenin dagilim bi¢imine, sorumluluklarin stlenilis
sekline gore diizenlenen Ozel bir iletisim ag1 igerisinde gerceklesir. Bigimsel kurum
yapisi, Orgiitlenme siireci sirasinda planlanarak, bilingli bir sekilde kurulur. Bu yapida
her iiyenin bir rolii ve statiisii vardir ve her iiyenin belirlenmis bu role uygun
davranmasi beklenir. Bi¢imsel yapi, yapi icerisindeki iiyelerin davranislarina yon ve
bigim verir. Dolayisi ile iiyelerin davraniglarinin 6nceden tahmin edilmesini ve bununla
birlikte kurumun bireysellikten siyrilarak kurumsallagsmasini saglar (Giirgen, 1997, s.
64). Bir kurumda bigimsel iletisim yapisi, ¢alisanlar arasindaki bilgi akisini hem
diizenler hem de siirlar. Ciinkii uygun kanal ve mesaj tiirlerinin belirtilmemesi ve bazi
siirlar - getirilmemesi, kurum iginde karisikliga neden olur. Bigimsel iletisimde
bireylerin kendilerinden dnce hiyerarsi i¢cinde sahip olduklari énem kazanir (Diislikcan,
2003, s. 71). Bigimsel iletisim, kurum igindeki en iist hiyerarsi ile diger iiyeler arasinda
gerceklestigi gibi kurumun disindaki insanlar ile (i¢sel notlar, raporlar, toplantilar, yazili
Oneri raporlari, sozlii sunumlar, goriisme, sOylev, basin biiltenleri, basin konferanslar
vs.) gibi bicimlerle de saglanir. Dolayisi ile bigimsel yazigmalar kurumsal yasamin

vazgecilmez 6gesi haline gelir (Solmaz, 2004, s. 13).

Kurum i¢i iletisim tiirlerinden biri olan bi¢imsel iletisim {i¢ farkli iletisim kanali
tizerinden gergeklesir. Bu kanallar, dikey (yukaridan asagiya veya asagidan yukariya),

yatay, capraz ve disa doniik iletisim kanallar1 olarak ayirmak miimkiindjir.

a) Dikey iletisim, yoneticiler ile astlar1 arasinda kurulan iletisimdir. Yani st
yonetim ve alt kademe c¢alisanlar arasinda gergeklesmesi beklenen bilgi akisidir
(Elden ve Yeygel, 2006, s. 242). Kurumsal iletisimin amaci, is tanimlari,
standartlar, kalite kontrol uygulamalari, muhasebe islemleri ve diger yazili
iletisim bigimleri ve g¢esitli departmanlar arasinda karsilikli iliski kurma ve
bunlar1 gelistirmektir. Kurumlardaki tiim kurumsal iliskiler dikey iletisim
sayesinde gerceklestirilir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 72). Dikey
iletisim, kurumsal hiyerarsi i¢inde hem yukaridan asagiya dogru, hem de

asagidan yukariya dogru kurulur (Elden ve Yeygel, 2006, s. 242).

b) Yukaridan asagiya iletisim; kurumlarda en yaygin olarak kullanilan iletisim

kanalidir. Yukaridan asagiya uzanan dikey iletisim kanallari, en iist yoneticiden
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baslayip emir-komuta zincirini izleyerek en alttaki ¢alisana kadar uzanir (Yalgin,
2002, s. 228). Bu kanallarda iletisimle ilgili olarak alinan kararlarin uygulanmasi
ile ilgili emirler, bilgi verme, gibi mesajlar yer alir yani hiyerarsik yapinin geregi
olarak yukaridan asagiya iletisimde yoneticiler, ¢alisanlara belli kademeler
kullanarak belirlenen amagclar dogrultusunda emir ve direktifler verir ya da
cesitli konularda uyaric1 mesajlar iletirler (Misirli, 2003, s. 14).

Bu tiir iletisim de iletisim genisleyerek gerceklesir. Tiim hiyerarsik kademeleri
kapsadiginda hantallasir ve yavaslar. Kademe atlanildiginda ise basamaklarda
yer alan unsurlar olumsuz etkilenir. Kurumun yonetim bi¢cimi ne olura olsun,
yukaridan asagiya dikey iletisim kanallarinin diizenli islemesi kural ve
emirlerden olusan mesajlarin agik ve anlasilir olmasina baghdir (Yatkin, 2003, s.
76).

Yukaridan asagiya iletisim cesitli sekillerde gergeklesir. Bunlari su sekilde
aciklayabiliriz (Glirgen, 1997, s. 67).

- Is emirleri; bunlar ¢alisanlarin islerini ve bunlar1 nasil yapacaklarmi
aciklayan emir veya talimatlardir. Calisanlar bu tiir mesajlari, iistlerinden
sOzlii veya yazili olarak alabilecekleri gibi, egitim amagh toplantilardan ya
da brostir ve kitap gibi yazili kaynaklardan da alabilirler.

- Emirlerin gerekgeleri; emir veya talimatlarin gerekgesi, ¢alisanlara bir igin
neden yapilmasi gerektigini, bir isin diger islerle iliskisini agiklar.

- Kurum prosediirleri ve politikalari; bu kurumsal mesajlar, kurumun genel
politikalari, prosediirleri, kurallar1 ve sosyal haklarla ilgili bilgileri kapsar.
Kurum politikalar1 caliganlarla ilgili olabilecegi gibi, kurumun iliskili
oldugu miisterileriyle de iliskili olabilir.

- Kurum amaglari;; c¢alisanlarin  kurumun genel hedefleri hakkinda
bilgilenmelerini saglar.

- Performans degerlemesi; g¢alisanlarin is sirasinda degerlemesi anlaminda
kullanilan performans degerlemesi, ¢alisanlarin karsilikli  goriisme

yontemiyle gercekle sen bir iletisim bi¢imidir.

C) Asagidan yukariya iletisim, calisanlarin yoneticileri ile kurduklari iletigimi
kapsar (Elden ve Yeygel, 2006, s. 243). Asagidan yukariya dogru iletisimde

amag, calisanlarin gerekli bilgileri iistlere vermesidir (Misirli, 2003, s. 14). Bu
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iletisim kanali ile c¢alisanlar davraniglarini, tutumlarii, hayati 6nemdeki
konulara ait kanilarini, beklentilerini, tepkilerini, kaygilarina iligkin bilgilerini
yukartya yani yoneticilerine aktarirlar. Kurumda calisanlar cesitli dilek, istek,
yakinma, Oneri ve raporlarim1 asagidan yukariya dogru isleyen iletisim
kanallariyla iletirler Asagidan yukartya dogru olan iletisim kanali, yukaridan
asagiya dogru olan iletisim kanali kadar 6nemlidir. Bu iki kanalin igletilmesi ile
kurumda ¢ift yonlii iletisim saglanmis olur (Yalgin, 2002, s. 229). Yoneticilerin
emirlerinin, yerine getirilip getirilmedigi, asagidan gelen haberlerle anlasilir. Bu
tiir haberler, yoneticilere islerin yapilisiyla ilgili sonuglart kontrol etme imkan1
verir. Asagidan yukariya dogru iletisimde, Oneri kutulari, grup toplantilart ve
acik kapi politikasi ile alt basamaklarda c¢ali sanlarin 6neri ve sikayetleri ve
basaris1 hakkinda bilgi edinilir. Her ast, gorevi ile ilgili bilgileri, kurum
hiyerarsisi icerisinde {istiine rapor eder. Bu performans bilgileri, tistler tarafindan
elde edildiginde, bir kontrol araci olarak ve yeni kararlarin alinmasi ile yeni
politikalarin belirlenmesi konusunda 6lgiit olarak kullanilir (Tutar, Yilmaz ve
Erdonmez, 2003, s. 73).

Yoneticilerin astlarini tanima firsati buldugu asagidan yukariya iletisimde, bilgi,
beceri ve yetenekleri dogrultusunda c¢alisanlarin karar verme siirecine katilma
olanaklart dogar. Yonetime katilma olgusunun kurumlarda ger¢cek anlamda
yerlesebilmesi, biiyiik lgiide, yoneten-yonetilen iletisimine baghdir. letisimin
dengeli olmasi bu ikili iliski agisindan Onemlidir. Bu agidan da asagidan
yukariya iletisim dikey iletisimin denge boyutudur. Bu denge, alt basamaklara
Mesaj ileten yoneticilerin, ¢alisanlara yeterli iletisim olanag: saglanarak onlardan
gelen bilgilere kapilarin agik tutulmasiyla gerceklesebilir. Bu agidan iletisim
kanallarint agik tutmak ve tikanikliklari giderici 6nlemler almak yoneticinin
temel gorevlerinden biridir (Yatkin, 2003, s. 77). Asagidan yukariya iletisim
akisinda kullanilan araclar, genellikle yiiz yilize toplanti, yazili raporlar, notlar ve
telefondur. Baz1 kurumlar ise bunlarin disinda anket formlari, sikayet ve Oneri
kutular1 veya 0zel arastirma sirketleri gibi araglar da kullanir.

Dikey iletisimin aksayan bazi yonleri de vardir. Dikey iletisimin temel problemi,
asag1 dogru iletisimde yOnetici astlarina mesaj1 ilettigi zaman, mesajin iceriginin
astlar tarafindan bozulmasi ve onun akisinin durdurulmasidir. Asagidan yukariya

dogru iletisimde ise alt kademedekilerin mesajlar1 orta kademedekiler tarafindan
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Ozetlenerek ve degistirilerek, filtrelenerek {ist kademelere iletmesidir.
Kurumlarda, kontrol alanindaki ast sayisi arttik¢a, iletisime ayrilan zaman
daralir ve iletisim zayiflar, kisiler arasi iletisimde yanlis anlamalar artar (Tutar,
Yilmaz ve Erdénmez, 2003, s. 73). Ust yonetime kolay erisilememesi, iletisim
siirecinde bilgilerin faklilagsmasi, yoneticinin bu tiir iletisime karsi gostermis
oldugu davranig, calisanlarin statiileri ve kurumun geleneklerini asagidan
yukartya iletisimde goriilen bazi engeller su sekilde siralayabiliriz (Maisirli, 2003,
s. 14).

d) Yatay iletisim, kurum igerisinde ayni kademede yer alan yoneticilerin, bagh
bulunduklar iist kademenin emrine gerek olmadan karsilikli olarak kurduklari
iletisim tridir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 245). Yatay iletisim i¢in kurumsal
hiyerarside esit statiidekiler arasinda, rutin faaliyetleri sirasinda kurduklari
iletisimdir diyebiliriz (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 74). Bu iletisim
tiriinde, Orglitte ayn1 seviyede olan bireyler arasinda veya birbiri iizerinde
dogrudan otoritesi olmayan farkli seviyedeki bireyler arasinda gergeklesir. Yatay
iletisim, oOzellikle yiiksek diizeyde koordinasyon ve biitiinlesme talebi
oldugundan 6nemli bir iletisim tiiriidiir (Diisiikcan, 2003, s. 73).

Kurum biiytidiik¢e ve genisledik¢e ayn1 kademedeki boliimler arasinda iletisim
saglanmasi biiyiik onem kazanir. Bu da diizenlenen toplantilarla ve yapilan
yazigmalarda yatay iletisim kanali vasitasiyla genis Olglide saglanmis olur
(Yalgin, 2002, s. 230). Kurumlarin genislemesi ile yetkilerin giderek yayilmasi
ve ¢esitlenmesi yOnetimin ortak amacindan sapmasi gibi bir sorunu da
beraberinde getirir. Bu sorunun ortadan kaldirilmasinda, kurumun diizenli
islemesinde ayni diizeyde bulunan boliimler arasindaki karsilikli olarak
kendilerini ilgilendiren konularda iligski ve isbirligi 6nemli bir yer tutar. Yatay
iletisim ile boliimler arasinda koordinasyon saglanir (Elden ve Yeygel, 2006, s.
245). Yatay iletisim ile kisiler arasi anlasma, dayanigma ve yardimlagmay1
kolaylastiracag: gibi dikey kanallar1 gegici olarak devre dis1 birakarak iletisimde
zaman kaybini1 Onler ve mesajin ¢esitli basamaklardan gecerken 6ziinii yitirme
riskini de azaltmis olurlar. Otoriter yonetim yapisina sahip olan kurumlarda bile,
Ozellikle emir ve talimatlarin iyi anlagilmasi konusunda dikey iletisimin yetersiz

kaldig1 ve yatay iletisimin devreye girdigi bilinen bir gercektir. (Yatkin, 2003, s.
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79) Ogzellikle bilyiik kurumlardaki uzmanlhk alanlarinin fazla olmasi, is
boliimiiniin ortaya c¢ikardigi durum ve uzmanlagma, boliimler arasi uyumlu
calismanin, dolayisiyla yatay iletisimin 6nemini artirmaktadir (Misirli, 2003, s.
15).

Kurumlarda yatay iletisimin en 6nemli iglevi, ayn1 diizeyde olup farkli islevleri
istlenmis boliimleri belirli araliklarla bir araya getirerek kurum igin son derece
gerekli olan esgiidiimiin saglanmasma yardimci olmaktir. Bir kurumda yatay
iletisim aksadiginda, yonetimin esgiidiim islevi de aksar. Ayrica yatay iletisim,
kurumda karsilikli dayanisma ve takim ruhunun dogmasina ve gelismesine de
yardimci olur. Calisanlar arasinda kurulan siki iligkilerle ortak inang, amag ve
davranis birligini yaratarak kurumsal ¢ikarlarla kisisel ¢ikarlarin yakinlasmasina

olanak saglanir (Giirgen, 1997, s. 75).

e) Capraz iletisim, farkli fonksiyonel birimlerde g¢alisan ast ve iistlerin arasinda
kurulan iletisimdir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 74). Kurumun farkli
diizey ve konumdaki birimlerinin basamaksal kanallar1 kullanmadan
gerceklestirdikleri iletisim olarak tanimlanmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006, s.
246). Karmasik ve ¢ogu kez uzun olan dikey kanallarin sakincalarinin
giderilmesi ve olaganiisti durumlarda kisa siirede gereken isbirliginin
gerceklestirilmesi acisindan  6nem tasimaktadir. Capraz iletisimde, bir
boliimdeki calisanlarla, diger boliimdeki ast ve {listler arasinda ya da bir
boliimdeki yoneticinin, kendi bolimii disindaki, calisanlarla dogrudan iligki
kurmasi s6z konusudur (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 75).

Belli konularda bilgi aligverisi amacini tagiyan ¢apraz iletisim bu durumlarda
sakincali olmayabilir. Bununla birlikte ¢apraz iletisim kanallarinin gereginden
fazla kullanilmasi bazen yetki karmasasi sorununu olusturabilir. Bu nedenle
kurumlarin zorunlu olmadik¢a c¢apraz iletisim kanallarin1 kullanmamasi gerekir

(Elden ve Yeygel, 2006, s. 246).

2.1.2.2 informel (Bicimsel Olmayan) Iletisim Kanallar

Bi¢imsel yapinin disinda bir de dogal iletisim vardir. Dogal iletisim bi¢imsel yapinin
eksik kalmasi nedeniyle ve ¢ogu kez kendiliginden ortaya c¢ikmaktadir. Dogal veya
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informel iletisim; resmi olmayan, kurulmasi 6nceden belirlenmis kosullara ve kanallara
bagli olmayan iletisim bi¢imidir. Informel iletisim, kurumsal hiyerarsi ve yetki
durumunu 6nemsemeyen, kurumsal kademedeki iiyeler arasinda kurulan iletisimdir
(Tutar, Yilmaz ve Erdéonmez, 2003, s. 75). Kurum igerisinde c¢alisanlar arasinda resmi
olmayan temelde ortaya c¢ikan bicimsel olmayan iletisim, yazili kurallar veya
standartlarin disinda olan bir iletisim tiiriidiir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 246-247).
Kurum {iyeleri arasindaki sosyal iliskilerin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikar (Yal¢in,

2002, s. 230).

Kurumun resmi yapisinin ortaya koydugu iletisim sistemi ne ¢alisanlara nede kurumun
tim ihtiya¢larina cevap verebilir. Vermesi de beklenemez. Formel yapinin gerektirdigi
iletisim her zaman ve her konuda basarili olamaz. Ciinkii kurum yapisinin yarattigi
resmi iletisim her zaman gergegi yansitmaz ya da yansittigi gergeklerin de ¢alisan igin
Oonemi olmayabilir. Resmi iletisim belirli konularda susabilir veya gercegi saklayabilir.
Dolayist1 ile bigimsel olmayan iletisim kurum tiiyeleri arasinda kendiliginden bu boslugu

doldurmak amaci ile olugur (Giirgen, 1997, s. 48).

Formel iletisim kanallarinin statik, cok yavas ve yetersiz kalmasina karsilik, informel
iletisim kanallar1 degisen durumlara hemen cevap verilmesini miimkiin kilacak kadar
dinamik, esnek, cabuk ve dogru olmaktadir. Informel iletisim kanalindan gelen bilginin
anlagsmazlik, zithk, c¢atisma vb. durumlar1 yaratmayacak icerikte olmasi, bilginin
dogruluk derecesini biiyiik oranda artirmaktadir (Yatkin, 2003, s. 81). Kurum
icerisindeki dedikodular, soylentiler, fisiltilar bu tiir iletisimin en giizel 6rnegidir.
Bigimsel olmayan iletisim, diizenlenmeyen, resmi yollar1 dnceden belirlenmeyen bir
iletisim oldugu kadar, soylentileri, dedikodular1 ve kasitli tahminleri de igeren bir
iletisimdir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 247). Big¢imsel olmayan iletisim, bir bilgiyi
aktarmanin yami1 sira, bigimsel iletisim ile aktarilan mesajlarin grup amaglar
dogrultusunda siiziilmesini de saglar. Bigimsel olmayan iletisimin de grup icerisinde
otorite kaynaklarma bagli olarak gelistigi, kurum {iyelerinin fonksiyonlarina gore

sekillendigi bilinmektedir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 75).

Informel iletisimin dért énemli 6zelligi vardir. Bunlardan birincisi, informel iletisimin
her kuruma her yonde bilgiyi gonderebilmesidir. Bu bilgiler, yukaridan asagiya-
asagidan yukariya, yatay veya c¢apraz olarak ya da hepsi aym1 zamanda kullanilarak
gonderilebilir. Ikincisi, informel iletisimin bigimsel iletisim gibi sinirlandirilmamasi
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sebebi ile bilgiyi hizli bir sekilde gonderebilmesidir. Ugiincii 6zelligi, informel
iletisimin bilginin gonderilecegi kisilerdeki seciciligidir. Bazi kisilerin bu bilgiyi
almalar saglanirken, diger birtakim kisiler de bundan habersiz kalir. Dordiincii 6zellik,
informel iletisimin formel kurum disin1 da kapsayacak sekilde genis alana yayilmasidir
(Yatkin, 2003, s. 81).

Kurum i¢indeki informel gruplagmalar, kurum diginda sosyal birliktelikler, igin 6zelligi
nedeniyle degisik boliimler / kisiler arasinda kurulan iliskiler, dedikodular, rivayetler,
sOylentiler, yakistirmalar ve uydurma haberlerin yayilmasini saglayan birliktelikleri
informel iletisim kanallarinin ortaya ¢ikis bi¢imlerine 6rnek verebiliriz (Tutar, Yilmaz

ve Erdonmez, 2003, s. 76).

Bi¢imsel olmayan iletisimin ¢ok yonlii yararlar1 ve bigimsel iletisimi tamamlayici rolii
oldugu bir gercektir. Hiyerarsik yap1 arttikca bicimsel kanallarin agir calistig
bilinmektedir. Oysa bigimsel olmayan iletisim kanallari, son derece hizli ve esnek
caligma temposuna sahiptir. Bu niteligi birtakim kararlarin zamaninda alinmasini
kolaylastirir. Alt kademelerde yer alan c¢alisanlarin goriis ve Onerilerinin tist kademelere
aktarilmasmi hizlandirir. s gorenlerin yaratici giiclerini ortaya cikarir. Bu nedenle
bicimsel olmayan iletisimi her zaman korkulan bir olgu ve bigimsel iletisimi engelleyen
bir tehlike olarak gormemek gerekir. Tersine iyi katalize edilir ve denetim altina
alinirsa, bigimsel iletisimin bosluklarini bilingli bicimde doldurma ve destekleme roliinii

basariyla oynayabilir (Giirgen, 1997, s. 80).

Stirekli bir gelisim ve degisim iginde olan kurumlar disa acik kurumlardir. Aslinda
kurumlar, uzun émiirlii olmak igin dis gevreyle iligkiler kurup, yeni ¢evre kosullarina
uymak zorundadir. Bu nedenle kurum, disa doniik kanallar kurmaktadir. Bu kanallar
aracilifi ile kamuoyu, miisteriler, rakipler, devlet, egitim kurumlar ile iligkiler kurulur.
Disa doniik kanallar araciligr ile toplumun cesitli kesimleri ile bilgi aligverisi
gerceklestirilir, iligkiler kurulur. Bdylece kurum-toplum biitiinlesmesi saglanabilir.
Amag, kurum icinde ve disinda yer alan herkese kurumun varligini siirekli, diirtist, i¢ten
ve yaygin olarak iletisim kanallariyla ve misteri iliskileriyle tanitmaktir (Yatkin, 2003,
s. 80). Kurum disindan gelen bilgilerle, kurumun karar vermesinde, kurum yapisinda,
calisma programlarinda ve davranis bi¢imlerinde stirekli iyilestirme ve degisiklik

gelistirilebilir Bu agilardan da bakildiginda kurumlarin kendilerini yenileyebilmeleri,
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beklentilere cevap verebilmeleri ve siirekli dinamik bir yapida olabilmeleri agisindan

disa doniik iletisim olduk¢a onemlidir (Maisirli, 2003, s. 15).

2.1.3.Kurumsal Iletisim Araclar

fletisim araclar1 giiniimiizde kurumsal faaliyetlerin yiiriitiilmesinin zorunlu kosulu
haline gelmistir. Bunun i¢in kurumlar, kurum igi iletisimin her diizeyindeki ¢alisanlar ve
boliimler arasinda iletisim akisin1 saglayacak kurumsal iletisim araglarina ihtiyag
duyarlar (Elden ve Yeygel, 2006, s. 248). Bu araglarin baslicalari; yazili iletisim
araglari, sozIi iletisim araglart ve elektronik iletisim araglaridir. Bunlar agagidaki gibi

aciklanabilir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 133);

2.1.3.1.Yazih Iletisim Araclar

Yazili iletisim, yonetsel faaliyetlerin biiyiik bir kismin1 meydana getirir. Amag, firmay1
i¢c ve dig cevreye tanitmaktir (Sabuncuoglu, 2006, s. 139). Yazili araglar, isletme
gazetesi, dergi, brosiir, el kitapgigi, biilten, yillik raporlar, mektup, pul, kartvizit gibi
araglardir. Bu araglar gerek isletme i¢inde calisanlara, gerekse isletme disinda yer alan

cesitli kisi ve kuruluslara iletilerek firmadaki gelismeler konusunda bilgi aktarir.

a) Yillik raporlar / faaliyet raporlari; raporlar kurumun bir yil i¢inde veya belirli
projelerde yapmis oldugu calismalar1 6zetleyen bir belgelerdir. Kurumlarin
toplumsal sorumluluk anlayisi ¢ergevesinde gelistirdigi ¢alismalarin bir uzantisi
olan raporlar, kurumsal iletisim arac1 oldugu kadar, bir halkla iliskiler araci

olarak da oldukga etkilidir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 137).

b) Kurum igi siireli yaymlar; kurum digi ve i¢i iletisimin saglanmasi ve halkla
iligkiler faaliyetlerinin desteklenmesi amaci ile periyodik olarak ¢ikartilan ve
kurum ile ilgili i¢ ve dis misterilerini olanlardan haberdar etmek amacini giiden
bir araglardir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 249).Bu tiir yayimlari; haber mektuplari,
dergi, gazete, mega — paper olarak dort ana baslikta toplayabiliriz. Amaglari
acisindan benzer olmakla birlikte sekil, nitelik, nicelik, maliyet ve yayimlanma

periyodu agisindan farklilik gosterirler (Peltekoglu, 1998, s. 177).
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c)

Brostirler; kurumsal siireli yayinlar gibi hem kurum i¢i hem de kurum dis1 hedef
kitlelerine tanittim amagl hazirlanan brosiirler, kurum i¢i bilgilerin yer aldigi
birkag basili sayfadan olusur (Elden ve Yeygel, 2006, s. 250-251). iliski kurulan
kitlelerin ¢esitli konular iizerinde aydinlatilmasi i¢in etkili bir ara¢ olan brosiir,
tim olarak kurumun kontrolii altindadir. Kurumu tanitict kisa ve 6z bilgileri
igeren brosiirlerde kurum ile ilgili gorsellerde olur. Brosiirler amaglarina gore
genel ve Ozel amach brosiirler olarak ikiye ayrilir. Genel amacli brosiirler,
kurum i¢in olumlu imaj yaratmaya yonelik, kurumun tarihgesi, ugrasi1 konusu
gibi genel konular etkili bir sekilde isleyecek sekilde hazirlanir. Ozel amach
brosiirler ise, belirlenmis bir hedef kitleye yonelik olarak, kurumun ihracat
hacmi, iiretim teknolojisi ve yeni iirlin ¢esitleri gibi daha 6zel konulara iliskin

bilgi vermeyi amaglar (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 136).

d) Biiltenler, spesifik konuyla ilgili olan kisilerin dikkatine sunulan ¢alismalardir.

Kurumun faaliyetlerinden, g¢alisanlari bilgilendirmek amaciyla, belirli
periyotlarla yayimlanir. Biiltenler kurum i¢i oldugu kadar, kurumun dis
cevresiyle olan iletisimini saglayan énemli yazili iletisim araglaridir Kurum igi
haberlesmeyi  saglamasmin yani swra biiltenler, basilip fotokopiyle
cogaltilabildigi i¢in ekonomiktir ve genis kitlelere ulastirilabilir (Tutar, Y1lmaz
ve Erdonmez, 2003, s. 136). Biiltenler dis iliskileri de gerceklestirdiginden
ornegin o ay icinde yapilacak toplanti, konferans, seminer, diiglin, nisan, anma
giinii, agilis vb. gibi konular tarth ve yer gosterilerek ilgili kisilere dnceden

gonderilme 6zelligi ile iletisimi destekler (Sabuncuoglu, 2006, s. 142).

Kitaplar, kurumun i¢inde bulundugu yani is yaptig1 alanlar ile ilgili konular, yeni
projeler, karsilasilan sorunlarla ilgili bilgilerin yer aldigi gorsellerden ziyade
yaztya agirlik veren yaymlardir. El kitapgiklari, bazi konularm anlatima,
aciklanmasi i¢in hazirlanmistir ve her an el altinda bulundurulup bilgi alinacak
yardimc1 kaynak niteligindedir. Kitapgiklar, personeli ilgilendiren konularda da
kilavuz islevi goriir bu sebeple yalin ve herkesin anlayacagi dilde yazilmalidir

(Giirgen, 1997, s. 100).
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b) Afisler / posterler; kurumun belirli yerlerine yerlestirilen, asilan ve bir takim

sloganlarla ve gorsellerle calisanin dikkatini ¢ekmeyi amaclayan iletigim
araglaridir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 253). Genis kesimlere kisa ve 6z belirli
mesajlar verilmek istendiginde posterler ve afisler kullanilir. Goérsel materyal
agirhikli bu araglar, kurumun cesitli yerlerine asilan veya belirli bireylere
dagitilan bu iletisim araclari igerdiklerinden hem calisanlara hem de miisterilere
kars1 bilgilendirici, yonlendirici ve hatirlatic1 etkiye sahiptirler. Renk, ¢izim ve

slogan 6zellikleriyle hedef grubun ilgisini ¢ceker (Diisiikcan, 2003, s. 88).

¢) Iilan (duyuru) panolari; az masrafli ancak hizli bir kurum ici iletisim olanag

d)

saglayan duyuru panolari kurumsal iletisim araglar1 arasinda sik¢a kullanilan
etkili araglardan birisidir. Kurumda herkesin gorebilecegi belirli yerlere konulan
bu panolarin etkili olabilmesi i¢in buralarda yer alan paylasimlarin giincel
olmas1 gerekmektedir. Uzun siire asili kalan kirli ve yipranmig kagitlar, kurum
hakkinda olumsuz bir izlenim vyaratir. Duyuru panolari, renkli kagitlar,
fotograflar, karikatiirlerle ilgi ¢ekici kilindiginda daha etkili olur (Giirgen, 1997,
s. 102). Panolar, maliyetinin diisiik olmasi, siirekliliginin kolaylikla saglanmasi
ve mesaj1 kisa siirede ulastirabilmesi nedeniyle tercih edilmekte ve i¢ iletisimde
yaygin bi¢cimde kullanilmaktadir (Peltekoglu, 1998, s. 345). Kurumun resmi
duyurulart i¢in kullanilan duyuru panolari, ayni zamanda ¢alisanlarin kendi

duyurularini asabilecegi 6nemli bir kurum i¢i iletisim aracidir.

Dilek kutulari; ¢alisanlarin gesitli konularla ilgili kuruma ve yonetime iliskin
Oneri, beklenti, goriis ve sikayetlerini bildirdikleri iletisim araglaridir (Elden ve
Yeygel, 2006, s. 254). Kurumlarda bulunan dilek kutularmin ger¢ek anlamda
islevsel olmasi i¢in yoneticilerin ¢alisanlarin 6neri, goriis ve sikayetlerini ciddi
bir bi¢imde degerlendirmesi gerekmektedir. Bununla birlikte bu sonuglarin
calisanlar tarafindan acgikca goriilmesi de dnemli bir etkendir (Diisiikcan, 2003,
s. 89). Kolay ulasilacak noktalara yerlestirilen kutular araciligi ile galisanlarin
gorlis, sikayet, beklenti ve yorumlart O6grenilir. Bu yoOntemin islerlik
kazanabilmesinin ilk kosuludur. Ancak calisanlarin bu bildirimlerine karsilik

yonetimin de bu soru ve isteklerin cevaplandirmasi gerekmektedir. BU geri

53



doniis saglandikga galigsanlar cesaretlenir ve paylasmaya agik olurlar (Peltekoglu,
1998, s. 350).

e) Mektuplar /mailler; gelisen teknoloji ile yerini maillesmeye de biraksa mektuplar
son derece etkili kurumsal iletisim araglaridir. Bilgi vermek, bilgi sormak,
motive etmek, sikayet etmek veya sikayetlere cevap vermek, birini teskin etmek
veya kigkirtmak, uyarmak, bir seyi itiraf veya inkadr etmek gibi ¢ok c¢esitli
amaglarla yazilabilir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 253). Mektuplar, konusma ile
iletisimin alternatifi olabilen bir iletisim tiirii olup, fikirlerin ve diistincelerin
daha sistemli bir siralamasina ve daha diisiinerek ve kontrollii aktarimina olanak
sagladig1 icin bazen tercih edilmektedir. Diger yazisma araglarindan daha
samimi, daha kisisel bir 6zellige sahip olan mektuplar, kisisel ve is mektuplari

olmak tizere iki sinifta toplanir (Giirgen, 1997, s. 101).

2.1.3.2.Sozlii Tletisim Araclar

Sozlii iletisim araglari ile geri bildirimlerin daha kisa siirede ve etkin bir sekilde olmasi
sebebi ile mesajlarin gonderilmesi ve iletisim akisinin daha hizli olmasi i¢in sozli
iletisim araglar1  kullanilmaktadir. Bununla birlikte sozli iletisim  araglarmin
belgelenememesi, uzun konusma ve goriismelerde gorevlerin aksamasina yol agmasi ve
cesitli basamaklardan gecerken bozulma riskinin olmasi bu tarz iletisim araglarinin

olumsuz yonlerindendir (Diisiikcan, 2003, s. 89).
Sozlii iletisim araglarini su sekilde siralayabiliriz;

a) Goriigme, belli bir amag i¢in iki ya da daha fazla kisi arasinda gergeklestirilen
bir sozli iletisim ortamidir. Kurumlarda genellikle bilgi almak, bilgi vermek ve
sorun ¢ozmek gibi ¢ok ¢esitli amaclar i¢in bicimsel veya bicimsel olmayan
sekilde planli veya kendiliginden gergeklesir (Giirgen, 1997, s. 105).

Sozlii iletisimde en yaygin bicimde kullanilan arag¢ yliz yiize goriisme ya da
konusmadir. Iki yonlii olmasi sebebi ile uzlasma ve anlasmanin gabuk ve kolay
olmas1 agisindan yiiz yiize yapilan goriismeler yazili iletisimden daha etkili
sonuglar dogurur. Anlasilamayan durumlarda karsidaki insana sorular sorarak

konuyu daha agik bi¢imde anlama olanag1 vermesi agisindan mesajin daha kolay
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anlagilmasini ve hedef kitleyi olusturan insanlarin isteklerini daha cabuk ve

dogru olarak algilamamizi saglayan bir yontemdir (Sabuncuoglu, 2006, s. 143).

b) Toplantilar, sozlii iletisim araglarindan bir digeri de toplantilardir. Kurumlarin

amaglarmi1  gerceklestirebilmesi, bireysel amaglarla kurumsal amaglarin
biitiinlestirilmesi ve c¢alisanlarin karar siireclerine katilimi ile saglanir. Bu
katilimda toplantilar ile saglanir. Bu agidan toplantilar, ¢ift yonli etkin bir
iletisim yontemi olarak son derece 6nemli bir isleve sahiptir (Giirgen, 1997, s.

114).

Konferans ve seminerler, calisanlarin mesleki veya kisisel gelisimlerine destek
olmak amaci ile ¢ok sayida kisiye ve belli zaman dilimlerinde uzman kisiler
tarafindan sunulan egitim faaliyetleridir (Elden ve Yeygel, 2006, s. 254). Bir
konuya agiklik kazandirmak ya da bir konuda bilgi vermek amaciyla bilim,
sanat, fikir adamlar1 ve ilgili uzmanlarin yaptiklar1 hazirlikli konusmalara
konferans denir. Konferanslarin en belirgin 6zelligi her konuda olabilmesi ve
Ogretici niteligidir. Konferanslarin basarisi, biiylik 06lgiide konusmacinin
basarisina baghdir. Cesitli konularin bilimsel eksen {izerinde tartisildig
seminerler de 6nemli bir tartisma aracidir. Seminerler, genelde birka¢ oturum
devam etmekte, konusmaci sayisinda sinirlama bulunmamaktadir. Kurumlar
toplumsal sorumluluk anlayislari1 dogrultusunda bilginin {iretilmesi ve paylagimi
amactyla bu toplantilar1 ya kendisi diizenlemekte ya da sponsorluk gorevi
tistlenerek desteklemektedirler (Biilbiil, 2000, s. 98-99).

Konferans ve seminerler yazili iletisime gore biraz daha etkin bir yontem
olmakla birlikte yine de tek yonlii bir iletisimdir. Belli bir siire igerisinde biiyilik
gruplara bilgi ve diisiincelerin aktarilmasint saglar. Bu sekilde zaman
kayiplarinin 6niine gecilebilir ve kurum iginde bilgi ve diislincelerin ¢ok kisa

siirede dagilmasi saglanir (Giirgen, 1997, s. 103).

d) Telefon goriismeleri; telefon, ¢ift yonlii iletisim ortami saglayan teknolojik bir

aractir ve sozli iletisimde en fazla kullanilan araglarin basinda gelmektedir
(Sabuncuoglu, 2006, s. 145). Birka¢ basamaga gerek duyulmaksizin ¢alisanin,

kurumun pozisyonu veya kurumla ilgili son gelismeler hakkinda bilgi almasi
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esasina dayanan bu iletisim yoOnteminin bir diger avantaji, bilginin kisisel
olmayan yayinlar ve diger araglardan farkli olarak bir insan tarafindan sozli

olarak aktarilmasidir (Peltekoglu, 1998, s. 347).

2.1.3.3.Gorsel - Isitsel Tletisim Araclar

Gorsel iletisim araglari, mesajlarin insanin gdziine hitap ettigi slayt, tepegdz, projektor,
grafik, ii¢ boyutlu modeller ve fotograf gibi araglardir. Gorsel-isitsel yardimci araglar
ise mesajin ayn1 anda hem goze hem de kulaga hitap ettigi, film, video, kayit ve
gosterim cihazi gibi araglardir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2003, s. 138). Gorsel isitsel
nitelikteki iletisim araglariin hedef kitle iizerindeki yiiksek etkisi sebebi ile kurumlarin
hem i¢ hem de dis hedef kitlerine kars1 kendilerini, {iriin ve hizmetlerini tanitmak, bilgi
vermek gibi sebeplerle yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006, s.
255). Kitlesel iletisimde giderek yayginlasan gorsel isitsel iletisim tekniklerinden kurum
ici iletisimde de etkin bir yontem olarak yararlanilmaktadir. Son zamanlarda, kurum igi
iletisimde slayt ve videolar, is uyumu, egitim ve toplantilar1 desteklemek amaci ile
kullanilmaktadir. Pek ¢ok kurulus ise, videolar araciligi ile kurum i¢i hedef kitlesini

gelismeler hakkinda bilgilendirmektir (Peltekoglu, 1998, s. 346).

Kurumlar igerisinde gorsel sistemler kullanmaya baslayarak, oOrgiitteki kiiltiirel
degisimin biiyiikliiglinii, orgiitiin problem ¢ozmede kullandig1 geleneksel yontemlerde
gosterdigi direncin boyutlarini 6lgmeye yarayan araglar elde edilmistir (Conklin, 2001,
S. 25-26). Gorsel isitsel iletisim araglarinin iletisim stirecinde kullanilmasini siireci igin
avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da olmaktadir. Soyle ki; diger iletisim araglarini
desteklemeleri, hem gorsel hem de isitsel araglar1 kullanmalari ile mesajin anlasilirligini
arttirmalari, iletisim siirecinin kolaylasmasi ag¢isindan zaman kaybinin Onlenmesi,
mesajin renkli ve sesli iletilmesi ile daha ¢ok ilgi ¢ekmesi ve iletisimde siirekliligin en
temel unsuru olan tekrarlanmanin kullanilmasi ile iletisime esneklik ve avantaj getirir.
Ancak tek basina kullanildiginda fazla etkisinin olmamasi, geri bildirim siirecinin
uygulanmamasi veya uygulama zorlugu, maliyetinin yiiksek olmasi1 gibi nedenler gibi

de dezavantajlar1 bulunmaktadir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2003, s. 89).

56



2.2 Kurumsal iletisim Araci Olarak Reklam ve Reklamcihik
2.2.1.Reklama Dair Genel Kavramlar

Glintimiizde reklam, sirketlerin rakipleri ve c¢evresi ile iletisiminde vazgecilmez
unsurlardan biridir. Isletmelerin tanitim, pazarlama, satis gibi énemli kademelerinde
isletmenin degisen Pazar ve rekabet kosullarina uymasinda kullanilan 6énemli bir aragtir.
Reklami daha ayrintili anlayabilmek ve inceleyebilmek icin Oncelikle reklami

tanimlamak gerekmektedir.

Reklam sozciigiiniin anlamma dair bir ¢ok agiklama yapilmustir. Ingilizce’de
advertisment; Fransizca’da réclame; Almanca’da reklame, werbung olarak karsilik
bulan reklam terimi latince kokenli olan “cagirmak™ anlamina gelen “clamere” fiilinden

tiremistir (Babacan, 2012, s. 21).
Reklamin tanimi {izerine ¢ok ¢esitli yorumlar yapilmistir. Soyle ki;

Reklam, bir olayin, olgunun veya haberin belirli bir insan grubuna iletilmesidir (Taskin
ve Sahim, 2007, s. 4). Tamimdan da anlasilacag: iizere reklamda belirli bir seyin yine
belirlenmis bir topluluga duyurulmas: vardir. Dolayist ile reklamin biinyesinde

iletisimin unsurlarini bulundurdugunu ve bir iletisim araci oldugunu sdyleyebiliriz.

Reklam, onceden belirlenmis amaglar dogrultusunda pazarlamayi olusturan her bir
bilesenin, kitle iletisim ara¢ ve yontemleri ile ve bedeli ddenerek yapilan ikna edici
benimsetilme ¢alismalaridir (Babacan, 2012, s. 23). Bu tanimda reklamin ana unsurlari
tanimlanmistir. Unsurlari, belirli bir amag, belli bir iicret, kitle iletisim araglarini

kullanmak seklinde siralayabiliriz.

Reklam, daha miisteri olmayan kisilerin miisteri konumuna getirilmesi faaliyeti veya bir
irtin ve hizmeti an az maliyetle dogru hedef kitlelere etkili satis mesaj1 ile satmak
amagl yapilan faaliyettir (Taskin ve Sahim, 2007, s. 4). Reklam, isletmenin yararia

kazang elde etmek, yeni miisteriler kazandirmak seklinde tanimlanmaistir.

Reklam, talep yaratilmasi sanatidir. Bu tanimda da reklamciligin kisilerde o iiriin veya

hizmet ile ilgili ihtiyag veya istek yaratmasi vurgulanmistir (Kocabas ve Elden, 2003).
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Yukaridaki tanimlardan 6zetle;

- Reklam, bir kitle iletisimidir.

- Reklam, belirlenmis bir olgu, haber veya iiriin i¢in yapilir.

- Reklam, belirli bir ticret karsiliginda yapilir.

- Reklam, isletmenin gevresi ve orgiit igerisindeki pazarlama iletisimi igerisindeki
vazgecilmez bir unsurudur.

- Reklam, olmayan bir talebi olusturmadir.

Reklam kavrami igerisinde bulunduguna inanilan analiz etmek ve yaratici ¢alisma

unsurlar tizerinde de énemle durulmaktadir. Hangi medya araci, hangi hedef kitleye en

etkin

bicimde ulasilmasini analiz kavrami ile ifade ederken yaraticilikla da mal veya

hizmetin imajinin c¢esitli gorsel ve isitsel yani kitle iletisim araclar1 kullanilarak

arttirtlmasi anlatilmaktadir (Peltekoglu, 1998, s. 26).

Reklamin pazarlama, iletisim, sosyal ve ekonomiksel olmak lizere toplumsal ve is

alaninda iistlendigi dort rolii vardir (Dogan, 2006, s. 16).

a)

Pazarlama rolii; modern pazarlama anlayislarinda iiriin ve hizmetin baslangic
noktasini olusturan tiiketici talep ve ihtiyaglari, her is kolunun sekillenmesinde
onemli bir etkendir (Babacan, 2012, s. 32). Bu kapsamda isletmenin hedef kitlesi
ile kurmak istedigi iliskinin en 6nemli bilesenini reklam olusturmaktadir (Taskin

ve Sahim, 2007, s. 31).

b) Iletisim rolii; pazarlama amaci {izerine yapilandirilan ve hedef kitlenin tutum ve

davraniglarin1 etkilemeyi ve degistirmeyi amaglayan reklamin, iletisim rolil
lizerinde durulmasini da zorunlu hale getirir. Iletisimin etkilemek ve degistirmek
amacinin reklamin tiiketicinin tutum ve davranislari ilizerinde benzer amaglar
icerisinde olmast ikisi arasindaki iligkiyi gosteren Onemli bir unsurdur

(Peltekoglu, 1998, s. 25).

Ekonomik rolii; reklamim ekonomi {izerindeki etkilerini igeren iki ana diisiince
okulu vardir. Birincisi olan “Pazar giicli okulu” reklamin, tiiketicinin dikkatini
iriin veya hizmetin fiyatindan bagka yone ¢ekmek icin kullanilan ikna edici bir

aragtir derken ikinci olun olan “Pazara rekabet okulu” ise reklamin rekabeti
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canlandiran ve tiiketicinin iiriin veya hizmetin fiyatina dikkati ¢eken bir bilgi

kaynagi oldugunu savunmaktadir (Dogan, 2006, s. 16).

d) Sosyal rolii; reklamin bilgi verme o6zelligi ile tiiketiciye yeni veya gelismis
tiriinler hakkinda bilgi akisinin saglanmasinda 6nemli bir aragtir. Sadece iiriinler
degil giincel olan her sey hakkinda bilgi sahibi olmamizi saglar (Dogan, 2006, s.
17).

2.2.1.1.Reklamin Unsurlar

Reklam tanimlarindan yola ¢ikarak reklami olusturan unsurlar1 su sekilde siralayabiliriz

(Taskin ve Sahim, 2007, s. 8-9);

- Amag; her reklamin hedef kitleye iletilmek iizere bir amaci olmalidir. Reklam
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeli, ilgisini uyandirmali, iiriinii alma veya hizmeti
kullanma istegi uyandirmali ve son olarak da iirlinii veya hizmeti almasini
saglamalidir (Ertike, 2009, s. 22).

- Mesaj; reklam etkili ve gii¢lii bir mesaj icermelidir.

- Medya; reklam yeni veya eski medya araglart kullanilarak yapilir.

- Para; reklamin gerceklesmesinde para dnemli bir unsurdur.

- Olgiim; reklamimn sonuclar1 Slciilebilmektedir. ikna etme sayilar1 ile marka

tercihi arasindaki oranin dlgiilmesidir (Okay D. A., 2009, s. 55).

2.2.1.2. Reklamin Ozellikleri

Reklamlar, benzer tanimlarla birlikte diisiiniildiiginde reklama ait &zellikleri soyle

siralayabiliriz;

- Bilgi verme 6zelligi; reklam hedef kitleye veya dolayl ilgili olan kisilere bilgi
vermek Ozelligindedir (Kocabas ve Elden, 2003, s. 23). Tiiketicilerin, reklam
olmadan {irlin veya hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgilerin bilinmesine imkén

yoktur (Taskin ve Sahim, 2007, s. 9).
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- Yayilabilme o6zelligi; mesajin siirekli tekrarlanmasi ile tiiketiciye iirlin veya
hizmetin rakipleri ile karsilastiritlma imkan1 verir. Tiiketiciye olumlu izlenimler
vererek yayilmasi saglanir (Babacan, 2012, s. 25).

- Hatirlatma 06zelligi; c¢ok fazla reklamin bulundugu ve insanlarin unutkan
olduklar1 giinlimiiz ortamlarinda reklamin siirekli tekrar edilmesi ile {iriin ve
hizmetin tliketiciye hatirlatilmasi saglanmis olur (Tikves, 2005, s. 243).

- Inandirma 6zelligi; reklamin verdigi mesaj ile ilgi uyandirir (Tikves, 2005, s.
243). Reklama dikkati ¢ekilen tiiketicinin de reklamin inandiriciligina bagh
olarak varolan aligkanliklarin1 degisme yoluna gitmektedir (Taskin ve Sahim,
2007, s. 10).

- Genis hedef kitleye ulasabilme o6zelligi; reklamin sunuldugu medya araglar
vasitast ile hedef kitle yaninda daha biiylik kitlelere de ulagsmasi saglanir
(Babacan, 2012, s. 25).

- Genis ifade giicli 6zelligi; reklamda verilecek mesaja bagli olarak en etkin
medya araci kullanilarak reklam mesajinin giicli arttirilabilmektedir. Mesajda
yer alan bilginin daha etkin kullanilmas1 i¢in gerek sozel gerek ise de gorsel ve
isitsel donanimlar kullanilabilir. Bu sekilde mesajin etkisi de arttirilir
(Babacan, 2012, s. 25).

- imaj olusturma &zelligi; reklami yapilan iiriin veya hizmetin reklam vasitasi ile
bir imaja sahip olmasi saglanir (Tagkin ve Sahim, 2007, s. 10). Reklam ile bir
iriin marka haline getirilerek iirlin veya hizmete katki saglanir. Yani {iriin ve
hizmet i¢in yeni bir deger yaratilmis olur (Tikves, 2005, s. 243).

- Isletmenin diger fonksiyonlarina yardimci olma &zelligi; reklam pazarlama
icerisinde yer alan bir aractir. Pazarlama stratejileri ile baglantili olarak satisa
destek saglar (Kocabas ve Elden, 2003, s. 16).

- Bireysel olmama 6zelligi; reklam ile yapilan tek yonlii iletisimin olmasi ve
ylizylize iletisim gereksinimi getirmemesi ile tiiketici lizerinde baski yaratmaz.
Bu sekilde, tiiketicilerin de reklam hakkindaki geri bildirimleri daha dogru ve
gercekei olur (Babacan, 2012, s. 25-26).
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2.2.2.Reklamin Amaclari

Reklamin baglica amaci, hedef kitle lizerinde etki bir etki yaratmak suretiyle kitlenin
diistince ve aligkanliklarini etkileyerek reklami yapilan mal veya hizmetin satin
alinmasini saglamaktir (Kocabas ve Elden, 2003, s. 21). Reklamin isletmeler agisindan
ana amaci1 karliligin arttirilmasi olsa da pazarlama agisindan bazi 6zel amaglar1 da vardir

(Babacan, 2012, s. 26). Alt amaglar1 s0yle siralayabiliriz;

- Yeni bir iriin veya hizmeti pazara sunmak, yeni pazarlara girmek ve yeni
tilkketici grubunu ¢ekmek,

- Uriin veya hizmet ile ilgili marka olusturmak ve firma imajin1 arttirarak marka
baglilig1 elde etmek,

- Tiiketicileri bilgilendirerek egitmek, aliskanliklar1 degistirmek

- Yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek (Taskin ve Sahim, 2007),

- Saticilarin ulasamadigi kisi veya yerlere ulasmak (Babacan, 2012, s. 26),

- Ozel satis kosullar belirleyerek kisisel satis programini desteklemek

- Dagitim kanallar (aracilar) ile iliskileri gelistirmek, yeni aracilar kazandirmak,

- Rakiplere karsi bilinirligi arttirarak monopol bir yapida sektdre hakim olmak,

- Uriiniin veya hizmetin kullanimimi arttirmak ve tercih edilebilirligini devam
ettirmek (Kocabas ve Elden, 2003, s. 24)

- Isletmenin prestijini artirarak sirket icerisinde verimin artmasini saglamak,

- Isletmeye duyulan giiveni arttirarak ileride olabilecek krizlerdeki kayiplar1 en
aza indirmek (Dogan, 2006, s. 13)

2.2.3.Reklam Cesitleri

Literatiirde reklamin siniflandirilmasi ile ilgili farkli kategoriler vardir. Buna gore en sik
karsilagilan reklam smiflandirma kategorilerini su sekilde simiflandirabiliriz (Kocabas

ve Elden, 2003, s. 28) (Taskin ve Sahim, 2007, s. 37-46);

a) Reklam yapanlar yoniinden reklamlar
- Uretici Reklami: Bir mal veya marka hakkinda bilgi vermek, uyarmak;

tirtin, kurum veya marka hakkinda olumlu bir davranis yaratmak amaci ile
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mal veya hizmetlerin birebir iireticileri tarafindan yapilan reklamlardir
(Taskin ve Sahim, 2007, s. 38).

Aract Reklami: Reklam veren kurum iirlin veya hizmetin birebir iireticisi
olmamakla beraber iiriin veya hizmeti tiiketicilere sunan aracit kurumlarin
yaptig1 firmalardir (Okay D. A., 2009, s. 58).

Hizmet Isletmesi Reklami: Kurumlarm direttikleri hizmetleri hedef
tiiketicilere tanitmak igin yaptiklart reklamlardir (Kocabas ve Elden, 2003,
s. 29). Banka, sigorta ve tatil sektorii seklinde 6rnekler verebiliriz.

Sosyal Reklam: Toplumun refahini arttirmak amaci ile kar amaci giiderek
calisan veya kar amaci giitmeden calisan kuruluslarin hedef kitlerin tutum

ve davraniglarinda degisikligi amaglayan reklamlardir (Taskin ve Sahim,

2007, s. 38).

b) Amag agisindan reklamlar

- Birincil Talep Yaratan Reklamlar: Herhangi bir mal veya hizmete karsi

talep yaratmak veya olan talebi giiclendirmek amaci ile iiretici firmalarin
marka imajindan ¢ok iiriin 6zelliklerini vurgulayarak yapilan reklamlardir
(Bozkurt, 2003, s. 56-57).

Secici Talep Yaratan Reklamlar: Tiketicinin  dikkatini  {iriiniin
ozelliklerinden ¢ok markaya ¢ekmeye ¢alisan reklamlardir (Bozkurt, 2003,
S. 56-57). Bu tiir reklamlar marka imaj1 yarat, pazarda belli bir yeri olan
markaya karsi olumlu tutumlar1 gelistirerek baghiligi arttirmak amaci ile

yapilir (Tagkin ve Sahim, 2007, s. 39).

c) Hedef pazar agisindan reklamlar

Tiiketici Reklami: Uriin veya hizmetin nihai tiiketicilerini hedef alan ve
uriin 1ile ilgili degisiklikleri (indirimleri, yeni hizmetleri) duyurduklari
reklamlardir (Tikves, 2005, s. 196).

Arac1 / Ticari Reklami: Uriin veya hizmetin son tiiketiciye ulastiran toptanci
veya perakendeci gibi dagitim kanalarindaki aracilara yonelik yapilan

reklamlardir.
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- Endistriyel Reklamlar: Hedef kitlesi hammadde ya da yari mamul iireten
isletmelere yonelik yapilan bilgilendirme reklamlaridir (Tagskin ve Sahim,
2007, s. 39).

- Mesleki Reklam: Meslek adamlarina veya meslek kuruluslarina yonelik

reklamlardir.

d) Tasidig1 mesaj agisindan reklamlar

- Kurumsal Reklam: Uriin veya hizmetin prestijini ve tiiketicilerin markaya
olan bagliligini arttirmak amaci ile yapilan amaci satis olmayan uzun vadeli
reklamlardir (Bozkurt, 2003, s. 65).

- Uriin Reklamu1: Belirli bir {iriin veya hizmetin satigmn arttirmak igin yapilan
ve igeriginde iiriin veya hizmetin Ozelliklerini, yararlarin1 anlatan
reklamlardir (Taskin ve Sahim, 2007, s. 41).

- Oncii Reklam: ilk defa Pazar girecek mal ve hizmetler icin kullanilan
reklamlardir. Mal veya hizmetin tanitilmasi ve benimsetilmesini hedefler
(Taskin ve Sahim, 2007, s. 41). Uriin veya hizmetin benimsetilmesi reklam
kampanyasiin her asamasinda farkli reklam tiirleri kullanilabilir (Coroglu,

2002, s. 27).

e) Zaman kriterine yonelik reklamlar

- Hemen Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Tiketiciyi hizli bir sekilde
harekete gecirmek ve reklam kampanyasi sonunda tiiketiciyi satin alma
davranis1 i¢ine yonelten reklamlardir (Dogan, 2006, s. 20). Tiiketiciy1
iriiniin 6zellikleri ve satis kosullar1 hakkinda bilgi verir.

- Uzun Doénemde Satin Aldirmaya Yonelik Reklamlar: Bu tiir reklamlar ilk
once tiiketiciye iirlin veya hizmet hakkinda bilgi verir daha sonra
tutumlarinda olumlu sekilde degisim olmasini hedefler (Teker P. , 2009, s.
10).

f) Kullanilan mesajin dayanaginda gore reklamlar

- Duygusal Mesajli Reklamlar: Ask, sevgi, dostluk gibi duygusal temalarin

iizerine kurulan reklamlardir. Uriin veya hizmetin faydas1 veya yararina
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gore degil de belli duygusal tepkilere gore tiiketmelerini saglayan
reklamlardir (Taskin ve Sahim, 2007, s. 44-45).

- Olgusal Reklamlar: Daha c¢ok endiistriyel iriinlerde, belli taniklik ve
belgelere dayanan mantiga yonelik, rasyonel reklamlardir. Tiiketici, edindigi
bilgiler yardimu ile iirlinler arasinda mantiki bir se¢im yapar (Coroglu, 2002,

s. 734).

g) Yapilis sekline gore reklamlar

- Acik Reklam: Bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve medya arasinda karsilikli
anlagmalarla yapilan ve parali bir reklam oldugu acik¢a belli olan
reklamlardir (Taskin ve Sahim, 2007, s. 44).

- Gizli Reklam: Reklami yapilacak olan iiriin veya hizmeti, iirlin veya hizmet
ile ilgisi olmayan bir konu igerisinde dolayli olarak yapilmasidir. Bir filmde
bir araba markasinin kullanilmasini bu tiir reklamlara 6rnek verebiliriz
(Coroglu, 2002, s. 29).

- Ozel Tanitic1 Reklam: Bilgi ve eglenceyi, iiriin ve firma ile birlestiren uzun

stireli bilgilendirici televizyon reklamlaridir (Taskin ve Sahim, 2007, s. 45).

h) Odeme agisindan reklamlar
- Bireysel Reklam: Reklam ile ilgili her tiirlii harcamanin {iretici veya araci
tarafindan yapildigi reklamlardir.
- Ortaklasa Reklam: Iki farkli {iriin veya hizmetin birbirini tamamlayici
sekilde yapilan ve harcamanin iki tarafca paylasildigi tiir reklamlardir.
Camagir makinesi ile birlikte sunulan deterjan reklamlarini buna 6rnek

gosterebiliriz.

1) Cografi kriterlere yonelik reklamlar; reklamin yapildigi cografi alan temel
alinarak yapilan reklamlardir. Bolgesel, ulusal, uluslararas1 ve global reklamlar
seklinde dorde ayrilir. Bolgesel, ulusal ve uluslararast reklam cografi alanina
gore sekilledir. Global reklam ise tiim diinyayr bir tek pazar olarak gormesi

acisindan digerlerinden parklilasir (Kocabas ve Elden, 2003, s. 31-32).
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J) Karsilastirmali reklamlar; bir driiniin kendi sinifindan bir veya birden fazla
marka ile karsilastirarak istliinliigini kanitlamaya calisan reklam tlirtdiir
(Coroglu, 2002, s. 29). Ulkemizde bu tiir reklamlarin yapilmasi yasak olmak ile
birlikte reklam igerisinde diger iirlinler seklinde bir ifade kullanilabilmektedir

(Taskin ve Sahim, 2007, s. 45).

2.2.4.Reklam Ortamlar

Mesaj ve hedef kitlenin bulustugu yer olmasi agisindan reklam ortaminin segilmesi
reklam ve reklam kampanyasi i¢in 6nemli bir unsur olmaktadir. Burada yapilacak yanlis

bir se¢im tiim kampanyanin maddi ve manevi olarak bosa gitmesi anlamina gelecektir.

Reklam ortaminin secilmesinde {iriin veya hizmetin hedef kitlesinin 6zelliklerinin iyi
bilinmesi ve buna uygun reklam aracinin segilmesi onemlidir. Segilen kitle iletisim

aracinin 6zelliklerinin iyi bilinmesi de gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 2003, s. 32).

2.2.4.1.Basili Reklam Ortamlari

Reklam mesajinin hedef kitleye gorsel unsurlar ile ulastirildigi ortamlardir. Bunlar;

- Gazeteler
- Dergiler,
- El ilanlar,
- Kataloglar,

- Brosiirlerdir,

Basili reklam araglarn ile yapilan reklam yaymn yapan reklam araglarinda yer alan
reklamlara gore daha kalici reklamlardir (Kocabas ve Elden, 2003, s. 32-33). Hedef
Kitleye ulagsmasindaki kolaylik ve hedef kitleye uzun siirelerce seslenmesi agisindan
diger reklam ortamlarina goére avantajli konumdadir. Bu tarz reklamim hedef kitleye
ulasmamas1 miimkiin degildir, her okuyucu bir sekilde bu reklama maruz kalacaktir

(Dogan, 2006, s. 26).
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a)

b)

Gazeteler; giinlimiizde ciddi bir bilgi kaynagi olan gazetelerin hayatimizda
onemli bir yeri vardir. Gazeteler, gerek ciddi gerek ise bulvar gazeteleri olsun
haber almak konusunda basvurulan ana kaynaklardan biridir. Tiiketicilerin ilgi
alanlarina hitap eden gazetelerde spesifik {iriin ve hizmetlere yonelik reklamlar
yer alabilir, ancak bu reklamlarda dergiler daha etkin konumdadir (Elden,
Ulukodk ve Yeygel, 2005, s. 396).

Yaym tarihi esnekligi, okuyucu kitlesinin belli demografik olgiilerle bilinmesi,
belli sayfalarinda (ekonomi, spor..vb.) farkli konulara agirlik vermesi,
gazetelerin saklanmasi ve/veya arsivlenmesi, ulastig1 kisi sayisinin yiiksekligi
gibi avantajlar1 yaninda radyo ve televizyondaki sessel ve goriintiisel
elementlerden yoksunlugu, baski kalitesine bagli kayiplar ve gazetenin birincil
gorevi olan bilgi verme Onceligi sebebi ile reklamin ters etki yapmasi gibi

dezavantajlar1 da vardir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 397-398).

Dergiler; son donemlerde dijital ortamlarin kullaniminin fazlalasmasi basili
yayinlarinin tirajlarinin diismesine sebep olsa da dergiler halen basili reklam
ortamlarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle ihtisas alanlarindan ¢ikan
dergiler, markanin hedef kitleye ulasmasinda bulunmaz bir firsat sunmaktadir.
Dergileri birgok farkli agidan smiflandirmak miimkiin olsa da iki ana gruba
ayirabiliriz. Ik grupta genel konular1 isleyen ve genel bir okuyucu kitlesine
sahip olan dergiler vardir. Ikinci grupta ise belirli bir kitleye hitap ederek o
kitlenin bilgileri dogrultusunda konular isleyen meslek dergileridir. Ugiincii
grupta ise 0zel yayimlar ve okul dergileri yer alir (Dogan, 2006, s. 30).

Dergilerin reklam ortami olarak tercih edilmesindeki en onemli neden hedef
kitlesi ve hedef kitlesinin kalitesidir. Dergilerin avantajlarin1 siralarsak, hedef
kitlesi, hedef kitlesinin kalitesi, baski kalitesinin yiiksekligi, arsivlenmeye
elverisli olmasi, tasmabilmesi ve her yerde okunabilmesini sayabiliriz. Ancak
maliyetinin yiiksek olmasi, spesifik bir kitleye ulagsmada imkan saglamasina
ragmen genis kitlelere ulasmamasi, dergilerin yaymn araliginin seyrek olmasi,
dergilerin igerisinde fazla reklam yigilmalariin olmasi seklinde de

dezavantajlar1 vardir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 400-401).
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c) El ilanlari; genellikle tek vyapraktan olusan bir yeniligi veya yapilan
kampanyanin firsatlarint duyurmak igin belli ortamlarda dagitilmak iizere
hazirlanan kiiclik ilanlardir (Dogan, 2006, s. 34). Buradaki en 6nemli unsur el
ilaninin dagitilacag1 bolgedeki hedef kitleye gore spot bagliklarla hazirlanmasi
ve insanlarin ellerine verilerek bu basliklar ile dikkat cekilerek okunmasinin

saglanmasidir (Kocabas ve Elden, 2003, s. 38).

d) Kataloglar / brosiirler; tiriin veya hizmet hakkinda bilgi vermek i¢in hazirlanan
basili reklam araglaridir. Tiiketiciye iirlinlin 6zellikleri ve fiyati hakkinda bilgi
verdiginden, dogrudan satis igermez.

Brostirler, iiriin veya hizmet hakkinda dogrudan bilgi vermek amagl hazirlanan
araglardir. Brosiir araciligi ile tiiketicinin {irlin veya hizmet hakkinda ayrintili
bilgi alarak satin alma kararin1 daha kolay ve seri bigimde vermesi amaglanir

(Kocabas ve Elden, 2003, s. 38-39).

2.2.4.2.Gorsel - Isitsel Reklam Ortamlar:

Yayin yapan reklam ortamlarindan reklamin mesaji1 ses, soz, efekt, goriintii biitiinligi
igcerisinde hedef kitleye ulasir. Her yastan, her cinsiyetten ve her sosyo- kiiltiirel yapidan
kisilere c¢abuk ve hizli ulasmasi agisindan bu tarz reklam ortamlarinin tercih

edilmesindeki ana nedenlerden biridir. Bu ortamlar ikiye ayirabiliriz. Bunlar;

- Radyo,

- Televizyon,

- Acikhava (Outdoor) Reklamlart,
- Sinema,

- Fuarlardur.

a) Radyo, yoresel ve ulusal bazda diisiiniildiigiinde ve tek duyuya hitap eden
yaygin bir reklam ortamidir. Radyo dinleyicilerine bakarak hedef kitleyi tanimak
ve genis kitlelere ulagma kolaylig1 acisindan marka reklamlarma imkan tanir.
Dogrudan yerel bir kitleye hitap etmek icin etkili ve ucuz bir yontemdir
(Babacan, 2012, s. 228).
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Radyo, televizyona gore daha yaygin bir ara¢ olma &zelligindedir. Televizyon
maliyetinin yiiksekligi 6zellikle yerel / kirsal bolgelerde radyonun dinlenme
oranlarini arttirmaktadir (Taskin ve Sahim, 2007, s. 133).

Diger reklam ortamlarindan farkli olarak radyoda kendine 6zgii temel 6zellikler
bulunmaktadir. Radyo reklamlar1 ile kisilere giliniin her saatinde kendi
ortamlarindan ulagsmak miimkiin olur. Radyo ile genis bir kitleye ulasilsa da
Oziinde hedef kitle tarafindan kisisel bir seslenis olarak algilanan bir aractir
(Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 353).

Radyo yayinlarinda dort tip reklam kabul edilmektedir. Bunlar (Kocabas ve
Elden, 2003, s. 40-41);

- Radyo spikeri tarafindan okunan reklam duyurusu seklinde olan reklam
ve/veya kamu ilanmidir.

- Reklam ajanslar tarafindan, belli bir siireyi kapsayacak sekilde hazirlanan
ve i¢inde miizigin ve dramatik unsurlarin oldugu reklam spotlari ikinci tip
reklamlardir.

- Ugiincii tip radyo reklamlar1 ise programli reklam spotlaridir. Radyonda yer
alan ve icinde eglendirici, egitici bolimlerin bulundugu kuruluslarin veya
ajanslarin hazirladigi programli reklamlardir.

- Ozel tanitic1 reklam programlari dérdiincii ve son radyo reklam aracidir.
Mal veya hizmetin tanitilmasi veya kiiltiir, egilim, turizm gibi hizmetler i¢in
hazirlanmis programlardir. Bu tiir programlar bir defa yayinlandigi gibi
periyodik olarak a yayilanabilmektedirler.

Tim reklam ortamlarinda oldugu gibi radyonun da avantaj ve dezavantajlari
vardir. Radyo reklamlarinin maliyetlerinin diisiik olmasi, esnekligi, hedef kitleye
kolay ulagmasi, gilinlin her saatinde dinlenebilir olmas1 radyonun avantajlari
arasindadir. Bir reklam ortami olarak dezavantajlarini ise goriintii eksiliginin
olmasi, reklammn simirli siirede verilmeye ¢alisilmasi, yayin kalitesinin
merkezden uzaklastik¢a kotiilesmesi seklinde siralayabiliriz (Elden, Ulukdk ve

Yeygel, 2005, s. 354-355).

b) Televizyon; hem gbze hem de kulaga hitap etmesi agisindan en 6nemli reklam
ortamlarindan biridir (Babacan, 2012, s. 226). Radyodaki goriintii eksikligi ve

basili reklam ortamlarindaki ses ve hareket eksikligi gibi kisitlamalar televizyon
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reklamlarinda yoktur. Gelisen giiniimiiz ekonomisi ve kiiresellesme ile her evde
en az bir televizyon olmasina sebebiyet vermistir. Bu da her yas ve sosyo-
kiltlirel gruba uygun reklamlarin televizyonda yer alabilmesi ile televizyonu
reklamcili§in vazgecilmez bir araci haline getirmistir (Taskin ve Sahim, 2007, s.
141).

Televizyon reklamlarmin smiflandiriimas: teknolojik olanaklar ve yasal
diizenlemelere gore gesitlenmektedir. Soyle ki (Babacan, 2012, s. 226-227);

- Kusak Reklamlar; Bir kusak igerisinde yer alan ve yayindan once reklam
oldugu belirtilen ve ard arda yayinlanan reklamlardir.

- Kusak Dis1 Reklamlar: herhangi bir reklam kusaginin disinda gosterilen
reklamlardir.

- Bant Reklam: Ekranin altinda, {istlinde veya yaninda bir bant icerisinde veya
akan yazi seklinde program goriintiisii ile birlikte verilen, ses veya soz
Ogesine yer verilmeyen, en ¢ok kiigiik bir efekt ile desteklenen reklamlardir.

- Sanal Reklam: Program gosterimi sirasinda programin igerisine dijital
olarak marka veya logonun yerlestirilmesidir. Uriin yerlestirme olarak da
isimlendirilebilir.

- Advertorial: Alisildik reklam siirecinden daha uzun olarak iiriin veya hizmet
hakkinda bilgi veren bilgilendirici reklamlardir.

Ayrica yayn siiresine gore de televizyon reklamlarini {ige ayirabiliriz. Soyle ki
(Taskin ve Sahim, 2007, s. 143):

- Hareketsiz reklamlar: Icerisinde hareket olmayan, yalmzca tek goriintii
bulunan ve spikerin seslendirdigi reklamlardir. Genellikle ¢ok kisa siireli
olup sadece reklam mesaj1 hakkinda kisa ve net bir ifadeyi hedef kitleye
aktarmaya calisir.

- Hareketli reklamlar: Miizik, s6z ve/veya yalnizca s6z yada yalnizca miizik
esliginde goriintiilerin  diizenlendigi reklamlardir. En sik kullanilan
televizyon reklamu tiirtidiir.

- Ozel Tanitict Reklamlar: Kiiltiir, Sanat, egitim ve turizm alanlarinda
bilgilendirici ve eglendirici tarzda hazirlanan reklam tiirtidiir.

Glinlimiizde TV kanallarinin sayisinin artmasi, reklam verenlerin hedef
kitlelerine ulasabilmesi ic¢in farkli saatlerde farkli kanallarda reklamlarini

vermelerine neden olmaktadir (Teker P. , 2009, s. 3)
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Gliniimiiziin en popiiler reklam araci olarak kullanilan televizyon reklamciligin
avantajlart ve dezavantajlar1 vardir. Dinamikligi yani ses, renk ve hareket
Ozelligini kullaniyor olmasi, {iriiniin faydalarim1 giiclii bir imaj ile yansitmasi,
duygusallig1 kullanarak hedef kitleyi etkilemesi dolayisi ile etki giiclinii
arttirmasi, televizyon kullanimin artmasi ile ulasilan kitlelerin genislemesi
seklinde avantajlarini siralayabiliriz. Maliyetinin yiiksek olmasi, kisilerin reklam
bikkinligr sebebi ile reklam seyretmemeleri, reklamin akilda kalicilik siiresinin
az olmasi, reklamin hazirlanmasinin uzun ve maliyetli bir slire¢ olmasi, yasal
kisitlarin bulunmasi seklinde de dezavantajlarini siralayabiliriz (Elden, Ulukok

ve Yeygel, 2005, s. 365-366).

c) Agikhava (Outdoor) reklamlari; kapali mekanlar disinda kullanilan, sabit veya

d)

e)

hareketli reklam araglaridir (Tagkin & Sahim, 2007, s. 147). Afis, poster, balon,
flyer, duvar, tabela, gibi birgok aract i¢ine alir. Genel olarak Agikhava
reklamlar ¢ok biiyiik oldugundan uzak mesafeden de goriilebilir. Maliyeti diisiik
ve sik yenilenmesi sebebi ile de tercih edilen bir reklam aracidir. iklim kosullari,
tahripkar davraniglar reklamin zarar gormesine neden olabilir. Tim

dezavantajlarina ragmen agik, anlasilir, kalict mesajlar vermesi sebebi ile ¢ok

tercih edilir (Babacan, 2012, s. 234).

Fuarlar; cesitli genel ve spesifik ihtisas konularinda diizenlenen bdlgesel, ulusal
ve uluslar arasi firmalarin kendilerini ve {iriinlerini anlattiklart ortamlardir
(Dogan, 2006, s. 31). Fuarlarda iiriin veya hizmetin tanitilmasinda basili ve
gorsel reklam materyalleri ayn1 anda tek tek de kullanilabilir. Hedef kitle
profiline ulasmanin en kolay yollarindan biridir (Kocabas ve Elden, 2003, s. 45).

Sinema; goze ve kulaga hitap eden bir ara¢ olan sinema televizyon
reklamciligina benzer Ozellikler tasimaktadir. Sadece film izleyenlerin
seyretmesi yani kapsaminin dar olmasi dezavantaji yaninda, yeni ortaya ¢ikacak
bir reklam hakkinda tepkilerin 6lgiilmesi i¢in uygun bir reklam aracidir. Ana
amacin reklam olmamasi sebebi ile reklam siiresinin az olmasi agisindan kisitlari

bulunmaktadir (Dogan, 2006, s. 33).
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2.2.4.3.Diger Reklam Ortamlari

Basili, yayinsal ve gorsel reklam ortamlar1 disinda da reklam araglar1 bulunmaktadir.

a)

b)

c)

Dogrudan postalama; segilen hedef kitleye yonelik mesajlar1 posta veya dijital
ortamda iletilmesidir. Giliniimiizde CRM’in bir sonucu olarak hedef kitlelerin
iletisim bilgilerinin belirlenmesi kolaylagsmistir. Dogrudan postalama yontemi ile
dogru hedef kitleye ulagilmasi kolaylasir. Ancak hedef kitlelerin bu mesajlari
g0z ard1 etmesi bu yontemin en 6nemli dezavantajlarindan biridir (Kocabas ve

Elden, 2003, s. 48).

Satig yeri reklam uygulamalar1 (P.O.P.); Point of PurchaseAdvertising
Institute’niin (POPAI) (Satis Yerinde Reklam Uygulamalari) resmi tanima gore
ise P.O.P. bir iiriinii veya hizmetin tanitimini, reklamini yapmak amaci ile bir
magazada kurulan standlardir (Taskin ve Sahim, 2007, s. 156). Glinlimiizde sik
kullanilan reklam araglarindan biri olan P.O.P.lar hipermarket ve
siipermarketlerde reklam ile satig1 destekler.

Satis yerleri firmalar i¢in hedef kitleleri ile iletisim kurma agisindan son derece
onemli mekanlardir. P.O.P.’un diizenlenmesindeki amag tiiketicilerin iirlini
denemelerini saglayarak bir fark yaratmaktir. Anlik satigi desteklemek amacl
olan bu standlar tiiketicinin iiriin ile duygusal yakinlik kurmasini ve satisa
yonelik davranisa girmesine olanak verir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005, s.
452). Gerek basili gerekse gorsel reklam materyalleri burada da kullanilir.
Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu sektdrlerde iiriinlerin birbirine yakin raflarda
bulunmasi, tiiketicinin se¢imlerini etkileyeceginden tercih edilmeyi ve farlilig

vurgulayan 6nemli reklam aracglaridir.

Sponsorluk; isletmelerin {rettikleri iiriin veya hizmetlere pazarda dikkat
cekebilmek ve marka imajin1 yansitabilmek amac ile kullanilan bir yontemdir.
Isletmeler sponsorluk faaliyetleri ile diger reklam ortamlarmdan kullandiklart
reklam araclari ile yapilan ¢alismalar1 desteklemeyi ve medyada kendilerinden
ve lriinlerinden genis alanlarda soz ettirmek amaci giiderler (Elden, Ulukdk ve

Yeygel, 2005, s. 458).
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Alma ve verme felsefesi tizerine kurulan sponsorlukta sponsor, ortaya koydugu
para veya ara¢ karsiliginda sponsorlugunu tistlendigi kisi ve kurumdan karsilik
bekler. Bu karsilik iirliniin veya kurumun tanitilmasi ve marka adinin goriilmesi
seklindedir. (Peltekoglu, 1998, s. 217) Sponsorluk isletmenin pazarlama
amaglarina ulasmak icin marka imajim1 ve isletme logosunun kullandigi

pazarlama iletisimi araglarindan biridir.

d) Agizdan agiza veya kulaktan kulaga (word of mouth) reklamlar geleneksel
reklamlarin etkisinden daha farkli etkiler yaratmak icin sirketlerin kullandigi
reklam araglarindan biridir. Tiiketicilerin {irlin veya hizmetle karsi karsiya
geldigi sirada yasadigi deneyimlerinin paylasilmasi ile 6viinme, etkileme, deger
yaratma ve haber verme amaglarina ulagilmasin1 hedefler (Taskin ve Sahim,
2007, s. 158). Baskasi ile paylasilan deneyimlerle isletme deneyimi yasayan
kisinin coskusunu paylagmasi ile hi¢bir reklam maliyetine katlanmadan

firmasinin reklamini yapacaktir.

2.2.4.4.Yeni Reklam Ortamlari / Araglari

Reklamciligin  gelisimi iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte ilerlemistir.
Kiiresellesme ile hayatimiza giren yeni medya araglar ile tiiketicilerin yeni istek ve
ithtiyaclarmin karsilanmasina yonelik olarak reklamcilik alaninda kullanilmaya

baslanmistir (Cakir, 2004, s. 169).

Internet reklamlari, ziyaret edilen siteye bir tasarimc tarafindan reklamin yerlestirilmesi
ve siteyi ziyaret eden kisilere bu mesajin iletilmesidir. Internet reklamlar1 yonlendirmek
yaninda tiiketiciye bilgi de verirler. Ziyaret¢inin iznine bagli oldugu kadar iznine baglh

olmadan da internet reklamlar1 yapilabilir (Dogan, 2006, s. 39).

Yeni reklam araglari ile klasik reklam araglarini birbirinden ayiran en 6nemli 6zellik
reklamin yaymlanma asamasinda kullanilan teknolojidir. Reklamin yayilmasi yani
iletisim siirecinde mesajin yayinlandigir ara¢ bilgisayardir. Gerek hizi gerek ise
maliyetinin diisiik olmasi sebebi ile her gegcen giin artan sekilde kullanilmaktadir

(Dogan, 2006, s. 36).
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Yeni reklam araglarinin kendi dogalarindan kaynaklanan avantaj ve dezavantajlari
vardir. Soyle ki; Cevrimigi oldugu kadar ¢evrimdisi da tiiketiciye ulasir ve basili ve
gorsel reklam araclariin kullandigr tiim argiimanlar etkili bir sekilde birlestirilebilir
(Odabas1 ve Oyman, 2003, s. 326). Internetin interaktif olma ozelligi ile isletmeye
pazarlama alaninda 6nemli {istiinliikler saglar (Altinbasak, 2009, s. 468). Internet
iizerinden olusturulan reklam ortami kesintisiz 365 giin 24 saat yapilabilir. Ol¢iimlemesi
kolaydir yani reklamin kag¢ kisiye ulastigir Olgiilebilir. Maliyeti diisiiktiir. Hizli
giincellenmesi ve mesajin kisisellestirilmesini de avantajlar1 arasinda sayabilir (Elden,

Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 439-440).

Internet {izerinden yapilan reklamlarin bazi zayif yonleri de bulunmaktadir. Internet
reklam sektoriiniin kural ve genel ilkeleri daha tam anlamu ile yerlesmemistir. Giivenlik
problemi, mesaj kirliligi, halen interneti kullanmayan kisilerin var olmasi gibi
dezavantajlarina ragmen geleneksel reklam araclarinin yiiksek maliyetine firmalar icin

iyi bir alternatiftir (Altinbasak, 2009, s. 473).

Internet reklamcilig1 ad1 altinda {i¢ tiir reklam ¢esidinden soz edebiliriz (Okay D. A.,
2009, s. 73-74);

- Web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi
- Web sayfalarinda yapilan reklamlar

- E-posta yolu ile yapilan reklamlardir.

a) Web sitesinin reklam araci olarak kullanilmasi ; agirlikla kurumsal reklamlarin
ziyaretcilerin dikkatine sunuldugu ortamlardir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005,
S. 441). Web siteleri araciligi ile yapilan reklamlarda firma ve firmanin
biinyesinde bulunan markalar hakkinda bilgiler verir. Vizyon, tarih¢e, marka
bilgileri, medya..vb. bilgiler veren siteleri bir reklam araci olarak diislinebiliriz
(Okay D. A., 2009, s. 74).

Web sitelerinin hazirlanis sekline gore de siniflandirabiliriz. Soyle ki;

- Destination Siteler: Miisterileri veya siteye gelen ziyaretcileri bilgilendirme
amagl yapilmis bagimsiz sitelerdir. Bugiin internet iizerinde goérdiigiimiiz
web sitelerin bir¢ogu bu tiir web sitesidir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005,
S. 442).
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- Mikro Siteler: Belli bir iirin veya marka ile ilgili hazirlanmis web
siteleridir. Ziyaret¢iye iriin ile ilgili bilgi verir ve tiiketiciden miimkiin
oldugunca cok bilgi toplamaya calisirlar. Bagimsiz siteler degillerdir bu
sebeple bir servis (igerik) saglayici sitede yer alirlar (Elden, Ulukok ve
Yeygel, 2005, s. 442).

b) Web sayfalarinda yapilan reklamlar kendi igerisinde birgok alt boliime
ayrilmaktadir. Soyle ki;

- Banner Reklamlar1 (bant reklamlar): Tiklandig1 zaman ziyaretgiyi belli bir
hedefe yonlendiren reklamlara verilen isimdir. Banner tipi reklamlar
internette en fazla kullanilan reklamlardan biridir (Oncii, 2002, s. 145). ilk
nesil reklam araglarindan olan banner tipi reklamlar sabit olabildikleri kadar
dinamikte olabilmektedirler. Web sitesinin igerigine veya ilettigi mesaja
bagl olarak hareketli dgeler igerirler (Vural ve Oz, 2007/2, s. 227).

- Tam Ekran Reklamlar: Banner reklamlarmmin gelismesi sonucu ortaya
¢ikmis bir reklam tiiriidiir. Ziyaret¢inin ziyaret ettigi web sitesine girdiginde
ekranin tamamini kaplayarak mesaj1 verir ve belli bir siire sonra girilmek
istenen sayfaya yonlendirir. Gerektiginde ziyaretgi kendi istegi ile de bu
reklam1 gegebilir (Dogan, 2006, s. 39).

- Pop-Up Reklamlar1: Ziyaret¢inin sayfalar veya siteler arasinda gezerken,
sayfadan bagimsiz olarak yeni bir sayfa agilmasi ve bu sayfada reklamin
mesajint ziyaretgiye gosterilmesi tiirtinde bir reklamdir. Bu tarz reklamlar
zenginlestirilmis reklamlardir. Icerisinde animasyonlar, hareketli goriintiileri
etkilesimli uygulamalar yer alir (Cakir, 2004, s. 173). Ozellikle son yillarda
giivenlik sebebi ve kullanicilara rahatsizlik vermesi sebebi ile kullanim
orani diismiistiir.

- Igerik Sponsorlugu: Satis mesajlarim1 dogrudan aktarmak yerine iiriin ile
tilketici arasinda bag kurulmasini saglayarak markayr tanitma amagl
yapilan reklamlardir (Babacan, 2012, s. 248). Buradaki amag¢ uzun vadede
satiglar iizerinde olumlu etki saglamaktir (Vural ve Oz, 2007/2, s. 229).

Bu tarz reklamlarin igerik olarak zenginlestirilmesi ziyaret¢inin dikkatini

cekebildigi gibi ziyaretcinin bilgisayar1 eger reklamin hazirlandigi programu

74



desteklemiyorsa marka ve firma imaji acisindan zararli olabilmektedir (Oncii,

2002, s. 145).

E-Posta yolu ile yapilan reklamlar; internet alt yapisini kullanarak yeni tirtinler
ve hizmetler hakkinda kisilerin mail adreslerine gonderilmek sureti ile yapilan
reklamlardir. Firmalar iletisimde olduklari ve dnceden alinmis izne istinaden
hedef kitlelerine, iletisimi aktif tutmak ve onlar1 belirli davranisa yonlendirmek
amagcl olarak reklamlarin1 génderirler (Okay D. A., 2009, s. 74). Istenilen
uzunlukta olmasi, kullanici miidahalesi olmadan ulasabilmesi, maliyetinin
disiikligii gibi avantajlart sebebi ile pazarlama iletisiminde ¢ok tercih
edilmektedir (Vural ve Oz, 2007/2, s. 229).

Son zamanlarda bu tip reklamlarin ¢ogu alicisinin izni alinmadan gonderilmesi
sebebi ile “SPAM: istenmeyen mesaj” olarak adlandirilmaktadir (Tagkin ve
Sahim, 2007, s. 155). Oyle ki, izinsiz ticari e-posta yani spam elektronik

ticaretin en 6nemli problemi haline gelmistir.

d) Diger reklam araglarinida su sekilde siralayabiliriz;

- Advergame (Eglendirici Reklam, Oyunlu Reklam): 2001 yilinda Wired
Dergisi’nin “Jargon Watch” kosesinde, advertisement (reklam) ve game
(oyun) kelimelerinin birlestirilmesi ile ilk defa kullamilmistir (Babacan,
2012, s. 250). Hedef kitlelerine oyun, eglence siteleri yolu ile ulagsmayi
hedefleyen firmalarin kullandig1 bir reklam tiiriidiir. Giiniimiizde bilgisayar
ve konsol iizerinden oynanan oyunlarin artmasi sebebi ile advergame
tikketiciye uzun ve etkili sekilde ulagmak isteyen reklamcilarin tercihi
olmustur (Dogan, 2006, s. 47).

- Mobil Reklamlar: Mobil reklamciligin iki ayr1 anlami bulunmaktadir. Toplu
tasim araclarinda, tirlarin veya otobiislerin yan taraflarinda yer alan
reklamlar ve cep telefonlar1 ve kisiye Ozel dijital esyalara gonderilen
reklamladir (Dogan, 2006, s. 63).

- Sosyal Medya Reklamlari: Sosyal medya, bloglar, sosyal aglar, forumlar,
video veya fotograf paylasim siteleri gibi paylasim sitelerine verilen genel
addir. Gliniimiizde insanlarin gercek yasamlarina paralel olarak sosyal

medyada dijital bir yasam igerisinde olmalar1 pazarlamacilara hedef
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kitlelerine ulagma i¢in sosyal medyay1 kullanma zorunlulugu getirmistir

(Babacan, 2012, s. 251).
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3. BOLUM

KURUM KIMLIGI DEGIiSiMi SURECINDE REKLAM ILETIiSiMi:
CAY REKLAMLARI

3.1.inceleme Nesnesi: Cay Uzerine

‘Tea’yani (;ay1 diinya capinda biitiin yazim ve telaffuzlari tek bir kaynaktan gelmektedir.
‘Te’ Cin'in Amoy lehgesine gore c¢ay anlamindadir. Mandarin kelimesi olan ¢ay

anlamindaki ‘cha’ birkag tiiretmeyle diinya ¢capinda kullanilmaktadir.

Diinyada sudan sonra en fazla ikinci i¢ecek olan ¢ay (Camellia inensis), caygiller
(Theaceae) familyasindan nemli iklimlerde yetisen, yaprak ve tomurcuklari igecek
maddesi iiretmekte kullanilan bir tarim bitkisidir. Diinyada cay tarimina elverisli olan
kusak, kuzey yarim kiirede 42. paralel; gliney yarim kiirede ise 24. paralel arasindadir.
Cografik bolge olarak ise kuzeyde Kafkaslarin Karadeniz’e bakan etekleri ile
Japonya’nin giiney dogusu, giineyde Brezilya’nin giiney ucu ile Giiney Dogu Afrika

seklinde bir sinir olarak belirlenebilir.

Cay bitkisi 2 m'nin altinda kiigiik aga¢ gorlinlimiinde her mevsimde yesil kalabilen
bitkilerdir. Kuvvetli ana koke sahiptirler ve serbest birakildiginda 9 m kadar
uzayabilirler. Bitkinin yapraklar1 kisa sapli, tiiysiiz ve derimsidir. Oval seklindeki
yapraklarin uglart sivri ve kenarlar1 tirtiklidir. Uzunlugu 2-3 cm arasinda degisen
yapraklarin dibinde, iicli dordii bir arada bulunan beyaz renkli ¢icekler biter. Bu
ciceklerin ¢evresinde kisa yaprakgiklar bulunur. Meyveleri, li¢ bolmeli kapsiil
bicimindedir. Her bdlmede bir iki tohum yer alir. Yapraklarin rengine ve kivrilip
biikiilmesine gore c¢aymn bircok cesidi bulunmaktadir. En bilineni siyah ve yesil

tirleridir. Bu iki tiiriin farkli agaclardan elde edildigi diisiiniilse de ayn1 aga¢ tiriiniidiir.

! Cay bitkisinin genel degerlendirmesi ve tarihgesi iizerine bilgiler internet iizerinden gesitli sayfalardan
derlenmistir.

(www.food-info.net - Tea History)

(www.turkcebilgi.org - Cayin Tarihi)

(Milliyet Blog - Binlerce Yillik Oykiisii ile Cay)

(www.yilmazcay.org - Cayin Tarihi)
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Renk farkliligi, yapraklarin farkli hasat mevsimlerinde toplanmasindan, kivirma ve
kavurma islemlerindeki farkli tekniklerin uygulanmasindan kaynaklanmaktadir. Cayin
fermantasyonu sirasinda meydana gelen kimyasal tepkimeler sonucu yapraklar yesilden
siyah renge doniismektedir. Yesil ¢ay yapraklari, siyah ¢aya gore daha az islemden
gecmektedir. Yapraklar erken toplanirsa, olgunlagsmadigr icin yesil cay, ikinci asamada

siyah cay elde edilir.

Tiirkiye’de ise ¢ay iiretimi; diinya genelinde ¢ay ekolojisinin olustugu 42 derece kuzey
enleminde yer alan kuzey dogusu Kafkas Siradaglari, gliney ve dogusu Kagkar
Siradaglart ile g¢evrili denize agik, mikro klima 6zelligine sahip alanda yapilmaktadir.
Cografi olarak s6z konusu alan, Dogu Karadeniz Bolgesi'ni icermektedir. 1000 metre
yiikseltilere kadar ulagan yamaglarda ekonomik anlamda yetistiriciligi yapilan cay,
ekonomik degeri yiiksek bir sanayi bitkisidir. Diinyada Tiirkiye’nin de i¢inde bulundugu
40 kadar iilkede cay tarimi yapilmaktadir.

Cayin aromasimin yogunlugunun artmasi iiretim alaninin denizden yiiksekligine
baghdir. Cay bitkisi ne kadar yiiksekte yetisirse, aromasi o kadar yogun olur. Ornegin
deniz seviyesinden 2400 m. yiikseklikte yetisen Seylan Cayinin aromasi diger cay

turlerinden farklidir.

3.1.1.Cayin Tarihcesi

M.O. IV.ncii yiizylla ait bilgilerden, cay tarimi ve tiikketimine ilk defa Cin’de
rastlandig1 anlagilmaktadir. Cayla tanisan ikinci tilke Japonya olmus, Japonya’y takiben
diger Asya iilkelerine de ¢ay tiiketimi yayilmistir. Cay konusunda ilk genis capli
aragtirma M.S. 733-804 yillar1 arasinda yasayan Lu Yu'ya aittir. "Cay Kitab1" adli
eserinde, cay hakkinda; iiretiminden tiikketimine, sistemli ve kapsamli bilgi vermektedir.

Boylece cay iiretimi ve tiiketimi daha da yayginlasma imkani bulmustur.

Avrupa cay ilk defa 1560 yilinda Portekizli bir Cizvit olan Jesper de Cruz’un Cin’deki
cay tarimi ve tiikketimi hakkinda yazdig kitabiyla tanimis, hollandalilarin 1610 yilindaki
cay ticaretleri ile de fiilen tamsmustir. Cay 1657’ de Ingiltere’ye sigramis, ancak fiyatom
yiiksek olmasi sebebi ile halkin kullanimi XVIII. Yiizyilda gerceklesmistir. Caymn

tilketiminin Ingiltere ve sOmiirgelerinde hizla yayilmasi, Ingiltere’nin giimriik
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vergilerini arttirarak Oonlem almaya itmis ise de bu durum cayin i¢ piyasada fiyatini
yiikseltmis, cay kacake¢iligina neden olmustur. O donemde Amerika Hollandalilar

araciligi ile Asya’dan cay ithali yoluna gitmislerdir.

Ingiltere Cin’in tek iiretici oldugu ve cay yetistirmenin karlilig1 nedeniyle somiirgeleri
olan llkelerde ¢ay yetistirmeyi denemistir. Denemeler Ozellikle Hindistan’in Assam
Bolgesi ve Sri Lanka’da basarili olmuslardir. Ancak Sri Lanka’da rejim degisikligi
meydana gelince Ingilizler, cayla ilgili biitiin tecriibe ve teknolojilerini Kenya’ya

yonlendirmislerdir.

Bugiin diinya ¢ay sektoriinde 6n siralarda adi gecen tilkelerin basarisi kuskusuz gelismis
bir iilke olan Ingiltere’nin bu faaliyetlerine dayanmaktadir. Nitekim diinya cay
sektoriiniin en biiyiik bes isletmesi ozellikle ingiltere orijinli sirketlerdir. Bu sirketler,
Brooke Bond, Lipton, Lyons-Tetley, Twinings olup diinya ¢ay piyasasinin %80’ine

yakinina sahip lider durumundadirlar.

Bugiin diinyada en fazla cay lireten iilkelerin basini ¢eken Hindistan, Sri Lanka ve
Kenya gibi tilkelerde ¢ay sektoriinde iki temel yapilanma mevcuttur. Bunlardan biri, ¢ay
sektori ile ilgili biitiin yetkileri elinde tutan iist yonetim organi “Cay Kurulu”, digeri ise
sektorii kalite ve verimlilikte yarisir durumda tutan “Cay Borsasi”dir. Cay iireticileri s6z
konusu tilkelerde ¢ayi isleyen fabrikalar ¢cay borsasinda yiiksek fiyattan satilacak kaliteli
cay iretmeye odaklanmiglardir ve caym paketlenme ve pazarlama faaliyetlerine
karigsmazlar. Caymn paketlenmesi ve pazarlanmasi bu konuda faaliyet gosteren

isletmelere aittir.

Tiirklerin cayla tamigmasi ise Kazan Tatar Tiirklerinden Abdiil Kayyum Nasuri'nin
"Favakihii'l-Ciilesa" adli eserinde anlatilmaktadir. Nasiri'ye gore cayir ilk icen Tirk

12.y.y'da Kazakistan'da yasayan Hoca Ahmed Yesevi'ydir.

Cay Tiirkiye’de aga¢ olarak yaklasik 100 seneden fazla bir zamandir bulunmaktadir.
Tarim ve ziraat olarak {ilkemizde yayilmasi 1930’larin sonralarina denk gelir. Bir asirdir

topraklarimizda yetigsmekle birlikte daha dnceden disaridan getirtildigi bilinmektedir.
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Cayin Osmanli'ya2 gelisi ise 19.y.y'n sonlarinda Istanbul'daki bazi diikkanlarin az
miktarda ¢ay ithalini yapmasi ile baslamaktadir. Osmanli'da ¢ay yetistirmeye yonelik
bilinen ilk girisim ise Sultan II.Abdiilhamid doneminde yapilmistir.1892'de yayilanan
‘Cografya-i Siai ve Ticari’ adli kitapta, ddnemin Ticaret Nazir1 Esbak-1 Ismail Pasa'nin
araciligl ile Cin'den getirilen c¢ay fidanlar1 ve tohumlarin Bursa'da ekildigi ancak

ekolojik kosullarin uygunsuzlugu sebebiyle bu girisimin sonugsuz kaldigi anlatiliyor.

Osmanli Arsivi’nde bulunan cay ile ilgili ilk arsiv belgesi ‘Cay Tarifnamesi’ adini
tasityan Osmanlica belgedir. Bu belgede, II. Abdiilhamit tarafindan numune
ciftliklerinde ¢ay bitkisinin yetistirilmesi ve tariminin baglatilmas1 i¢in alt yap1
calismalarinin baslatilmasi emri ile ayn1 buyruk dogrultusunda yapilan ¢aligmalarin bir
sonucunu ve rapor seklinde padisahin bilgilerine Orman, Madenler ve Tarim Bakani

tarafindan sunulan bir belgedir.

Bu basarisizliktan sonra ¢aym Anadolu cografyasinda boy gdstermesi i¢in uzun bir
zaman gecmesi gerekmistir. 1918'de Halkali Yiiksek Ziraat Okulu hocalarindan Ali
Riza Erten, I.Diinya Savasi'nin ardindan da Ziraat Genel Miidiirii Zihni Derin, Dogu
Karadeniz'e gonderilmistir. Erten'in Dogu Karadeniz'de ¢ay yetistirmenin uygun oldugu
raporunun ardindan Zihni Derin'in Rize'deki ¢alismalari 1923'te ilk ¢ay fidanliginin
kurulmasiyla sonuglanmis ve 1924'te yine Zihni Derin'in ¢abalar1 sonucu bolgede ¢ay
tiretimini desteklemeye yonelik kanun teklifi meclise sunularak kabul edilmistir. Ancak

donemin olumsuz ekonomik sartlar1 bu girisimin devam etmesine engel olmustur.

1935 yilinda yurt gezisine ¢gikan Bagbakan Ismet Inénii, Rize'ye geldiginde gay iiretimi
i¢cin burada baslatilan ve yarim kalan girisimi gérmiis ve konuya 6nem vererek Ankara
Ziraat Fakiiltesi'nden bir heyeti bolgeye gondermistir. Heyette bulunan Prof. Dr. Rasit
Hatipoglu cay ile ilgili ayrintili verileri arastirarak ‘Tiirkiye'de Cay Iktisadiyat1® adl1 bir
kitap yazmistir. Bu ¢alismalarin ardindan 1938'de Rize Cay ve Fidanliklar miidiirligi
yeniden faaliyete gecerek Tiirkiye'de ilk kez biiylik capli kuru ¢ay iiretimine

baslanilmistir.

[lk iiretimin gerceklesmesinden sonra cay, Rize'deki ¢ay ocaklarina iicretsiz dagitilarak

halka tanitilmistir. Tanitim ¢alismalarinin da olumlu sonuglar vermesi ile Tiirk halki

2 Bu boliim internet iizerinden bulunan iki kaynaktan derlenmistir. Bunlar basbakanlik Osmanli Arsivi
Uzmam1 Muhammet Safi Bey'in ‘Osmanli'da Cay Tarmmi’ (Safi)adli eseri ve Cemil Kalyonu’nun
‘Osmanli’da Cay Tarmminin Belgeleri’ (A.Kalyoncu, 2006) isimli yazisindan 6zetle alinmustr.
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yerli mali ¢ay iiretmeye ve tilketmeye baslamistir. 1940 yilinda Ingiltere'den siparis
edilen ¢ay makinelerinin Tiirkiye’ye gelmesi II:Diinya savasaninin sonuna dogru
olmustur. 1946 yilinda Tirkiye'ye ulasan makinelerle 1947 yilinda Rize'de ilk ¢ay

fabrikas1 agilmistir.

Sonraki yillarda cay bahgelerinden alinan {iriin kalitesinin artmasi ile birlikte Dogu
Karadeniz'deki ekonomik canlilik artmistir. 1965 yilina gelindiginde ise kuru cay
tiretimi i¢ tiiketimi karsilar hale gelmistir. Bugiin ise Tiirkiye, yaklasik 25 iilkeye kuru

cay ithal eden bir iilke konumundadir.

3.1.2.Cay Bitkisinin Ozellikleri

Cay bitkisinin® siirgiin u¢larinda meveut, tomurcuk ile taze ve korpe nitelikteki birinci
ve ikinci yapraklardan olusan filizin toplanmasi ile elde edilen ¢ay iiriinii, kaliteli kuru
cay iretiminde kullanilmaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, kalite unsuru kimyasal
maddelerin gen¢ yaprak ve tomurcuklarda yogun olarak bulunmasidir. Yapragim
dokmeyen cay bitkisi, dogada biiyiimeye birakildiginda bir aga¢ goriinlimiinii alir. Uzun

Omiirlii olan cay bitkisinin kiiltiire alindiginda ise 100 y1l yasadigi bilinmektedir.

Cay bitkisinin, onceleri keyif verici ve dinlendirici bir icecek olarak kullanilirken,
icerdigi kafein, thea- flavin bilesikleri, bakir ve demir elementleri, B,E ve diger
vitaminlerden dolay1 gida maddesi olarak 6nem kazanmis ve tiiketimi artmistir. Bugiin
cay, sudan sonra, diinyada en fazla i¢ilen ve 5000 yildan bu yana bilinen bir i¢ecek
maddesi haline gelmistir. Caymn bu derecede onemli olmasinin temelinde ¢ok sayida

yararlarinin olmas1 yatmaktadir.
Cayin bilinen yararlar1 su sekilde siralanabilir:

- Caym kolesterol seviyesini diisiirdiigli uzmanlarca kanitlanmistir.

- Cinko igerigi ile tadim hiicrelerindeki tat alma bozukluklarini 6nledigi sabittir.
- Susuzlugu giderir, karacigeri temizler.

- Igerdigi florid nedeniyle dis ciiriiklerini 6nleyici etkiye sahiptir.

- Doku sertlesmesini ve damar sertligini tedavi eder.

¥ Bu kistm Caykur’un muhtelif yazilardan derlenmistir.
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- Igerdigi flovonoller ile tansiyonu diisiiriir ve kan damarlarinin bagisikligin
arttirir.

- Sapon igerigi ile viicuttaki zararli maddeleri yok eder, iltihaplanmay1 6nler.

- lgerdigi bilesik sekerlerle kan sekerinin yiikselmesini onlediginden diyabet
hastalaria onerilmektedir.

- lIgerdigi C ve E vitamini ile karoten maddesi sayesinde kan kanserine karst
bagisiklig1 arttirir, kisirligi onler.

- Kuru ¢ay yapragmin icerdigi polifenoller sayesinde kan basincindaki artiglari
geciktirir, gida alerjisini onler.

- Icerdigi mineral maddeler ile viicuttaki mineral dengesinin kurulmasinda sudan
daha etkili rol oynar.

- %2-4 Oraninda kafein icerigiyle metabolizmayr ve merkezi sinir sistemini
uyarir, ruhsat rahatlik verir, dinlendirici ve konsantrasyon arttirict etki yapar,
kalbi gii¢lendirir, astimi1 onler.

- Bobreklerin daha iyi ¢aligmasini saglar, caydaki teobromin ve teofilin maddeleri
idrar sokiicii 6zelligi ile bobreklerin diizenli ¢aligmasini saglar.

- Cay banyolar1, sicak cay kompres ve pansumanlari géz ve ciltteki bazi
rahatsizliklart giderir, kasintt ve egzama ile uzun donemde sedef hastaliginin
tedavisinde rol oynar.

- Agir yemeklerden 1 saat sonra igilen ¢ay hazmi kolaylastirir.

- Ishale iyi gelir. Ates diisiiriir ve bas agrilarin: giderir.

3.1.3.Cay Cesitleri

Cay gesitlerini4 su sekilde siralayabiliriz;

a) Yesil gaylar; fermantasyona tabi tutulmayan cay tiiriidiir. Biitiin ¢ay ¢esitlerinde
oldugu gibi ilk olarak Cin’de liretilmeye baslanilan yesil cay, zamanla basta
Japonya ve Kore olmak lizere Asya’ya yayillmistir ancak gene de en fazla Cin,

Japonya ve Kore de tercih edilen bir caydir. Bati diinyasimnin yesil cgay ile

* Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi kapsaminda kapsaminda Yiyecek igecek

Hizmetleri Cay Hazirlama ve Servisi kitabindan derlenmistir (Yiyecek Icecek hizmetleri Cay Hazirlama
ve Servisi, 2006).
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tanigmasi daha geg bir doneme rastlamaktadir Ozellikle yesil cayin insan saglig
tizerindeki olumlu etkilerine iligkin aragtirmalarin artmasi ile tercih edilebilirligi
de artmustir.

En iyi yesil caylar baharin erken zamanlarinda toplanan ve uzun dinlenme
doneminden geg¢mis ¢ay yapraklarindan elde edilenlerdir. Cin’de yesil caylar
halen elle toplanip elle islenmektedir. Bunun aksine yesil ¢ay kiiltiirliniin hakim
oldugu Japonya’da ise hem toplama silirecinde hem de islenme siirecinde
makinizasyon etkin olarak kullanilmaktadir. Japon seremoni ¢ay1 ‘Matcha’ yine
yiiksek kalite bir ¢ay olan ‘Gyokuro’ ile ‘Sencha’ Japon yesil ¢ayinin 6nde gelen

orneklerinin arasinda yer almaktadir.

b) Beyaz caylar; Cin’in Fujian bolgesine 6zgii olan beyaz ¢aylar, ¢ay filizlerinin

yapraga doniismesine izin verilmeden toplanmasi ile baslayan siireci takiben
diisiik oranda fermantasyona tabi tutularak elde edilmektedir. Sadece cay
filizlerinin kullanilarak iretilmesi nedeniyle arzi sinirli sayida olmakta buda
piyasada yiiksek fiyatlarla alic1 bulmasina sebep olmaktadir. En giizel 6rnegi
tamamen elle toplanmis ¢ay filizleri kullanilarak {iretilen ‘Silver Needle’ olarak
bilinen Bai Hao Yin Zhen’dir. Ote yandan oldukga talep géren ancak dogasi
geregi fazla arz edilemeyen beyaz ¢ayin liretimini arttirabilmek icin cay filizleri
ile filiz alt1 ilk yapragin harmanlanmasi ile ‘Bai HAo Yin Zhen’ ile
karsilastirildiginda daha ucuz ancak oldukga basarili degisik bir beyaz cay cesidi
ortaya c¢ikarilmistir. En bilinen 6rnegi ‘White Peony’ olarak bilinen Bai
Mudan’dir.

Sari gaylar; Cin’de ‘Huang Ya’ olarak bilinen sar1 ¢ay, yesil ¢aya olan benzerligi
nedeni ile siklikla yesil cay ile karistirilmaktadir. Uretim siireglerinin biiyiik
oranda birbirine benzemesi karistirilmasindaki temel nedenlerden biridir. Yesil
caylar gibi bu ¢aylarda sifir fermantasyona tabi tutulmaktadir. Ayrica gene yesil
cay gibi bahar ¢aylarmin ilk tomurcuk ve yapraklarindan iiretilmektedir. Yesil
caylar ile arasindaki farklilig1 yaratan tek siire¢ sar1 ¢ayin yesil caydan farkl
olarak belli bir asamada kagit veya kumas parcasi ile sarilma islemine tabi
tutulmasindan ileri gelmektedir. Buradaki amag yesil ¢cayin hafif ¢cimensi ve aci
tadin1 kirmaktir. Uretimi oldukg¢a smirli olan bu ¢aylar sadece Cin’de iiretilir.

Sar1 ¢cay Sichuan, Anhui ve Hunan bdlgelerinde yetistirilmektedir.
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d) Oolong caylar; yesil ve siyah ¢ay kadar bilinmemekle birlikte, ozellikle bati

f)

diinyasinda cay severlerin ilgisini giderek ¢eken oolong caylar, iiretimi en zor
caylar arasinda yer almaktadir. Genel olarak %30-80 oraninda fermantasyona
tabi tutulan bu caylar ¢ok ¢esitli sekil, aroma ve kokularda olabilmektedir.
Kalitesinin, iiretiminde ¢ay ustasinin el becerine ¢ok bagli olan oolong cayinin
tiretimi Cin’in Fujian ve Guangdong bolgelerinde yapilmaktadir. Genel olarak
lic tiir oolong cayr vardir. Anxi oolong olarak bilinen Fujian bdlgesinin
giineyinde iiretilen oolong caylar, sekil olarak kiiciik top seklindedir ve diisiik
oranda fermanstasyona tabi tutulmaktadir. Diisiik oranda fermantasyona tabi
tutulmalart nedeniyle ¢ay fermantasyonu skalasinda yesil ¢aya yakindir. Fujian
bolgesinin kuzeyinde iiretilen ve Wuyi yada Rock Oolong olarak bilinen ikinci
tiir oolong caylar1 ise yiiksek oranda fermantasyona tabi tutulmaktadir. Ince,
kivrilmis  yaprak seklindedir. Ugiincii tiir oolong caylart Fujian disinda
Guangdong bolgesinde iiretilip Wuyi Oolongu olarak anilmaktadir. Arima ve

lezzet olarak farkl: tatlardadir.

Siyah caylar; Asya disinda 6zellikle bat1 diinyasinda yaygin olarak tiiketilen ¢ay
tiiridiir. Demlenmis siyah cayin ortaya ¢ikardigi renk dolayisi ile renk temelli
siirlandirmaya bagl olarak Cin’de ‘kirmizi ¢ay’ olarak da bilinmektedir. Siyah
cay Cin’de daha ¢ok Puerh Cay adi ile kullanilmaktadir. Cin, Hindistan ve Sri
Lanka baglica siyah cay iireticisi iilkeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger ¢cay
cesitlerinin aksine Hindistan ve Sri Lanka da siyah caylar1 Cin siyah ¢aylar ile
daha kolay rekabet edebilmektedir.

Ozellikle gay severler tarafindan Hindistan’in Himalaya eteklerinde yetismekte
olan Darjeeling cay1 ¢cok tercih edilmektedir. Diger ¢ay tiirlerinin aksine %100
fermantasyona tabi tutulan siyah ¢aylar temel olarak iki yontemle tiretilmektedir.
Ortodoks yontem olarak bilinen birinci yontem, cay ustasinin becerisini ¢ay
yapragina uygulamasina dayali bir yontemdir. Cay yapraklar elle toplanmakta
ve Uretim siireci elle yapilmaktadir. CTC (Cut — Tear — Curl) yontemi ise

makine yogun bir iiretim siirecine dayanmaktadir.

Puerh ¢aylar; Cinlilerce siyah ¢ay olarak adlandirilan Puerh caylar, diger cay
cesitleri ile karsilastirldiginda ¢ok da bilinmeyen bir c¢ay cesididir. Diger
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caylardan en 6nemli farki fermantasyonundadir. Cin’in Yunan bdlgesine 6zgi
bu c¢ay cesidi diger caylarin aksine yillanmasi gereken ve yillandik¢a degeri
artan bir ¢aydir. Dokme ¢ay seklinde ve ‘beeng cha’ olarak da bilinen komprese
edilmis disk seklinde iiretilmektedir.

Sheng Puerh’ ve ‘Shou Puerh’ olarak iki ¢esit puerh ¢ay1 bulunmaktadir. Sheng
puerh ¢ig veya yesl puerh olarak bilinmektedir. Fermantasyon edilen ancak
okside edilmeyen bu c¢ay c¢esidinin iirerim sonrasi iyi muhafaza edilmesi ve
yillandirilmast gerekmektedir. Daha ¢ok komprose edilerek ¢esitli sekillerde
sarisa sunulan bu c¢ay cesidi genellikle yatirnm amach talep edilmektedir. Shou
puerh ise fermente ve oksidize edilmis bir ¢ay ¢esidir olmakta olup pismis yada
siyah puerh olarak bilinmektedir. Daha ¢ok dokme ¢ay olan shou puerh, puerh
caymn tiikketimine hazir hale gelme siirecinin hizlandirilmasi amaci ile

gelistirilmis bir caydir.

g) Aromali gaylar; ¢aym dogal yollarla elde edilmis ¢icek ve meyvelerle dogal
yollarla harmanlanmasindan elde edilen c¢ay cesididir. En fazla bilinenler
arasinda Jasmine Pearlsi Earl Grey, Hint Chai yer almaktadir. Cin’in yiiz
yillardir dretimini yaptigi Jasmine Pearls, yasemin c¢icekleri ile c¢ayin
harmanlanmasi sonucu iiretilmektedir. Jasmine Pearls’lin tiretimi i¢in kullanilan
temel cay ise hafif¢e okside edilmis yesil caya yakin bir ¢aydir.

Ingilizlerin gay diinyasina katkilaridan biri olan Earl Gray ise bergamot yaginin
daha ¢ok Hindistan, Sri Lanka ve Afrika kokenli siyah c¢aylarla harmanlanmasi
sonucunda elde edilmektedir. Ozellikle Kuzey Afrika’da ¢ok yaygin olan
Moroccan Mint olarak da bilinen naneli yesil cay ise Gunpowder yesil ¢aymnin
nane yapraklari ile harmanlanmasi sonucu elde edilmektedir. Hindistan’da
oldukca popiiler olan Chai ise genellikle Hint siyah ¢aymin tar¢in, zencefil,
kakule, karanfil ve benzeri baharatlar ile harmanlanmas: sonucu elde

edilmektedir.
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3.1.4.Diinya’da Cay Kiiltiirleri

flk cay®, keyif vermesi biraz da tibbi nedenlerle icilmistir. Ancak zihni uyanik tutmasi
ve faydalari sebebi ile kullanim siirekliligi artmigtir. Kullaniminin artmasi ile de ¢ayin

sicak bir icecek olmanin Stesine gegmesine sebep olmustur.

Once Cinliler, daha sonra ¢ay1 onlardan altinci yiizyilin sonuna dogru aldiklari sdylenen
Japonlar, kendi dini ritiiellerine ve eskiden beri torensel olan yemek adabina uygun
diisen bir ¢ay igme toresini gelistirmislerdir. Diinya tizerinde milyonlarca kisi giin boyu
cay icerken bunu siradan bir is Avrupa'da 17. yiizyildan beri bir keyif maddesi olarak

bilinen ¢ay, 19.ylizyilda tim Kuzey Denizi civarinda, bir halk icecegi haline gelmistir.

Tiim diinyada, toplumsal yasamda olduk¢a 6nemli bir yer tutan c¢ayi, Hintliler siit ve
sekerle, Kuzey Afrikalilar yesil ¢ay1 taze nane ile lezzetlendirirler. Cay kiiltiirii her

ilkede farkli yorumlanmaktadir

a) Cin Cay Kiiltirli; Cin'de gay kiiltlirinde farkli dénem ve ekolleri olmustur.
‘Kaynatma’, ‘Cirpma’ ve ‘Demleme’ olmak iizere baslica iic donemden s6z
edebiliriz. Giiniimiiz Cin’in de son ekolii agirligini hissettirmektedir. Cayin
kaynatildigi toprak kap ve demlenen cay yapragi Tang, Song ve Ming Cin
hanedanlik dénemlerinde de kullanilmakta idi.

T'u, ts6, ¢ong, k'a ve ming gibi isimlerle ¢aydan s6z eden eski kitaplar, bu
bitkinin yorgunlugu almak, sakinlestirmek, sevklendirmek ve gozii
kuvvetlendirmek gibi sifalar1 oldugunu yazmislardir. Cogunlukla dahilen
kullanilmakla beraber romatizma tedavisinde merhem seklinde haricen de
kullanilmistir.

Taocular c¢aym, Oliimsiizliikk iksirinin ana maddesi oldugunu sdylerlerdir.
Budistler ise uzun meditasyon seanslar1 boyunca uyumamak igin ¢ok miktarda
cay igerlerdi. Giiney Hanedanlarinin sairleri "yesim renkli sivinin kopiigi" ne
duyduklart derin hayranliga dair pek c¢ok eser birakmigtir. Donemin
imparatorlari, yararli hizmetler karsilifinda bu degerli yapraklarla hazirlanmis

nadir i¢eceklere sunmay1 adet edinmisti.

® Bu boliim Okakura Kakuzo’nun Cay Kitabi adli eserinden derlenmistir.
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- Kaynama: Ilk doénemde c¢ay, cay yapraklarinin buhardan gegcirilmesi,
havanda ezilerek bir kapta piring, zencefil, tuz, portakal kabugu, baharat, siit
ve hatta bazen soganla kaynatilmasi ile elde edilmekte idi. Giiniimiizde bu
adet, farkli igerikte ©Ozel suruplar hazirlayan Tibetliler ve bazi Mogol
kabilelerinde goriilmektedir.

- Cay, Cin seramik sanati lizerinde de etkili olmustur. O donemlerde cay,
caya kotii bir pembe renk veren beyaz personeldense cayin yesilini ortaya
cikaran mavi fincanlar tercih edilmistir. Daha sonraki donmelerde ise Song
Hanedanin ustalar1 mavimsi siyah, ya da koyu kahverengi agir porselen
kaplar1 tercih etmisleridir. Cin’in en 6nemli hanedanlarindan biri olan
Mingler ise beyaz ince porselen fincanlarda igmeyi se¢mislerdir.

- Cwpma: Ikinci ¢ay ekoliinin dogusu Song Hanedanligi donemine
rastlamaktadir. Cirpma cay, ¢ay yapraklarinin kii¢iik bir tag degirmende toz
haline getirildikten sonra bambudan yapilmig bir fir¢a ile sicak suda
cirpilmast ile elde edilmektedir. BU donemler ¢cay sunumlarinin 6n plana
ciktig1 donemlerdir.

- Demleme: 17.ylizyilda Cin Mangularin boyunduruguna girmesi ile gelenek
ve gorenekler de kokten degisimler olmustur. Bu tarihten sonra ¢ay artik
sicak su dolu bir kdse ya da fincanda yapraklar demlendikten sonra i¢ilmeye
baslanmistir.

- Cay Yeme: Asya’da halkin tercih ettigi ¢ay, bolgelere gore degismektedir.
Ornegin Beijingliler yasemin ¢ayini, Shanghaililar yesil ¢ayi, Cin’in
giineydogusundaki Fujianlilar ise kirmiz1 ¢ay1 daha ¢ok tercih etmektedirler.
Baz1 bolgelerde ise insanlar ¢ayin icine degisik baharatlar1 koymaktadirlar.
Ornegin giineydeki Hunan bolgesinde konuklar zencefilli ve tuzlu cayla
agirlanir. Bu ¢ayin i¢inde tuz, zencefil, kizarmis soya fasulyesi tohumlar1 ve
susam da vardir. Cay, ¢ay bardagi sallanarak icilir ve soya fasulyesi
tohumlari, susam, zencefil ve ¢ay da sonunda agza alinarak giizel koku
¢ikincaya kadar ¢ignenir. Bu nedenle bazi bolgelerde buna “cay yeme” adi

da verilir.

b) Japon Cay Kiiltiirii; ¢ay, birgok diger sey gibi Cin'den Japonya'ya tasinmis

olmasma ragmen Japonlar cay tarihini daha iyi belgelemis, torenselligi
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derinlestirmis ve onu da torensel yemek kiiltlirlerine uygun olarak kendilerine
has bir ¢ay i¢gme toresi haline getirmislerdir. Taoculuk, Budizm ve Zen'in felsefi,
dini diinya anlayisiyla sik1 bir iliski i¢inde olan Japon cay toresinin bagka bir esi
yoktur. Ozel cay evlerinde de gergeklestirilen Japon ¢ay tdreninin amaci haz
almak degil, i¢ diinyaya iliskin bir ritiiel olmaktadir.

Japonya’da da ¢ayin kaynatma, ¢irpma ve demleme olmak {izere ii¢ doneminden
s0z edebiliriz. Giinliik kullannomda demli ¢ay kullanilmakla beraber, ¢irpma
metodu ile hazirlanan toz c¢ay her zaman caylarin efendisi olarak kabul

edilmektedir.

¢) Ingiliz Cay Kiiltiirii; cayla 17.yiizyilin sonunda sémiirgesi Hindistan vasitasiyla

tamisan Ingilizler zamanla ¢ayr yasamlarmmn ayrilmaz bir parcasi haline
getirmigleridir. Caymn ilk baglarda pahali olmasi, yaygin bir icecek olmasini
engellemis ve g¢ayi iist diizey toplantilara 6zgii bir solen, prenslere ve asillere
ayrilmis bir hediye haline getirmistir.
Ingilizler, cay diinyasma Eraly Grey caym kazandirmislardir ve genellikle
tercihleri bu ¢ay yoniindedir. Eraly Grey, bergamot esansi ile harmanlanarak
hazirlanmaktadir. Ikindi vakti olan 'Bes Cay1' olarak adlandirilan kiigiik ¢ay
daveti, Kral Edward doneminden beri devam etmektedir. Cay siit ile karistirmak
sureti ile de igerler.

d) Fransiz Cay Kiiltiirli; Fransa da Ozel bir c¢ay sevgisi vardir. Yaygin cay
salonlarinin yani sira, cesitli ¢aylarin satildigr kiigiik cay diikkani zincirleri de
vardir. Fransiz kiiltiirlinde cay, uzun siire demlenmeden, ince porselen bir
fincanda ikram edilir. Hafif i¢imli bir ¢ayin yaninda kiiciik bir ¢ikolata, krokan

veya pralin ikram edilir.

e) Mogol Cay Kiiltiirii; Mogollarin ¢ay igme bigimlerinde ¢aya biraz yag, bir tutam
tuz, biraz un ya da dar1 eklemektedirler. Gocebe bir halk olan Mogollar da soguk
iklim kosullarina ve gogebeligin zor hayat kosullarina karsi giic ve enerji
kazanmak amaci ile dilim dilim edilip bir hafta a¢ik havada kurutulmus kuzu

etini ¢ayin i¢ine atip icmektedirler.
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f) Rus Cay Kiiltiirli; Rusya'da her 6giin ¢ay i¢ilmesi bir gelenektir. Ruslar ¢aylarini
semaverde demlerler ve beyazlatilmamis seker ve limon suyu ilave ederek
igmektedirler. Ancak gergek bir cay tiryakisi Rus ¢ayma seker atmaz, sekeri

agzina alarak cayini iger.

3.1.5.Tiirk Cay Kiiltiirii ve Cay Tiiketimi

Tirkler, Anadolu'ya gelmeden 6ncede ¢ay1 bilmelerine karsin, ¢cayin Tiirkiye'ye gelmesi
ancak birkag yiiz y1l 6nceye dayanmaktadir. Cay i¢ciminin ise Anadolu'da yayginlasmasi
19. yiizyildan itibaren olmustur. Diinyanin en biiyiik ¢ay pazarlarindan olan Tiirkiye’de
siyah ¢ay i¢imi Tiirk yasam tarzi ve kiiltiiriiniin ayrilmaz bir parcasidir. Cay, kahveye
nazaran daha ucuz, hazirlanmasi daha kolay olmasi nedeniyle kisa siirede yayginlagmis

ve halkin en sevdigi icecek olmustur.

Her ne kadar giintimiizde farkli tiir ¢aylar ve hazirlama usulleri olsa da, Tiirk tarz1 ¢ay,
toz kavrulmus siyah cay ile demlenir ve kendine has ince belli olarak bilinen kii¢iik
bardaklarla servis edilir. Tiirk usulii ¢ay demlemede ¢aydanlik ya da semaver ve demlik
olarak iki ayr1 kap kullanimi vardir. Once ¢aydanlikta yumusak ve taze su kaynatilir bu
sirada bos demlik su buhar ile 1sitilir. Kaynayan bir miktar su igerigindeki oksijeni
yitirmeden i¢ine toz siyah cay konulan demlige aktarilir. Caydanlifa su takviyesi
yapildiktan sonra demlik caymn demlenmesi i¢in c¢aydanligin iizerinde bekletilir.
Demleme siiresi ¢ayin oksidasyonunu engellemek i¢in kisa tutulur. Aksi takdirde “bayat

cay” tabir edilen sert ve ac1 bir dem elde edilir.

Hazirlanan ¢aym ikraminda ise demlikten istenilen miktarda dem bardaklara dokdiliir.
Cayin demini agmak i¢in ¢aydanliktan kaynamis su ilavesi yapilir. Caya seker istenirse
sonradan konulur. Az dem ile hazirlanan cay “acik cay” tabir edilirken, dem oram
yiikseldiginde bu caya “koyu cay” denir. Ancak cayin ideal demlenme ve sicak su
oranini belirleyen 6lgiit “tavsankani” niteligine haiz olmasidir. Kirmizi-bordo rengine
sahip tavsankani ayarindaki cay, Tiirkiye’de cay lizerinde uzlasilmis ideallik ol¢iitiidiir.
Bununla beraber “pasa cay1” genellikle ¢ocuklar i¢in hazirlanir. Pratik olarak sicak ¢aya

soguk su ilavesi ile elde edilir.
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Halk kiiltiirii ve etnografyasinda ¢ay 6nemli bir yer tutar. Cay bugiin sosyal hayatimizda
yerini dolduramayacak derecede saglamlastirmis, onun etrafinda olusan Kkiiltliriyle
birlikte yasamaktadir. Cayla ilgili; tekerlemeler, bilmeceler, mani ve tiirkiiler, ilahiler,
efsaneler, fikralar, gelenek ve gorenekler basli basina kiiltiirel degerlerdir. Hatta ¢ay
kelimesi Cince oldugu halde, sozliikklerde ve deyimlerde yerini bulmus genis bir kelime
ve deyim sayisina ulagsmistir. Cay, Cay Bahgesi, Cay Bardagi, Cay Demlemek, Cay
Fincani, Cay Fidani, Cay Fidesi, Cay Kasigi, Cay Takimi, Cay Vermek, Cay Molasi,
Cayci, Caycilik, Caydanlik, Cay Parasi, Cayevi, Caygiller, Cayhane, Cay Kazan1 gibi
kelimelerin yaninda; Tavsan Kami Cay, Cay Igmek, Kitlama Cay, Cay1 Hopiirdetmek,

Cay Ikram Etmek, Pasa Cay1 gibi deyimlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Cayin ikraminda, yoresel farklar géze carpmaktadir. Tokat bdlgesinde ¢ay bardaginin
tizerinde mutlaka “dudak pay1” adi verilen bir bosluk birakilir. Bu boslugun bir dlgiisii
yoktur. Boslugun miktarin azlig1 ve ya coklugu cay sohbetlerinde esprilere sebep
olmaktadir. Erzurum ve ¢evre havarisinde ise ikrami genellikle agik renkli ve kasiksiz
olarak yapilan c¢ay, “kitlama” diye tabir edilen 6zel bir yontemle tiiketilir. Makaslarla,
elle ya da 1sirllarak koparilan ufak seker parcalarinin dil altinda bekletilmesi suretiyle
cay igilir. Tesekkiir edip, baska istemediginizi sOyleseniz bile mutlaka bir bardak daha
ikram edilir. Diger bdlgelerde ise daha fazla cay istenmedigini gostermek icin

kelimelere gerek duymadan cay kasig1 son icilen bardagin {izerine konur

Yetistirilmesinden, hazirlanip tiiketilmesine varana kadar olan cay kiltiirii, bir cay
etnografyasin1i da ortaya cikarmistir. Cay kesilmesine yarayan makaslar, sepetler,
kutular, demlikler, semaverler, cay kazanlari, bardaklar, fincanlar, kasiklar, tepsiler vb.

hepsi ¢ay kiiltiiriiniin etrafinda olusan etnografik maddelerdir.

Peki Tiirk cay kiiltiirlinde olmayan; Amerikan icad1 poset ¢ay, cay toplar1 ve aglari,
fazla aromal1 caylar, ¢caya ¢ok siit ve limon koymak, ¢ay1 metal demlikte demlemek yani
caya karst Ozensiz davranmak. Sabah kahvaltisindan gecenin gec saatlerine kadar
hayatimizin i¢inde bulunan cay, degisik kiiltiirel degerlerin ortaya c¢ikmasina sebep

olmustur.

Bunlardan en 6nemlisi, ¢ayin kendisinden ayird edemeyecegimiz semaver kiiltlirtidiir.
Semaver 19. yiizyildan itibaren Ortaasya'da yaygin olarak kullanilmaya baslanilmistir.

Ahmet Yesevi'den gelen mirasla ¢ayin sifali olduguna inanildigi gibi, semaverin de sifa
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dagiticist olduguna inanilir hale gelmistir. insanlara bir hayat, muhabbet verici, dertlere
deva olarak goriiliir. Semaverin sifa dagittigina o kadar inanilirdi ki hamam ¢ikisinda ve
mevlitlerde insanlari rahatlatmak i¢in semaver kaynatilir ve cay igilirdi. Semaver

edebiyatimizda da bagli basina bir yer tutmaktadir. Semaver sifahaneye benzetilmistir.

Daha diine kadar yurdumun kahve ve ¢ay bahgeleri "cafe"lere 6zenerek cam bardagi
ortadan kaldirmis, porselen ya da cam fincanlarda servis yapmaya baslamisti. Bir de
tabii poset cay girdi ki yasamimiza, "cafe"lerin disinda kimi evlerde de yiiz yillik cay
demleme usullerimiz hemen rafa kaldirip demlik poseti caylar fincanda sunulmaya
baslandi. Allah'tan simdilerde, turistlere porselen/seramik fincanda poset cay sunmanin
pek de zekice bir sey olmadigi kavranmaya baslandi. Bunda "Yunanlilar ince belli cam
bardakta cay veriyormus" haberinin etkisi oldu mu bilmiyorum ama son zamanlarda,
"cafe"lerden baslayarak, ¢ay bahgelerinde de ¢ay severlerin 1srari {izerine ideal boyutta
olmasa da cam bardaklar kullanilmaya baslandi. Hani su nedense "Ajda Pekkan
bardagi" denen iri bardaklar. Ama gergek ¢ay severlerin gonliinde yatan kiigiik, ince
belli bardaklar tabii ki.Giin boyunca ¢ay igmemizin yan1 sira, kendimize 6zgii demleme
usulii, ince belli cam bardaklar, kitlama c¢ay gibi katkilarimizla ¢aym kiiltiir tarihine
eklediklerimiz yadsinamaz, hele destanlarimiza, tiirkiilerimize, ilahilerimize ve

manilerimize de girdigi hatirlanirsa.

3.1.6.Cayn Kiiltiirel Degisimi

Kiiresellesme ile toplumu etkisi altina alan popiiler kiiltlir insanlar tiiketmeye tesvik
etmeyi amaglamaktadir. Bu amag bir iiriiniin islevinden ziyade o {irliniin imaj1, bigimi,
markas1 gibi sembolik 6zellikleri i¢in tiikketimine yonelmistir (Cosgun, 2012, s. 845).
Popiiler kiiltir ve kitle iletisimi birbirinden ayrilmaz bir par¢a haline gelmistir ve
bireylerin yasamlarinin ayrilmaz parcasi olan popiiler kiiltiir ve kitle iletisim bireyler ile

birlikte yasayan ve gelisen unsurlar olmuslardir (Cilbiyikoglu, 2001, s. 407).

Toplumlar1 olusturan tiim metalarin islevsel olmalar1 Slgiisiinde kiiltiirel degerleri de
vardir. Tiikketim toplumlar1 i¢inde bu degismez bir 6gedir. Ekonomi sadece iiriin ve
hizmetlerin dolagimi degil kiiltlirel siireclerinde dolasimi seklinde degismeye

baslamistir. Dolayisi ile bagka bir kiiltiiriin parcas1 bir baska kiiltiiriin de pargas1 haline
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gelmistir. Bununla birlikte olusan tiiketim sadece fiziksel degil ayn1 zamanda psikolojik
bir siirecte olmaya baslamistir. Kurumlar iirlin veya hizmetlerinin tiiketiciler igin
psikolojik ihtiyaglarina da cevap verebilir oldugunu gosterir sekilde tanitimlar yapmaya

baglamiglardir.

Globallesmenin etkisi ile bireyin dikkatini dagitic1 unsurlarin varligi daha onceleri bir
ritliel, seremoni olan yeme igmenin kisalmasina, hemen tiikketim sekline déonmesine
neden olmustur. Cin’den tiim diinyaya yayilan ve sudan sonra en ¢ok tiiketilen sivi
icecek olan cayda toplumlarin bu degisimlerinden paymi almistir. Yukaridaki
boliimlerde tarihgesine deginilen ¢ayin bilindigi iizere ilk hali olan ve demleme seklinde
icilen dokme cay denilen halidir. Ancak degisen Kkiiltiirel yap1 ve bireylerin bireysel
zamanlarinin azalmasi nedeni ile ilk zamanlarda bir ritiiel seklinde olan ¢ayin sunumu
ve servisi yerini kisa zamanda hazirlanan poset ¢aylara birakmistir. Bireylerin yeme
icmeyi hemen tiiket (fast food) tarzinda algilamalar ile poset caylarin tutulmasina ve
kiiltiirel bilgilerin aktarilmas1 ile de tiim diinyaya yayilmasina neden olmustur.
Bireyselligin 6n planda oldugu bu yapida topluluk igerisinde tiiketilen demleme ¢ayin

yerine poset cayin neden tercih edildigi kolayca anlasilir.

Cay tiretimi ve satis1 yapan kurumlar siirekli degisen kiiltiirel yapilarda tercihlere uygun
ve ucuz cay alternatifler gelistirmeye baslamislardir. Poset siyah caylardan sonra
meyveli poset caylar bu alternatifler sonucunda ortaya cikmistir. Soguk icecek
maddelerinin tercih edilebilirliginin artmas1 sebebi ile caym sicak tiiketimini de
degistiren firmalar soguk icecek tiiketimine uygun soguk cay alternatifini de pazara

siirmiislerdir.

Kalabalik ortamlarda, topluluk halinde tiiketilen sicak cay degiserek, bireyselligin ve
hizli tiiketimin desteklendigi kiiltiir yapisinda poset ¢ay ve soguk alternatifi ile kendine

yer bulmustur.

3.2.Yontem: Gostergelim

Dilimizde 6zellikle dilbilim (Fransizca linguistique) sozciigli 6rnek alinarak iiretilmis
olan gostergebilim (Fransizca semiotique ya da semiologie) teriminin kokleri Eski

Yunanca’daki ‘semeion’ sdzciigiine dayanmaktadir. ilk bakista ‘gostergeleri inceleyen
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bilim dal’ ya da ‘gdstergelerin bilimsel incelemesi’ olarak tanimlansa da giiniimiizde
gostergebilim ‘gosterge’ ve ‘bilim’ sozciiklerinin anlamsal igeriginden daha farkli ve

bliyiik bir boyut kazanmistir (Rifat, 2009, s. 9).

Gostergebilim konu olarak, yasamsal faaliyetler siireci i¢erisinde ortaya ¢ikan, dogal dil
de dahil her tirli iletisim etkinliklerinde yer alan gosterge dizgelerini ele alir. Bu
tanimdan yola ¢ikarak gdsterge i¢in, insanlarin bir topluluk yasami i¢inde birbirleriyle
anlagmak amaciyla yarattiklar1 ve kullandiklar1 dogal tiim iletisim yollaridir diyebiliriz.
Orneklerle agiklarsak; diller (6rnegin Tiirkce, Fransizca, Ingilizce vb.), gesitli jestler (el-
kol-bas hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, bazi meslek gruplarinda
kullanilan flamalar (6rnegin denizcilerin flamalar1), reklam afisleri, moda, mimarlik
diizenlemeleri, yazin, resim, miizik, vb.. Bunlarin hepsi birer dizgedir. Degisik araglarin
kullanilmastyla (ses, yazi, goriintii, hareket vb.) tiim bu dizgeler belli bir anlam biitiinii

olustururlar. Bu anlamli biitlinlerin toplam1 da gosterge diye adlandirilir (Rifat, 20009, s.

11).

Kisaca, gostergeler, kendilerinden bagka bir seye gébnderme yapan eylemler yada yapilar
biitiintidiir. Kodlar ise, i¢inde gostergelerin diizenlendigi ve gostergelerin birbirleri ile
nasil iliskilendirilecegini belirleyen sistemler oldugunu soyleyebiliriz. Fiske bu gosterge
ve kodlarin bagkalarina aktarildiginit yada baskalarini i¢in hazir hale getirildigini 6ne
stirer. Fiske’ye gore timii yani gostergeleri / kodlart / iletisimi aktarma yada alma bir
toplumsal iligkiler biitiiniidiir. Fiske gostergebilimin evreni ¢éziimlemeyi amagladigini

sOylemektedir (Fiske, 2003, s. 63).

Gosterge ve gostergebilim kavramlari iizerine eskigcaglardan beri felsefeciler, bilim
adamlar1 ve doktorlar tarafindan c¢esitli diislinceler ortaya atilmistir. Dilsel gostergeler
basta olmak iizere degisik alanlardaki gostergeler incelenmistir. Gostergeler, ilk kez,
M.O. 3. yiizyillda Stoacilarla birlikte 6zellikle mantik ve dil alanindaki tartismalarda
‘anlam kuram1’ olarak ortaya c¢ikmistir. Bu yaklasim, Ortacag’da felsefe kapsami
icerisinde ele almmistir. 17. ve 18. yilizyillarda, anlam ve dil kuramlar tasarlayan
felsefeciler (Locke, Leibniz, Diderot, Condillac, Lambert) gostergeler ve anlam tasiyan
bigimler ile ilgili galismalar yapmuslardir. Bunlarm arasindan ingiliz filozof John Locke

bir calismasinda, gostergeleri ¢oziimleme Ogretisini ‘semiotike’ olarak adlandirmustir.
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Glintimiize geldigimizde iinlii iletisimci John Fiske’ye gore ise bir gosterge, kendisinden
baska bir seye gonderme yapan, duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir seydir ve
varligi, kullanicilarin onu bir gosterge olarak kabul etmelerine baglidir demektedir.
Fiske’ nin bunu agiklamak i¢in sik kullandig1 bir 6rnegi vardir. Syle ki; “agik artirmayi
yoneten miizayedeciye bir gosterge olarak kulak mememi ¢ekmemi ele alalim. Gosterge
burada, fiyat1 artirdigima gonderme yapar ve hem benim tarafimdan hem de
miizayedeci tarafindan bu anlamda kabul edilir. Anlam benim tarafimdan miizayedeciye

aktarilir: artik iletisim gergeklesmistir” demektedir (Fiske, 2003, s. 63-64).

Cagdas anlamdaki gdstergebilimin birbirinden habersiz iki 6nciisii, Amerika’da Charles
Sanders Peirce ve Avrupa’da Ferdinand de Saussure’diir. ABD’li felsefeci, mantik¢1 ve
matematik¢i Pierce, gostergebilimin bagimsiz bir bilim dalina doniismesini saglamistir.
Hem dilsel hem de dil dis1 gostergelerle ilgili tasarladigi kurama ‘semiotic’ adini
vermistir Peirce ise gostergeyi, gostergenin gonderme yaptifi seyi ve gostergenin
kullanicilarim1 bir tiggenin ii¢ kosesi olarak goriir. Her kose diger ikisiyle yakindan

iligkilidir ve ancak digerleriyle iliskileri acisindan anlasilabilir (Rifat, 2009, s. 30).

Isvigreli dilbilimci Saussure ise c¢agdas gostergebilimin Avrupa’daki onciisii
sayllmaktadir. Saussure biraz daha farkli bir yaklasimi1 benimseyerek dilsel gostergeleri
dilbilimin inceleme alaninda degerlendirirken, dil disindaki gostergelerin isleyisini
arastiracak bir bilim dalinin kurulmasini 6ngérmiis ve bu bilim dalin1 Fransizca
‘sémiologie’ terimiyle adlandirmistir (Rifat, 2009, s. 32). Saussure gostergenin, kendi
fiziksel biciminden ve ¢agristirdig1 zihinsel bir kavramdan olustugunu ve bu kavramin,
dis diinyanin bir kavranist oldugunu soyler. Gosterge gerceklikle yalnizca onu kullanan

insanlarin kavramlari araciligiyla iligkilenir demektedir (Fiske, 2003).

Saussure; sOylem, dizge, dizge i¢inde deger tasima, eszamanlilik, artzamanlilik,
nedensizlik, uzlagimsallik ve toplumsallik gibi kavramlara agiklik getirmistir. Saussure;
Peirce’dan farkli olarak, dis diinyayr bir yana birakarak gostergeyi, kavram ve onun
temsilcisi olan sozclikten olusan iki diizlemli zihinsel bir siire¢ olarak ele almaktadir.
Saussure’e gore her sey, zihnimizdeki kavramla baslar, kavram olusmadan sozciik
olusmaz, yani kavram ve sozciik, bir kagidin birbirinden ayrilamayan iki yiizii gibi

diistiniilmelidir (Erkman-Akerson, 2005, s. 60-63).
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20. yiizyilda Saussure ve Peirce’in etkisi kendisini yogun olarak dilbilim alaninda
gostermistir. Daha sonralari; Louis Hjelmslev, Roman Jacobson, Vladimir Propp,

Tzvetan Todorov, Algirdas Julien Greimas gibi isimlerle gelismeler devam etmistir.

Roland Barhes, dil dizgesini 6rnek dizge sayarak gerek edebiyata gerek baska alanlara
bu acidan bakmistir. Fransiz yazar ve edebiyat elestirmeni Roland Barthes gostergeye
biraz daha genis ve farkli bir yaklasim sergilemektedir. F. de Saussure’ e gore dilbilim,
genel gostergeler biliminin yalnizca bir boliimiinii olustururken, Roland Barthes bu
goriige karsi ¢ikarak, gdstergebilimin dilbilimin bir boliimiinii olusturdugu diisiincesini
savunur. Barthes’ e gore toplumsal yasamda, insan dilinin disinda, belli bir genislikte

olan gosterge dizgelerinin bulundugu hi¢ de kesin degildir (Barthes, 2012, s. 27).

Levi-Strauss, antropolojiye gostergebilimsel bir bakis acisiyla yaklagsmustir.
Gostergebilimi, mimari, kullanim nesneleri, reklam gibi alanlara tasiyan ise Umberto
Eco olmustur. 1950’lerden baglayarak hizla gelisen medya, gostergebilimin en dnemli
uygulama alani olmustur. Bu donemde reklamlar ve televizyon dizileri dikkatle
incelenmistir. Basin-yaym teknolojilerinin gelismesi ve sanal kavraminin ortaya
cikmasiyla, gostergenin dig diinyadaki gerceklerden tiimiiyle koptugu ileri stirlilmiistiir.
Kiiresellesme ve postmodern anlayisla, tutarli dizgelerin varligi inkar edilmeye
baslanmistir. Kaos kurami gibi, rastlanti agirlikli kuramlar 6ne ¢ikmaya baslamistir

(Erkman-Akerson, 2005, s. 69-71).

3.2.1.Gostergebilimde Kullamilan Temel Kavramlar

Gostergelerin iletisiminde rolii olduk¢a 6nemlidir. Gosterge, bir baska seyi temsil eder
ve gesitli anlamlara gonderme yaparlar (Caglar, 2012, s. 28). Gostergebilimde gosterge
kavrami disinda ele alinan ve ¢oziimlemelerde bilinmesi gereken bazi temel kavramlar
bulunmaktadir. Bunlar; metin, dizi, dizim, sifre-kod ve artzamanlik-eszamanlik olarak

siralanabilir.
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3.2.1.Metin

Normalde simgesel imgeler dis diinyada var olan nesnelerin goriintiileridir ve sozlii
ifadelerle smirlandirilmigtir. Kiiresellesme ile gorsel sanatlar da bir dil olarak kabul
edilmis, somut ve algilanabilir 6gelerle aktarilan yeni bir sunum bigimi olmustur. Bu
bilgi ¢ercevesinde, gostergebilimsel ¢oziimlemede iizerinde calisilan konu, yazili ve
sozlii dilin disinda gorsel imgeleri de kapsamaktadir. Metin kapsamina yazili metinler
disinda, ¢oziimlemeye tabi tutulan bir fotograf, reklam afisi, TV dizisi, film, duvar

resmi vb. de girebilmektedir (Parsa ve Parsa, 2004, s. 21).

3.2.2.Dizi (Paradigma)

Birbirinin yerine gecebilecek gostergeler arasinda dizi iliskisi olmalidir ve se¢imler, bu
dizi igerisinden yapilmalidir. Ornegin; alfabede bulunan harfler basit bir dizi olarak
kabul edilebilir (Fiske, 2003, s. 83). Dizi bir dizgedir ve bu dizi igerisindeki tiim 6geler
benzer Ozelliklere sahip olduklar1 gibi, her gostergenin digerlerinden ayrilmasini
saglayan ayirt edici ozellikleri de bulunmaktadir. Ornegin; televizyon reklamlarinda
kullanilan ¢ekim Olgekleri ya da kameranin hareketleri bir dizidir. Bunlar birbirlerine
benzer Ozelliklere sahiptir; ancak kullanilan tiir ve formata gore aktarilmak istenen
anlam degismekte ve digerlerinden ayirt edilmektedir. Bagka bir deyisle, gostergelerin
dizisel 6zelliklerinde se¢gme kavrami 6n plandadir ve se¢imin oldugu her yerde anlam da

olusmaktadir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005, s. 477).

3.2.3.Dizim (Sintagma)

Cesitli dizilerden secilen gostergelerin belirli kurallar icerisinde anlamli yapisal bir
biitiin olusturacak sekilde bir araya getirilerek birlestirilmelerine dizim denmektedir
(Parsa ve Parsa, 2004, s. 27). Ornegin; dizi kelimeler iken dilbilgisi kuralinda dizim
climledir. Reklamlar acisindan bakildiginda ise; ¢ekim 6l¢cegi, kamera hareketi, 151k ve
renkler gibi farkli dizilerden olusan dizimlerle ayni sahnenin birbirinden ¢ok farkli

anlamlar1 aktarmasi saglanabilir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 478).
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3.2.4.Sifre-Kod

Kod; bir kiiltiiriin tiyelerinin kabul ettikleri kurallar ile belirlenen bir anlam sistemi,
olarak tanimlanabilir. Cesitli kod tiirleri bulunmaktadir, fakat bunlardan anlamlandirma
kodlar1 gdsterge sistemleri igerisinde ele alinabilir. Herhangi bir reklamin analizi i¢in
bircok farkli kod ve onlarin bir araya gelerek olusturduklar1 daha karmasik iletiler

incelenmelidir. Bu incelemede gostergebilim acgisindan ele alinabilecek kodlar; su

sekilde siralanabilir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 480-481).

Sosyal kodlar: Konusulan dil kodlari, beden kodlar1 (bedensel iligki, dig goriiniis, yliz
ifadesi...), ticari kodlar (moda, giyim, otomobiller), davranis kodlar1 (protokoller,

ritiieller, rol yapma)

Metinsel kodlar: Bilimsel kodlar, estetik kodlar (klasisizm, realizm...), tiir, retorik,
bigem kodlar1 (anlat1 6geleri - karakter, aksiyon, dekor vb, - yorum, fikir vb.), kitle
iletisim kodlar1 (fotografa, televizyona, sinemaya 6zgii kodlarla, radyo, gazete ve dergi

formatlar1 da dahil teknik kodlar)

Yorumlama kodlari: Algisal kodlar, ideolojik kodlar

3.2.5.Artzamanhk-Eszamanhk

Bir dizim iginden segilen birimlerin zaman akisi i¢inde ardi ardina dizilmeleri dizimin
artzamanli boyutunu olusturmaktadir. S6zciiklerin yan yana gelerek climle kurmasi, bir
filmin kurgusunda cekimlerin arka arkaya dizilerek sahneleri, sahnelerin sekanslari,
sekanslarin boliimleri meydana getirmesi ya da miizikte notalarin arka arkaya dizilerek
anlamli bir yapr olusturmasi buna o6rnek olarak verilebilir. Hangi birimlerin hangi
kurallar ve uzlagimlar ¢ercevesinde bir araya getirilecegi de 6nem tasimaktadir. Bu
birimlerin ayn1 zaman dilimi i¢inde bir arada bulunmalar1 da dizimin eszamanli boyutu
olarak adlandirilmaktadir (Parsa ve Parsa, 2004, s. 28-29). Ornegin; bir televizyon
reklaminda ¢ekimin yapilacagi ortam, 1s1k kullanimi, renklerin ve objelerin
diizenlenmesi, oyuncu se¢imi daima belli diziler i¢inden segilir ve bu eszamanli bir

dizimi olusturmaktadir. Tiim bu 6geler kameraya eszamanli olarak c¢ekilmektedir. Bu
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¢ekilen filmin kurgusunda segilen karelerin dizimi ise art zamanli bir dizim olarak kabul

edilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 479).

3.2.6.Diizanlam

Barthes’in diizanlam olarak adlandirdig1 bu diizey gostergenin gdstereni ve gosterileni
arasindaki iligkiyi ve gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iliskisini ifade eder.
Diizanlam, gdstergenin ortak duyusal, goriinen anlamina gonderme yapar. GOsterenin
tek basina bir anlami yoktur (Barokas, 2011, s. 165). Soyle agiklayabiliriz; bir sokak
fotografi belirli bir sokag1 gosterir, ‘sokak’ sozciigii binalar arasinda uzanan bir sehir
yolunu anlatir. Ancak ayni sokak herkes icin farkli olabilir yani farkli bi¢imlerde farkli
bicimlerde fotograflanabilir. Kimi renkli kimi siyah beyaz fotograflayabilir, kimi gece
kimi giindiiz fotograf c¢ekebilir yada sokagi ¢ocuklar i¢in mutlu bir oyun alani haline
getirilebilir. Bu fotograflar ayni anda, ayni kisi tarafindan veya birbirine yalnizca birkag
santimetre uzaklikta olan iki fotograf makinesi tarafindan ¢ekilmis de olabilir. Tiim bu
fotograflarin diizanlamsal anlam1 ayn1 olacaktir ancak fotograflar arasindaki farkindaligi
yaratan fotografin yananlami olacaktir (Fiske, 2003, s. 115-117). Bu farkindalik
insanlarin bireysel farkliliklarindan ve kiiltiir seviyelerinden kaynaklanabilir. Ortaya
¢ikan bu bireysel ve toplumsal farklara ragmen, mesajda iletilmek istenen diizanlam,

izleyicinin ¢ogunlu gu tarafindan ortak bir yonde algilanir (Ozmutlu, 2009, s. 29).

Barthes’in kuramina en yalin bicimiyle herhangi bir sey ilk anlamimin (diizanlam)
disinda, baglama ve iliskilere gore baska ve yeni anlamlar (yananlam) da icermektedir.
Verdigimiz Ornekten agiklarsak; diizanlam, fotograf makinesinin dogrultuldugu
nesnenin film tlizerinde mekanik bir yeniden iiretimidir. Yananlam ise bu siirecin insani
boyutudur.  Diizanlam  ‘neyin’ fotograflandigi,  yananlam  ise ‘nasil’

fotograflandirildigidir (Ozcan, 2007, s. 55).
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3.2.7.Yananlam

Barthes’a gore anlamlandirmanin onemli ikinci diizeyi de yananlamdir. Yananlam,
gostergenin, izleyicilerin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle

bulustugunda meydana gelen etkilesimi anlatmaktadir (Ozcan, 2007, s. 55).

Alicilarin hepsi tarafindan ayni1 bigcimde algilanmayan ya da algilanamayan ikincil
kavramlara, imgelere, O6znel izlenimlere iliskin olan duygusal, coskusal ikincil
anlamlara yananlam denir. Her gdstergenin bir yananlami mutlaka vardir. Ciinkii her
gosterge, izleyicinin zihninde en azindan psikolojik ¢agrisimlar meydana getirmektedir
(Ozmutlu, 2009, s. 30). Yukarida verdigimiz 6rnekten hareket edersek tiim fotograflar
ayni sokagin fotograflaridir ancak aralarindaki farklilik fotografin big¢iminde,

goriinimiinde yani gosterende yatmaktadir (Fiske, 2003, s. 117).

Gostergeler, kiiltiirden ayr1 degildir ve topluluklarin ortak kiiltlir paydalar: sayilirlar,
dolayisiyla bireysel ve keyfi degildirler. Bu nedenle de, bu ortak kavramlara gonderme
yapan gostergeler ilk ¢oziimlemelerinde, yani diizanlam asamasinda, yanlis anlagilma
tehlikesine ugramazlar. Bunun aksine bireysel ve keyfi olan yananlam boyutunda ki

anlamlandirma da yanlis anlasilma tehlikesi artar (Caglar, 2012, s. 26-27).

3.2.2. Yontemsel Basamaklar: Reklam Gériintiilerinde Gostergebilimsel Unsurlar

Gostergebilim ¢ok genis agilimlara sahip ve pek ¢ok bilim dalin1 kapsamakta ya da pek
¢ok bilim dalinin arastirma kapsamina girmektedir. Kurumlar kendilerini ve markalarini
digerlerinden bir adim 6ne c¢ikarmak, akilda kaliciliklarini artirmak ve satin alma
istegini harekete gecirmek icin gostergelerin giiclinden yararlanmaktadirlar (Caglar,
2012, s. 31). Ureticiler, reklamlar aracilig ile toplumun kiiltiirel 6zellikleri ve yasam
bicimleri kullanilarak tiiketiciye yani hedef kitlelerine tirtinleri veya kendileri ile alakali
olumlu mesaj vermek isterler. Reklamlardaki cesitli unsurlar araciligiyla tiiketiciye
sunulmak istenen kolaylikla aktarilabilmektedir. Reklami yapilan iirlin ve mekansal
ogelerle tiiketiciye basari, kazanilacak yasam bigimi, sohret, arzulanilan durumda olmak

..vb. gibi vaatlerde bulunulmaktadir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 222).

99



Reklamin, mekan kurgusu igerisinde kullanilan unsurlar reklam filmlerindeki sahnelerin
izleyenler i¢in ne anlam ifade ettiginin anlagilmasindaki en onemli 6gelerdir. Basili
reklamlarda gorsellik yani fotograflar, grafikler yazinsal gostergeler Onemli iken
hareketli reklamlarda ise reklam filminin tiimii yani hareketli filme 6zgii sinematografik
ogelerle bir anlam biitlinii haline gelmektedir. Reklamlardaki gorsel ve kiiltiirel unsurlar
gostergebilimin en iyi Ortlistiigii alanlardir (Barokas, 2011, s. 168). Hareketli
gorlntiilerde kullanilan fiziksel materyaller kadar sinemanin kendi 6geleri de filme
farkli anlamlar katabilmektedir. Reklam filmleri sinemaya oranla daha kii¢iik boyutsal
olarak ger¢ek diinyanin bir boliimiinii sunmakta bu sekilde de izleyiciye sanki gergek

diinyanin tiimiinii algilatiliyormus gibi olmaktadir (Ugur ve Simsek, 2004, s. 556).

Hareketli reklamlar diriinlerin anlatildigi kisa sinema filmleri gibidirler. Bu agidan
reklamlarda da sinemadaki gibi mekéan, zaman ve buna bagli 6geleri dikkate almak
gerekmektedir. Hareketli reklamlar gorsel bir iletisim araci olmalarina ragmen tiiketici
gbziinde anlam ifade ederken tiim Ogeleri kullanarak bir anlam ifade etmeye calisir.
Fonlar, figiirler, bi¢imler, sesler, renkler, dekorlar ..vb. tiim unsurlar filmi tamamlayan
ve biitliinleyen 6gelerdir. Tiim bu 6gelerin uyusmasi izleyiciye verilecek mesajin dogru
iletilmesi agisindan 6nemlidir (Tanrivermis, 2009). Mekan1 olusturan detaylarin her biri
giiclii ve aktif anlam iireticileridir. Mekanlarin kendi anlamlar1 kadar simgesel anlamlar1

da izleyiciye evrensel bir dille ortiilii mesajlar iletmektedir (Tanrivermis, 2009).

Bu kisimda anlatilan ogeler ¢dziimleme nesnesi olan cay ile ilgili reklamlarin
incelenmesinde kullanilacak ve inceleme reklam goriintiilerinde bu unsurlarin kullanim

anlamlarina gore yapilacaktir.

3.2.2.1.Reklam Mekanindaki Yiizey Elemanlar: (Doseme, Duvar, Tavan)

Yiizey elemanlar1 i¢ mekanin mimari dgeleridir. I¢ mekanlar reklam filminin ¢ekildigi
yer ile sinirlandirilmaktadir. Bu yerin genel 6geleri yani yerleri, duvarlari, tavanlart bu
siirlar1 belirler. Mekandaki yer dosemeleri, i¢ mekanin kat seviyesindeki diiz alanlarini
ifade etmektedir. Diger ylizey elemanlar1 olan duvarlar da i¢ mekana koruma ve
mahremiyet saglarken mekinin boyutunu ve bigimini belirlemektedir. I¢ mekan
tamamlayan tavan ise i¢ mekanin kapatici 6zelligi olarak mekanin boyutsal sinirlarini da

belirler. Tavan mekan Ortiisii olmasi sebebi ile hem fiziksel hem de psikolojik koruma
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Ogesidir. Reklam sahnesinde kullanilan yiizey elemanlarinin kaplamalari, fiziksel
goriintiileri, malzemeleri, renkleri olusturulmak istenilen mekana ve atmosfere uygun
secilmektedir. Bu secimlerin her biri tiiketicinin kafasinda mekan ile ilgili bir algi
olusturmakta ve izleyicilere mekanin karakteri, durumu hakkinda bilgi ve anlam
vermektedir. Ornegin; ahsap dosemeler mekana sicak, dogal bir goriintii saglarken,
beyaz seramik kapli bir mekan saglik ve temizligin simgesi olarak kullanilabilmektedir
(Ching, 2004, s. 160-165).

Bunun yaninda yiizey 6gelerinin fiziksel gortintiglerinin (malzeme, renk, doku, kaplama
vb.) disinda birbirleriyle olan iliskileri (yakinlik-uzaklik, kesisim, yiikseklik, eksiklik
vb.) de mekanin anlamsal degerini de degistirmektedir. Ornegin; bir reklam sahnesinde
birbirinden uzak duvarlar ile tavan kullanilmadan olusturulmus genis bir mekan ferahlik
duygusunu vurgularken, daracik bir oda ile tam tersi bir ruh hali yansitilabilmektedir

(Ching, 2004, s. 160-193).

Sonu¢ olarak, yiizey Ogelerinin birbirlerine gore konumlar1 ve uyumlari, fiziksel
goriintiileri degistirilerek farkli mekanlar olusturulmakta ve her mekanda, reklam
sahnesine Ozgiin bir anlam yaratilabilmektedir. Bu unsurlarin dikey, yatay tim
geometrik dizilimleri, ¢izgileri, boliinmeleri, mekan i¢i sinirlari, diizlemler ive desenleri
cevrelenmesi, tanimlamasi, kistirilmasi, agilmasi, kapanmasi izleyici i¢in bilgilendirme
ve tanimlama gibi gorevler tstlenerek birer gostergeye doniismektedir. Mekanin sessiz
dili olarak tanimlanabilecek bu elemanlar, sadece gosterileni degil; ayn1 zamanda
izleyicide yaptigi cagrisimlar ve yarattigi sezgilerden de sorumludur (Tanrivermis,
2009).

3.2.2.2.Reklam Mekanindaki Pencereler, Kapilar

Pencereler ve kapilar, mekana esas seklini veren diger i¢ mekan 6gelerindendir. Hem

gorsel hem de fiziksel anlamda mekanlar1 birbirlerine ve disariya baglarlar (Ching,
2004, s. 204).

Pencerelerin boyutlari, sekilleri ve yerlesimleri, i¢ mekanin gorsel biitlinliigiinii
sagladig1 kadar da kapalilik duygusunu etkilemektedir. Pencereler duvardaki parlak bir

boliim, duvarla ¢ergevelenmis bir agiklik veya iki duvar diizlemini ayiran bir bosluk

101



olabilecegi gibi, i¢ mekan1 dis mekanla veya farkli bir i¢ mekanlar1 birbirleriyle gorsel
anlamda birlestiren veya ayrigtiran bir unsur olabilmektedir. Ayrica mekanda kullanilan
pencerelerin boyutlar1 da mekana cesitli anlamlar yiiklemektedir. Ornegin, insanin
sadece kafasinin goriilebilecegi boyutta kafa hizasinda duvara yerlestirilmis kii¢iik bir
pencere, mekanda mahremiyet duygusunu artirabilmektedir. Mekan1 gorsel olarak
genisletmek, manzarasim1  biiylitmek i¢in ise daha biliyllk bir pencere
kullanilabilmektedir. Pencereler diger yandan da reklam filminin zamansal
gostergesidir. Aydinlatma (giin 15181 veya baglandig1 diger mekandan gelen 1s1k) ve
havalandirma &zellikleriyle de mekanin 6nemli tasarim elemanlarindandir. Kapilar da
tipki pencereler gibi mekanlar1 birbirini baglayan gecis elemanlaridir ve kapilarin
konumu, karakteri, malzemesi, tasarimi genel olarak i¢inde bulunulan veya girilecek
olan mekana dair ipucu verebilmektedir. Tasarimlari, boyutlar1 ve yerlesimleriyle
mekanin kullanimini, bir mekandan digerine goriintii iletimini saglamakta ve 151k, ses,
sicaklik gecisini etkilemektedir. Sonugta kapilar ve pencereler fiziksel ozellikleri

yaninda izleyiciye simgesel anlamlar sunan gostergeler olabilmektedir (Ching, 2004, s.

204-210).

3.2.2.3.Isik ve Aydinlatma

Isik, insanin yasaminin temel gereksinimlerinden birisidir bu sebeple her sinema filmi
ya da televizyon programinda oldugu gibi, reklam filmlerinde de 151k ve aydinlatma,
goriintiideki herhangi bir nesnenin ya da bir kisinin goriilebilmesi ve goriintiiniin
izleyici tizerinde istenilen etkiyi birakabilmesi i¢in mekan tasariminin 6nemli bir
unsurdur. Isik, fiziksel 6zelliklerinin yani sira, psikolojik o6zellikleri ile de anlatima
anlam katmaktadir. Bu yoniiyle 151k; tiim gorsel sanatlarin temel gelerinden birisidir

(Bayram, 2009, s. 122-123).

Isigin kullanilmast yani aydinlatma izleyicinin duygularmi dogrudan etkileyebilen bir
olgudur. Mesela, parlak 151k insan1 mutlu edebilecegi gibi diisiik 1siklandirma yoluyla
korkutabilir. Psikolojik bir durum yaratilmasinda veya dramatik bir ortam
olusturulmasinda, karmagik, farkli bir durum ve olaylarin anlatiminda aydinlatma
onemli bir 6gedir. Isik ile insan psikolojisi ve duygularinin etkilenmesiyle iletilmek

istenen mesaj giiclendirebilmektedir. Aydinlik, a¢ik, giinesli hava izleyicide veya
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tiketicide seving, canlilik, yasama istegi uyandirabilmektedir. Karanlik, kapali,
yagmurlu bir hava ise tam tersine hiiziinli, Uziintilii, kederli bir duyguya yol
acabilmektedir. Sinemada ve reklamlarda dramatik etki olusturmak igin aydinlatma bu

acidan kullanilmaktadir (Bayram, 2009, s. 123-128).

Isigin yonii ve miktar1 da 6nemlidir. Ciinkii bu iki 6genin kullanilmasi ile nesnelerin {i¢
boyutlu goriilebilmesi saglanir. Zayif 1siklandirma yansima yapmadigl i¢in sahnede
karanlik golgeler olustururken, giiclii 1siklandirma ¢ok fazla yansima yapmakta ve
parlamalara sebep olmaktadir. Ayrica 1518in tiiriine gore olusan farkli kontrastlar da
mekan hakkinda giiclii ya da yumusak, tutkulu ya da dengeli etkiler yaratmaktadir.
Isigin miktarinin az ya da ¢ok olmasi ise 151k ya da karanlikla 6zdeslestirilen hareket,
diisiince ve duygulart anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Bunun yani sira; dogal ve giiclii
bir 151k kaynagi olan giin 15181 ise, yapay 1s18a gore gercegi daha iyi yansitmakta ve
hafizada daha iyi kalmaktadir (Bayram, 2009, s. 126).

Izleyiciye verilmek istenen psikolojik etkilerde 1s1in yonii, miktar1 ve tiirii cok
onemlidir. Aydinlatma ile olusturulabilecek bir¢ok etki, aydinlatmanin dogru
kullanimina baghidir. Dogru 151k kullanimi reklamlardaki mekéan kurgusunda 6nemli bir
unsuru olusturmaktadir. Kisaca 6zetlemek istersek 1sik, goriintiide derinlik olusturma,
ortamdaki Onemli Ogelere dikkati yogunlastirma (aydinlatilan nesne dikkat
cekmektedir), gorlintiiye duygusallik katma (hiiziin, mutluluk vb.), zaman belirleme
(uzun golgeler sabahin erken saatlerini vurgulamaktadir), tiim estetik 6geleri
diizenleme, izleyiciyi yonlendirme, bigcimi ortaya ¢ikarma, cevreyi tanitma ve
anlamlandirma, iligkileri diizenleme ve gorsel siirekliligi saglama gibi iglevleri yerine

getirmektedir (Bayram, 2009, s. 130).

3.2.2.4.Renkler

Insan gdziiniin gordiigii cesitli renkler aslinda 3 ana rengin yani kirmizi, mavi ve sarmnin
versiyonlaridir. Diger tiim renkler bu li¢ rengin birlesmelerinden olusur. Renklerin
olusmasinda ayn1 zamanda 151k, golge, tonlama, parlaklik da 6nemli rol oynamaktadir
(Barokas, 2011, s. 157). Renklerin insan fizyolojisi lizerinde bir etkiye sahip olmasi ve

insan davranislarin1  yonlendirebilmesi nedeniyle, renkler izleyicinin duygularini
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harekete gecirerek satin alma davraniglarini da etkilemektedir (Kiiglikerdogan, 2009, s.
22). Ayrica sinema ve reklam filmlerinde goriintiideki anlami giliglendirmek igin
kullanilan en 6nemli 6gelerden birisi de renk 6gesidir. Bugiline kadar renklerin tiiketici
davranislar1 iizerindeki etkilerine yodnelik birgok arastirma yapilmustir. Ureticiler de
renkleri kullanarak insanlarin duygular ile iirlinii 6zdeslestirmelerini saglamakta ve

bdylece tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedirler (Kasim, 2005, s. 68-69).

Renklerin insan fizyolojisi lizerinde bir etkiye sahip olmasi ve insan davraniglarin
yonlendirebilmektedir. Kimi renkler bizi harekete gecirmekte ya da sakinlestirmekte,
kimileri heyecan, ihtiras duygularimizi kabartmakta, kimileri bizi lsiitmekte ya da
1sitmakta, kimileri ise bize rahatsizlik ya da mutluluk vermektedir. Doygun durumdaki
bir renk derin, zengin ve canli goriinmektedir. Doygun olmayan halindeyse solgun,

yumusak ve zayif bir izlenim birakmaktadir (Grill ve Scanlon, 2003, s. 118).

a) Kirmizi; renk skalasinda en kuvvetli renklerden biri olan kirmiz1 kisiler tizerinde
fiziksel ve psikolojik etkiler birakabilmektedir. Fiziksel anlamda gii¢, yasam,
enerji, cinsellik, dinamizm, heyecan, cesaret, kararlilik, tehlike ve yasak gibi
kavramlar1 temsil ederken psikolojik olarak da, uzun siirede gerginlik ve
heyecan yaratmakta, kisa silirede ise dikkat c¢ekici olmakta ve bakisi lizerinde
toplamaktadir (Kiigiikkerdogan, 2009, s. 22). Sicak bir renk olan kirmizi, bakis
yakalayici 6zelliginden dolay1 reklam uygulamalarinda ¢ok sik kullanilmaktadir.
Bu renkteki nesneler oldugundan daha biiyiik ve yakin goziikmektedir (Teker U.
, 2002, s. 82-86).

Kirmizinin insanlar1 ¢abuk karar almaya ve harekete gegirmeye tesvik edici
etkisi bulunmaktadir. Kirmizinin kullanildigi mekanlar insana hareketlilik ve
enerji vermektedir. Bu yilizden hareketin yogun olmasi gereken yerlerde
kullanilmalidir. Ancak bunun yaninda tamamen kirmizi mekanlar insanlarda
huzursuzluk yaratmaktayken, kirmizi renklerin dagimik olarak kullanildig:
mekanlar insanlarda zaman kavrammi unutturmakta ve uykusuzluk

yaratmaktadir (Kasim, 2005, s. 70).

b) Sari; en sicak renklerden biri olarak bilinmektedir. Sar1 gilinesin rengidir.
Psikolojik acidan sar1 renk, birey {lizerinde degisiklik, macera duygusu,

sevecenlik, atilganlik, mutluluk, iyimserlik, hafiflik, nese ve girisimcilik etkisi
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uyandirmaktadir. Sari ayn1 zamanda altinin da rengi oldugundan zenginlik,
deger, statii ve bollugun simgesidir. Toplumsal anlamda parlaklik, sicaklik,
aciklik ve serbestligi cagristirmaktadir. Bazen karanligin i¢inden c¢ikan 1s1k
anlaminda aydinligin, bilginin ve aklin simgesi olmaktadir Asir1 kullaniminda
ikiyiizlillik, aldatmaya egilim ve zihinsel karisikliga neden olabilmektedir
(Kasim, 2005, s. 72-73).

Sarinin tonlar1 anlam yaratmada oldukg¢a onemlidir. Mekanlarda kullanildiginda
da 1siklik etkisinin yani sira olumlu, sevecen yapisiyla coskulu ve neseli
duygular yaratmaktadir. Dikkat c¢ekici ve ayirt edilebilme 6zelliginden dolayr da
giivenlikle ilgili mekanlarda, vurgulanmasi ve gbze g¢arpmasi istenilen her

noktada kullanilmaktadir (Ugar, 2004, s. 52-53).

€) Mavi renk sessizlik, sakinlik, yalnizlik, memnuniyet, baglilik ve giiveni
simgelemektedir. Psikolojik olarak rahatlatici, dinlendirici, yatigtirict etkisi
bulunmaktadir. Mavi gdkyliziiniin, su ve denizlerin, ayn1 zamanda sonsuzluk ve
huzurun rengidir. Bireyler iizerinde tazelik, saflik, serinlik ve hijyen duygusu da
yaratmaktadir. Bu agidan pek ¢ok su, yogurt gibi iirlinlerin ambalajlarinda mavi
renk kullanilmaktadir (Kasim, 2005, s. 71).
Mavi renk, mekanlarda genellikle olumlu bir etki olusturmaktadir.
Dinlendiriciliginin yaninda huzur, rahatlik, emniyet ve giiven etkisi
yaratmaktadir. Bunun yam sira kimi zaman negatif bir etki olarak soguk ve
donuk bir yap1 da sergileyebilmektedir. Farkli tonlart ve yogunluklarinin
kullanimiyla i¢ mekanlara temiz, pasif, sessiz ve derin bir etki katmaktadir. Bu
bakimdan sakinlestirici, stres alma, dinlendirici etkisi olmasi beklenen
mekanlarda kullanilmasi tercih edilebilir. Mavinin istah kapatict ozelligi
dolayisiyla yemek yenen ortamlarda kullanilmamasi 6nerilmektedir (Ugar, 2004,

5. 54-55).

d) Yesil, dogayla bitkilerin rengi olan yesil; bahari, canliligi, dinginligi, huzuru ve
rahathigl simgelemektedir. Dogadaki yayginligi dolayisiyla sagligi, temizligi,
gencligi, biiylimeyi sembolize ettigi de varsayilmaktadir. Bu anlamda tazelik ve

dogallik etkisi vermek adina gida ambalajlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Doga

105



f)

dostu iiriinlerin reklamlarinda da yesil vurgulanmaktadir Fiziksel olarak yesilin
sakinlestirici bir etkisi bulunmaktadir (Ugar, 2004, s. 56).

Yesil, gozleri dinlendiren ve heyecan duygusunu azaltan bir renk oldugundan
mekanlarda kullanimi huzur vermektedir. Daha duygusal alanlar yaratmak i¢in
acik yesil tonlar1 tercih edilmektedir. Yesil bitkiler ise kullanildiklart mekanlara
sonsuz bir tinsellik ve barigiklik duygusu katabilmektedir. Bu renk, ilkbahar
mevsimini ¢agristiran 6zelligi ile uygulandigi her mekana temiz hava ve canlilik
katmaktayken, fazla yesil mekanlar tembellige sebep olabilmektedir. Yesil renk
ayni zamanda Islamiyet’in rengidir ve kutsal alan ve mekéanlarda cokca

kullanilmaktadir (Kasim, 2005, s. 73).

Siyah; yogun bir enerjiye sahip Siyah renk bir taraftan agirbasliligi, soylulugu,
resmiyeti temsil etmekteyken, diger taraftan da saskinligi, karigikligi, 6limi,
lizlintiiyli ve yas tutmayi ifade etmektedir. Baskaldirigin simgesi olan siyah ayni
zamanda karanlik ve kotiiliige da igaret etmektedir. Siyah tiim renkleri soguran
bir fiziksel yapiya sahiptir ve bu ozelligiyle gizli, gizemli, disa kapal,
bilinmeyen bir yapiy1 ¢agristirmaktadir. Bir bitis ve son anlamindaki siyah,

gecenin ve sonsuz evreni ifade etmektedir (Ugar, 2004, s. 49-50).

Beyaz; saflik, temizlik, hosgorii, Ozgiirlik ve aydinligin sembolii olarak
goriilmekte, olumlu ve kabul edici bir tarzi bulunmaktadir. Tasidigr olumlu
ifadelerinin bir yansimasi olarak beyaz; 1sik, bilgi, aydinlik, nur gibi olumlu ve
erdemli degerlerle oOrtiistliriilmiistiir. Siyahin aksine tanrisal bir niteligi de
biinyesinde barindirmaktadir. Bu agidan 6teki diinyayr simgelemekte, ruhsal ve
dinsel degerleri de ifade etmektedir. Beyaz, oOzellikle saglik ve hijyenin
vurgulanmak istendigi mekanlarda tercih edilmektedir. Go6zleri dinlendirici ve
giiven verici Ozellikleri bulunan beyaz, kullanildigi mekan1 oldugundan daha
genis gostermektedir. Dengeleyici bir renktir ve 15181 yansittig1 i¢in insanlarda
canlandirici ve serin bir his uyandirmaktadir (Ugar, 2004, s. 48).

Yukarida ana temel renklerin anlamlari ve kullanildiklar1 mekanlara kattiklar
degerler irdelenmistir. Insanoglunu renklere atfedilmis oldugu cesitli degerler,
yukarida bahsedilmeyen renkler de dahil olmak {izere asagidaki tabloda bir
arada verilmektedir (Okay A. , 2003, s. 146).
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Tablo 1. Renklerin Anlamsal Degeri

Karakteristik Renkler Atfedilen Deger -
1. Renk Tonlari
Aktif, dinamik, gugla, uyarici,
Kinmzi dikkat cekici, agk ve heyecan
TrGhEU Olgqnla§ml§, sicak, genglik,
senlik, sonbahar
Neseli, mutlu, giinesli, agik,
San zenginlik
. Dogal, canli, taze
Yesil Dinlendirici, dengeleyici
Mavi Semavi, soduk, ferahlatici, agik,
uzak
a) Temel Renkler Mor E{l)rri:@l, sir dolu, buyt, melankoli,
Kahverengi Top(ak_, alj§ap, dogal, rahatlik,
samimi, géze batmayan
Bebek, seker, saflik, sefkat,
Pembe nezaket, sevgi, disilik, hassasiyet
Gri Terbiyeli, tutucu, géze batmayan,
duygusuzluk, etkisizlik, kirlilik
] Asalet, resmiyet, gug, 6lim, yas
Siyah Korku
Saflik, temizlik, masumiyet, saglk,
Beyaz aydinlik, bansg
Pastel renkler EI$I, sefkatli, mahrem, bakimli,
oruyucu
b) Renk Karigimlari Mat renkler Erkeksi, l'(uweth, giig dolu, yogun,
canli, aktif
Metalik renkler Parayici
Soluk Disi, sefkatli, ihtiyath, pasif
2. Acikhk/Gugluluk sl : ‘y p .
Gugla Erkeksi, kuvvetli, yogun, aktif
Yiksek parlak Parildayici, temiz, parlak
3. Parlaklik Yar mat Yumusak, net olmayan, hos
Mat Intiyatli, basit
Yukarida Hafif, uzak, uzakta
Asagida Zor, saglam, sabit, temel
4. Renk Yerlesimi Solda Pasif, geriye itilmis
Sagda Aktif, kurtarici
Merkezi Onemli, 6n plana gikan
Muntazam Sakinlestirici, taninmig, agina
Muntazam olmayan Goze garpicl, ilging, yeni
5. Renk Sekli ¥ LA :
Buyik Onemli, hikmedici, yilksek sesli
Kugik intiyatli, terbiyeli, sessiz

Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, 2003, s.146

3.2.2.5.Tat ve Koku Gostergeleri

[zleyiciler igin tat unsuru yenilen yiyecek veya igilen icecek ile alakali aci, tatly, tuzlu,
eksi gibi tat gostergeleri ile adlandirilmaktadir. Tat alma duyusu biiylik oranda koku
duyusu ile birlikte algilanabilmektedir. Reklamlarda tat ve koku almaya yonelik
gostergeler, dogrudan kullanilamamaktadir. Fakat ses ve goriintii gibi diger duyulara ait
gostergeler araciligiyla tiiketicinin  tat ve koku alma duyusuna uzaktan
dokunulabilmektedir. Tat gostergelerinin yiyecegin veya igecegin tadina bakilmadan

algilanmasina ise, koku gostergeleri disinda gorsel gostergeler (tadan insanin mimik ve
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jestleri, yiyecegin rengi gibi...) ve ses gostergeleri (6rnegin; serin riizgar sesi ile
icecegin soguk oldugu sonucuna varilabilir) de yardimcit olmaktadir. Reklam
mekanlarinda da iyi kokular cogunlukla agik, saf ve yumusak renklerle ifade
edilmektedir. Kotii kokular ise mat, karisik ve bulanik renklerle ifade edilebilmektedir
Reklamlarda, koku ve tat gostergeleri diger duyusal gostergelerin ve sembolik
unsurlarin yardimiyla tiiketiciye iletilmektedir (Teker U. , 2002, s. 79).

3.2.2.6.Dokunma Gostergeleri

Reklamlarda dokunma duyusu da diger gostergelerle desteklenerek kullanilmaktadir.
Uriinlerin dokular1 yakin plan gosterilerek, marka tarafindan tiiketiciye dokunma
duyusuna dair bir mesaj iletilmeye calisilmaktadir. Metaforlara ya da benzetmeye dayali

bir dile bagsvurulmaktadir

3.2.2.7.Ses Gostergeleri

Cevremizi anlamlandirma agisindan ses, glinliik yasantimizda 6nemli bir yer edinmistir.
Bildigimiz nesneler ve olaylarin, ekranda bir konu ile goriintiilenirken sesleriyle birlikte
ekrana yansimalari, izleyici i¢in nesnelerin ve olaylarin anlamlandirilmasin
kolaylagtirmaktadir. Ses ve goriintii izleyiciler tarafindan bir biitiin olarak
algilandigindan; ses, goriintliyli psikolojik olarak tamamlayan bir unsurdur. Seslerin
ekranda goriilen veya goriilmeyen eylemleri biitiinlestirici etkisi de bulunmaktadir.
Ornegin; ekranda bir ormanda soluk soluga kosan ve endiseyle etrafina bakian birinin
goriintiisiiyle, uzaklardan gelen at kisnemeleri ve nal sesleri birlikte verilmektedir.
Izleyici de bu durumdan ekrandaki kisiyi izleyen ve gittikge yaklasan atlilarin oldugunu
anlamaktadir. Ses ayn1 zamanda siiresine bagli olarak, mekanda hizlandirict ya da
yavaglatici etkiler de yaratabilmektedir. Miizik ve ses efektleri filmde ses dekoru olarak
adlandirilabilir. Ornegin; dini mekanlar1 anlatan bir belgeselde segilen miizik, biiyiik
olasilikla yavas ritimli ve dini ezgiler tasimaktadir. Fakat bir polisiye filmdeki polis ile
katil arasinda gecen kovalamaca sahnesinde kullanilan yiiksek ritimli ve enerjik bir

miizik ise sahnenin ritmini ve gerilimini artirmaktadir (M.Lotman, 2000, s. 32-35).
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Genellikle simgesel olarak kullanilan ses efektleri konuyu ve olay1 tanimlamak, zamani
belirtmek, izleyicinin dikkatini belirli bir yerde yogunlastirmak, hareketi ve akisi
vurgulamak, dramatik hava ve c¢evre yaratmak, karsithik saglamak, konusma ve
gorlntiiyli destekleyerek reklam filmindeki iletinin anlatimina ve aktarimina yardim
etmek islevlerini yerine getirmektedir (Kiiglikerdogan, 2009, s. 45-46). Bu bakimdan
miizik ve ses efektleri, tiim mekanlarda oldugu gibi reklamlarda da mekanin kurgusunu
tamamlayic1 6geler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda ses, giiglii bir duygusal
ve davranmigsal faktor olarak goriilmektedir. Yiiksek ya da alcak, yavas ya da hizli, sert
ya da yumusak sesler tiiketiciler {izerinde tanimlanabilir bir etki yaratmaktadir

(M.Lotman, 2000, s. 60-72).

3.2.2.8.Kamera ve Cekim Teknikleri

Reklamlarin asil amaci izleyicide algi yaratmaktir. Algi da temel olarak, duyusal
bilginin alinmasi, yorumlanmasi, secilmesi ve diizenlenmesi seklinde tanimlanabilir.
Algt duyulara baglidir ve duyularla saglanmasina ragmen bir yorumlama ve anlama
siireci de icermektedir. Alg1 sadece fizyolojik degil psikolojik siiregleri de barindirir.
Ayn1 zamanda bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden, dahil
oldugu toplumun Kkiiltiirel degerlerinden de etkilenir.izleyici reklam filmlerinde
disaridan mekan izlemekte ya da gozleri ile mekanda gezinmektedir. Bu sirada odak
noktast siirekli degismektedir. Burada kamera izleyicinin gozii yerine geg¢mekte ve
izleyici kamerayla ozdeslesmektedir. Kamera, izleyiciye bakacagi yeri gostererek
gormesi gereken mekani belli bir karede en uygun agilarla aktarmaktadir. Boylece
izleyiciye goriilmesi istenilen aktarilmaktadir. Dolayisi ile kamera hareketleri, acilari ve

gorintiisel gegisler reklam filmi i¢in birer gosterge olmaktadir.

3.2.2.8.1.Cekim Olcekleri

Cekim 06lcegi goriintiideki nesnelerin goriintii karesi igerisinde kapladiklar1 yeri,
kamerayla mesafelerini ifade etmektedir. Cekim Olgekleri, insan boyunun goriinti
cergevesinde kapladigi yere gore yakin, orta, genel ve uzak g¢ekim cesitleri olarak

smiflandirilmaktadir. Cekim 6l¢eginde c¢ekimler biiylikten kiiciige dogru uzak ¢ekim,
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toplu ¢ekim, genel ¢ekim, boy ¢ekim, diz ¢ekim, bel ¢cekim, gégiis cekim, omuz ¢ekim,
bas ¢ekim ve ayrinti ¢cekim olarak siralanmaktadir. Cekim Olgekleri gorsel anlatimin
yani sira, izleyiciyi etkilemede ve mesaj iletiminde olduk¢a Onemli bir noktada
durmaktadir. Bu baglamda gorsel anlatim siirecini anlamlandirmada, ¢ekim o6l¢ekleri,
yalniz gostergeleri ileten bir ara¢c olmaktan g¢ikmakta, ayn1 zamanda birer gosteren
olarak islev gormektedir. Cekim Olg¢eklerinin genel olarak yiiklendikleri ve izleyiciye

ilettikleri anlamlar da asagidaki tabloda ifade edilebilir (Sar1, 1999, s. 61).

Tablo 2.Cekim Olceklerinin Gosteren / Gosterilen Acisindan iliskisi

Gosteren Tanim Gosterilen (Anlam)
Yakin Cekim Yalnizca Yiz Samimiyet, Psikolojik Yapi
Omuz Cekim Omuz Usti Kisisel Iligki

Bel Cekim Bel Ustu Baglam ve Alan

Diz Cekim Bedenin Buyuk Kismi Kamusal Alan

Genel Cekim Bedenin Tamami Toplumsal iligkiler

Kaynak: Niliifer Sari, Devingen Reklam Goriintiilerinde Gosterge Coziimlemesi, 1999, s.61

a) Uzak ¢ekim; bu ¢ekim dlgegi genis bir alan1 goriintiileyerek olaym ya da ortamin
gececegi alanin tiimiinii  belirlemektedir. Cogunlukla acilis ¢ekimi olarak
kullanilir. Amact izleyiciyi gelecek g¢ekimlere hazirlayarak dikkat gekmektir.

Doga, gezi ve seriiven filmlerinde, bu ¢ekim teknigi siklikla tercih edilmektedir.

b) Genel ¢ekim; bu ¢ekim dlgeginde goriintiideki olayla ilgili biitin detaylar yani
ogeler, yerler, kisiler ve nesneler yer almaktadir. Bu 6l¢ek oyuncularin sahneye
giris ve ¢ikislari, hareketlerinin yonii, ortam iginde bulunduklari yerlerin izleyici
tarafindan tam ve Kkesintisiz olarak algilanmasimi saglamaktadir. Izleyiciye

mekan hakkinda fikir vermekte ve nesneler arasindaki iliskiler, uzakliklar
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hakkinda bilgi sunmaktadir. Bu ¢ekim tiiriiniin reklam filmlerinde ¢okga tercih
edilmesinin nedeni, en kisa zamanda, tek bir ¢ekimle olaym gectigi mekan,

zaman ve kisiler hakkinda izleyiciciyi bilgilendirebilmesidir.

¢) Boy ¢ekim; bu ¢ekim dlgeginde kisi ya da nesne tam boy goriintiiye girmektedir.
Genel bir bilgi vermek, kisiyi tanitmak i¢in kullanilmaktadir. Bu ¢ekim belirli
bir mekan icinde, daha dar bir ¢ercevede goriintiilenen Kkisilerin g¢evreyle

iliskisini belirginlestirmektedir.

d) Bel ¢ekim; bel ¢ekimde gerceveye belden yukarist girmektedir. Bu 6lgekte fon
ve c¢evredeki unsurlarin  biitiinlestirilerek  ¢erceveye  yerlestirilmesi
gerekmektedir. Bu ¢ekim teknigi genellikle tanitim ve sunum reklamlarinda
tercih edilmektedir. Reklam sahnelerinde arka planda gosterilen iiriin slogan1 ya
da iriinle iligkili bir simge, izleyiciyi duyusal olarak etkilemekte ve verilmek
istenen iletiler izleyicinin bilingaltinda olusturulmaktadir. Bu ¢ekim Olcegi
ozellikle, iirtinii kullanan ya da yararlarimi anlatan kisinin bir baskasiyla
karsilikli konustugu ortami, kisilerin davraniglarint ve beden hareketlerini

belirgin bir bi¢imde yansitmak amaciyla kullanilmaktadir.

e) Gogiis c¢ekim; bu ¢ekimde gogiisten yukarisi cercevelenmektedir. Kisinin
aksiyon yOniinii 6n plana ¢ikarmaktadir ve nesnel bir anlatimi bulunmaktadir.
Bu 6l¢ek kisinin mekan ve diger nesnelerle iliskisini belirlemektedir. Reklam
sahnelerinde bu ¢ekim Olgedi kullanilarak izleyicinin {irtinii  ‘tiiketmesi’

amaclanmaktadir.

f) Omuz ¢ekim; bu g¢ekim Olgeginde basla omuzlarin yani sira; mekandaki
ayrintilarin pargalar1 da gergeveye girmektedir. Miizik aleti galan, dans eden
veya hareket eden kisilerin yakin ¢ekimleri i¢in sikg¢a kullanilmaktadir. Bu
cekim Olgeginde amag; izleyicinin dikkatini bir kisi yada {riin {izerine

yogunlastirmaktir.

g) Bas g¢ekim; bu ¢ekimde kisinin bast ¢er¢eveyi dolduracak Dbiiytikliikte

goriintiilenerek kisi ya da iiriin izleyiciye yaklagtirilmaktadir. Bu c¢ekim
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Olceginde amag; goriintilye giren nesnelere iliskin ayrintilart biiyiik gostererek

izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve izleyiciyi tiriinii almaya tesvik etmektir.

h) Ayrint1 ¢ekim; bu ¢ekim 6lgeginde nesne ya da kisinin bir boliimii tiim gergeveyi
kaplamaktadir. Belirli bir ayrintiya dikkat ¢ekmek, dramatik etki yaratmak,
ayrinttyr  bliylik  boyutlarda  vererek izleyiciyi etkilemek amaciyla
kullanilmaktadir. Burada goriintiideki hizmet ya da iirliniin islevi on plana

¢ikarilmaktadir.

3.2.2.8.2.Kamera Hareketleri

Devinim; hareketli reklam sahnelerini basili reklam sahnelerinden ayiran en 6nemli 6ge
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kamera hareketleri de tipki ¢ekim olgekleri gibi goriintii
olusturmak igin kullanilmasinin yani sira, mekanin anlam siirecine de etkilemektedir.
Yaygin olarak kullanilan kamera hareketleri ¢evrinme, kaydirma, optik kaydirma
(zoom) ve al¢alma-yiikselme olarak siralanmaktadir. Bu anlamda kamera hareketlerinin

gosterge-gosteren iligkisi asagidaki tabloda aktarilmaktadir (Sar1, 1999, s. 66).

Tablo 3. Kamera Hareketlerinin Gosteren / Gosterilen Acisindan Tliskisi

Gosteren Tanim Gosterilen (Anlam)
Asagi Cevrinme Kamera Asagi Bakar Glg, Yetke

Yukari Cevrinme Kamera Yukari Bakar Kugukluk, Zayiflik
Optik One Kaydirma Kamera Yaklasir Gozlemleme, Odak

Kaynak: Niliifer Sari, Devingen Reklam Gériintiilerinde Gosterge Coziimlemesi, 1999, .66
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3.2.2.8.3. Kamera Agilari

Kamera acisi, kameranin goriintiiniin neresinde bulundugunu ve konunun hangi

tarafindan goriintiilendigini ifade etmektedir. Reklam filmlerinde se¢ilen kamera agilari,

goriintii  olusturmanin yan1 sira mekanda anlam yaratma siirecine de katki

saglamaktadir. Gorlintiiniin izleyiciye hangi agidan yansitildigi, mekanin ya da mekan

tasarim Ogelerinin anlamsal yapilarini etkilemektedir (Kasim, 2005, s. 59).

a)

b)

d)

GOz hizasi agist; bu agr kullanilarak c¢ekilen goriintiilerde kamera, ortalama
boyda bir insanin gbéz seviyesine gore ayarlanmaktadir. GOz hizast agisi,
varliklarin olagan goriintlisiine bir anlam kazandirilmak istenmediginde ve
olaylar nesnel bir bakis acgisiyla aktarilmak istendiginde tercih edilmektedir.
Diger ag1 tiirlerine oranla daha az ilgi ¢ekici, psikolojik ve dramatik etkisi diisiik

olan bir ¢ekim agis1 olarak kabul edilmektedir (Yolcu, 2001, s. 111).

Ust ag1; bu tiir gekimlerde kamera gz seviyesinden yukar1 yerlestirilerek estetik,
teknik ve psikolojik amaglar i¢in kullanilmaktadir. Anlamsal olarak goériintiide
ezilmiglik, zavallilik, gii¢siizliik, umutsuzluk, yenilgi gibi etkiler yaratmaktadir

(Yolcu, 2001, s. 111).

Alt ag1; bu ac1 tliriinde konu goz seviyesinin altindan goriintiillenmektedir. Alt a¢1
genellikle nesne ya da oyuncuyu izleyicinin goziinde biiyiitmek, gokyiizii ile
iligkilendirmek i¢in tercih edilmektedir. Alt acidan yapilan ¢ekimlerle
goriintiideki Ustiinliik, giicliiliik, gorkem, yiicelik gibi aktif duygularin izleyiciye
iletiminin saglanmasi daha kolay olmaktadir (Yolcu, 2001, s. 111).

Oznel ag1 kullaniminda kamera izleyicinin gozii yerine gegmekte ve olaylari
izleyicinin goziiymiis gibi takip etmektedir. Bu kamera agis1 6zellikle belgesel

nitelikli ¢ekimlerde tercih edilmektedir (Sar1, 1999, s. 69).

Nesnel acili gekimlerde kamera olay: bir gézlemci gibi kaydetmektedir. izleyici

olay1 goriinmeyen bir gézlemcinin gozleriyle izlemektedir (Sar1, 1999, s. 69).
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3.2.2.7.Reklamlarda Kullanilan Diger Gostergeler
3.2.2.7.1.Reklamlarda Kiiltiirel Gostergeler

Reklamda iletinin alic1 tarafindan anlasilmasi ve siirecin tamamlanmasi igin, iletinin
alic1 tarafindan coziimlenebilecek kodlarla diizenlenmis olmasi gerekmektedir Bu
acidan iletiyi diizenleyenin, alicinin hangi kodlar1 ¢6zebilecegini bilmesi gereklidir.
lletiyi diizenleyenin alicinin bilgi birikimini, deger yargilarini, genel kabullerini

tanimasi ve iletisini bunlara gore diizenlemesini getirmektedir (Fiske, 2003, s. 75).

Reklamlarin anlasilir olmasi ve istenen etkiyi yaratmasi i¢in reklami belirlenen hedef
kitlenin kiiltiirel ve zihinsel altyapisina gore sekillendirilmelidir. Reklamlardaki halk
kiiltliri unsurlarinin kimi gorsel, kimisi de isitsel olarak sunulmaktadir. Bazilar1 ise her
iki duyu organina da hitap edecek sekilde hazirlanmistir. Reklamlar, ulasmak istedigi
hedef kitlenin zihinsel ve kiiltiirel altyapisina uygun olarak hazirlanmaktadir

(Kiigiikerdogan, 2009, s. 18-19).

Televizyon reklamlarinin birgogunda halk arasinda kullanilan deyim, atasozii, 6l¢iilii
s0z, ibare gibi unsurlara kullanilmaktadir. Bunlar ya halkin kullandigi sekliyle
kullanilmakta ya da reklami yapilan iriiniin mahiyetine uygun olarak degistirilerek
kullanilmaktadir. Halkin zihninde olan kalip s6zlerin reklamlarda kullanilmasi, tiriiniin
ya da hizmetin tiiketici goziinde taninmasimi kolaylastirmaktadir. Ciinkii bu sekilde
reklami yapilan iriin veya hizmet tiiketicinin hafizasina kolayca yerlestirmektedir

(Boyraz, 2001, s. 106).

3.2.2.7.2.Reklamlarda Uriinsel Gostergeler

Bir reklam sahnesindeki mekéan kurgulanirken, reklami yapilan iiriin disginda bazi
tasarim iriinlerde kullanilmaktadir. Bu tarz iirlinler, mekan igerisinde reklami yapilan
iirlinline gonderme yapmak, onu ¢agristirmak, iiriinle baglant1 saglamak ya da beraber
kullanilmasini Onermek gibi amaclarla kullanilmaktadir. Tasarim iirlinleri temelde
kullanim ve estetik degerlerinin karsilanmasini hedeflemekte ancak dogrudan iletisimi

amaclamamaktadir.
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3.2.2.7.3.Reklamlarda Marka Gostergeleri

Reklam mekanlar1 kurumsal markanin da yansitildigi bir alan olarak gdstergebilimsel
ogeler igermektedir. Kurumsal marka; kurumun isminden veya logosundan daha derin
bir anlami ifade etmektedir. Kurumun 6zgiin kimligi, kim oldugu, ne is yaptigi,
tiikketiciye vaatleri, giivenilirlik, tutarlilik, norm ve degerleri gibi unsurlar1 da i¢inde
barindirmaktadir. Bunun yani sira, tiiketicinin kurum ve iirtinler hakkindaki duygu ve
diistinceleri, onlar1 algilama bigimi, zihninde nasil konumlandirdigr da marka kavrami
icinde yer almaktadir. Tiim bu unsurlar reklam ortamlarinda somutlastirilarak, kurumsal

markanin ortaya ¢ikarilmasinda etkili olmaktadir (Yeygel ve Yakin, 2007, s. 103).

Marka imajin tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da iiriinden anladiklaridir.
Tiiketicinin satin alma davraniglar1 sembolik, sezgisel ve duyusal olarak marka imajiyla
yonlendirilmektedir. Reklamlarin islevi ise, marka ile tiiketici arasinda iliski
kurulmasma yardimci olacak sekilde tiriin ya da kurum etrafinda sembolizm ve imaj
yaratmaktir. Markalarin basarisi, reklamlarda ne kadar ¢ok duyuya hitap ettikleri, bu
duyular1 harekete gegirmede ne denli giiclii olduklar ile alakalidir. Reklamda markaya
ait bir renk, ses, doku, ¢izgi, sekil, nesne ya da karakter mekan igerisinde kullanilarak,
reklamda marka imajina ait bir alginin olugmasi saglanmaktadir. Marka imaj1 kullanimi
bir taraftan da reklami yapilan {iriiniin o markaya ait oldugu mesajint da iletmektedir

(Yeygel ve Yakin, 2007, s. 106-110).

3.3. Reklamlarin Gostergebilimsel Acidan Coziimlenmesi

3.3.1.0rneklerin incelenmesinde Yontem

Giiniimiizde reklamlar, yasamlarimizi ve tercihlerimizi sekillendiren en 6nemli kiiltiirel
olgulardandir. Giinliik yasamimiz igerisinde olan imgeler, nesneler, goriintiiler, seyler
aslinda duragan ve aymidir. Ancak popiiler kiiltiiriin hayatimiza soktugu yeni Kkitle
iletisim araglariyla yasamlarimiza yeni anlamlar eklemektedir. Kitle iletisim
araclarindan en Onemlisi olan medya izleyenler iizerinde farkli bir algilama siireci

yaratmaktadir. Toplumu etkileyerek ona farkli yonler verebilmektedir.
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Popiiler kiiltiir {rlinlerinin anlamlarinin nasil olustugu ve birey tarafindan nasil
algilandigin1  gostergebilimsel yaklasimlarin ilgi alant i¢indedir. Bu c¢alismada
amacimiz, popiler kiltir irlinleri olan reklamlarin anlam ve ideolojisini
gostergebilimsel bir yontemle irdelemek ve reklamlarda neyin goriilebilecegini
¢Oziimleyip onlarin goriinen anlamlarindan ziyade daha derin anlamlarma inmek
olacaktir. Secilen reklamlarin televizyon reklami olmasindaki amag televizyonun kitle
iletisimindeki yeri ve Onemidir. Televizyonun onemi izleyici i¢in ger¢ek bir etki
yaratmasindan gelmektedir. Televizyon ile gosterebilmek ve gosterilen seye

inandirabilmek mimkiin olmaktadir.

Bizi ¢evreleyen gostergeleri anlamanin yolu, gostergelerin diger gostergelerle
kurduklar iligkiyi anlamaktan gecer. Reklamlardaki gorsel ve dilsel nitelikli
gostergelerin  ¢oziimlenmesinde, Ogelerin birbirleriyle kurduklar1 baglantiyr yani
reklamin yapisinin ¢oziimlenmesi gerekir. Gostergebilimsel ¢éziimlemede, reklamlarin
bilingli olarak olusturulan ve mantiga seslenen bilgi verici goriiniimiinii degil gizli
simgeler ve sunumlarla olusturulan ¢ekici, etkileyici olan goriiniimii anlamlandirilmaya

caligilacaktir.

Bu baglamda reklamlara bakildiginda reklam iletisi bir gosteren ve gizli olarak
nitelenen gosterilen unsurlarindan olusmaktadir. Reklam ortamindaki tiim unsurlarin
coziimlenmesi gerekmektedir. Ayrica bu unsurlarin hedef kitleyi nasil yonlendirdigi ve
giidiiledigi de coziimlenmelidir. Kisacasi, gostergebilim, reklam iletisini yaratanin,
gosteren/gosterilen diizlemini ne bicimde gergeklestirdiginin incelemesini yaparak,
sOzciik ve gorsel dgeler, gostergeler araciligiyla iletinin acik ve diiz bicimde nasil ortaya

kondugunu arastirir.

Gilinlimiiz toplumunda bireylerin en fazla tiiketimi yiyecek ve iceceklerle olmaktadir.
Daha once toplumsal ayip sayilip yapilmasi gizlenilen bu olgu simdi yapilmasi
bagkalarina gosterilip, begeni beklenilen bir olgu haline gelmistir. Bireyler giydikleri,
yaptiklar1 kadar artik yedikleri ve igtikleri ile de toplumda kabul gormektedirler.

Popiiler kiiltiir yiyecek ve igecekleri popiiler hale getirmistir.

Diinya iizerinde sudan sonra en fazla tiiketimi olan igecek olan ¢ayinda bu toplumsal ve
kiiltiirel degisimden etkilenmesi kaginilmaz olmustur. Cay i¢in degisim bir¢cok Ogeye

gore yavag olsa da zaman igerisinde bu etkiler c¢ay tiiketimi icerisinde kendini
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gostermistir. Degisimi olmamig gibi goriinen ¢ayin bu toplumsal uyumunu irdemeke
amaci ile inceleme nesnesi olarak ¢ay secilmistir. Tezin bu bdliimiinde inceleme nesnesi
olarak ele alinan ¢ayin yerel ve global markalar aracilig ile popiiler kiiltiir degisimine

adaptasyonu irdelenecektir.

3.3.1.Caykur Reklam Filmleri

Bu béliimde tezin 3.2.2. numarali boliimiinde deginilen reklam goriintiilerindeki
gostergebilimsel unsurlarin reklam filmi igerisinde kullanilmasina gore ¢oziimleme
yapilmistir. Incelenen nesne olan ¢ayin Tiirkiye’nin yerel markasi olan Caykur’un
normal ¢ay reklami ve Haziran 2013 de piyasaya siirdiigii soguk c¢ay reklaminin
incelemesi yapilacaktir. Daha 6nce deginilen tiim reklam gostergelerinin analizinin

yapilmas1 hedeflenmektedir.

Caykur’un tarihgesine® kisaca deginirsek; Tirkiye'de cay tariminin baglangict 1917
yilina kadar gitmektedir. Batum ve cevresinde incelemeler yapmak {lizere, bolgeye
aralarinda Halkal1 Ziraat Mektebi Alisi Miidiir Vekili Ali Riza ERTEN'in de yer aldig1
bir heyet gonderilmistir. Yapilan inceleme sonucu hazirlanan raporda, Batum ile benzer
ekolojiye sahip Dogu Karadeniz Bolgesinde ¢ay ve narenciye bitkilerinin

yetistirilebilecegi belirtilmistir.

I.Diinya savasindan sonra bolgede yasanan issizlik, go¢ ve ekonomik sorunlarin ¢oziime
kavusturulmasi i¢in, 1917 yilinda hazirlanan rapor dikkate alinarak, TBMM'nde 1924
yilinda, Rize ili ve Bor¢ka Kazasinda Findik, Portakal, Mandalina, Limon ve Cay
yetistirilmesine dair 407 Sayili Kanun kabul edilmistir. Cay tarimi1 bu Kanun ile yasal
giivenceye kavusturulmustur. Bu Kanuna gore baslatilan cay iiretimi ¢aligmalarinin

yiiriitilmesinde Ziraat Umum Miiettisi Zihni Derin gorevlendirilmistir.

1924 yilindan 1937 yilina kadar yapilan c¢alismalarin olumlu netice vermesi ile
Batum'dan 1937 yilinda 20 ton, 1939 yilinda 30 ton ¢ay tohumu, 1940 yilinda 40 ton
cay tohumu ithal edilerek cay bahgesi tesisi ¢alismalarina baslanmistir. Bolgenin

ekonomik ve sosyal yonden kalkinmasi, gelistirilmesi ve go¢ olgusunun yarattig1 sosyal

6 Bu boliim internet tizerinden bazi web siteleri incelenerek derlenmistir; (Caykur - Caykur'un Tarihgesi) /
(Markalarin Tarihi - Caykur'un Tarihgesi)
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problemleri azaltmak amaciyla, ¢ay tarim ve sanayi uzun yillar devlet tarafindan
desteklenmis ve tesvik edilmistir. ik yas cay yapragi hasadi ve kuru ¢ay iiretimi 1938
yilinda gerceklestirilmistir.

1940 yilinda ¢ikarilan 3788 Sayili Cay Kanunu ile iilkemiz c¢ayciligi giivence altina
alinmis ve c¢ay bahgesi kuracaklara ruhsatname alma zorunlulugu getirilmistir. Bu yasal
gelismenin ardindan ¢ay tarim alanlari giderek genislemis ve iiretim miktar1 hizla
yiikselmistir. Ilk cay fabrikasi, 1947 yilinda, 60 ton/giin kapasiteli, Rize Fener
Mahallesinde, Merkez Cay Fabrikasi adi altinda isletmeye acgilmistir. Cay tarim
alanlarinin ve yas cay yapragi iiretiminin artmasi ¢ay isleme fabrikalarinin sayisinin da
giderek artmasini zorunlu kilmis, 1973 yilinda, kurulan yas cay isleme fabrika sayisi

32'ye, 1985 yilinda ise 45'e ulasmustir.

1963 yilina kadar ithalat ile karsilanan i¢ tiiketim talebi 1963 yilindan sonra yurt igi
tiretim ile karsilanmaya baglanmigtir. Tiirkiye'de ¢ay tarimi ve sanayi faaliyetleri 1938-
1948 yillar1 arasinda Devlet Ziraat Isletmeleri Kurumunca, 1949-1973 yillar1 arasinda

ise Tekel Genel Miidiirliigli ve Tarim Bakanligi isbirligi ile stirdiiriilmiistiir.

4.12.1971 tarihinde 1497 sayili Cay Kurumu Kanunu yiiriirliige konulmustur. Bu Kanun
ile tarim, iiretim ve pazarlama dahil tiim faaliyetler Cay Kurumu Genel Midiirliigiine
devredilmistir. Kurum tiizel kisilige sahip, faaliyetlerinde 6zerk ve sorumlulugu
sermayesi ile smurli bir Iktisadi Devlet Kurulusu olarak, 1973 yilinda Rize'de

faaliyetlerine baslamistir.

3.3.1.1.Caykur Cay Reklam

3.3.1.1.1.Reklam Gériintiisiiniin Oykiisii

Caykur firmasinin kurumsal imaj kapsamindaki reklaminda dis ¢ekim yapilmis ve
mekan olarak bir cayevi / cayhane kullanilmistir. Mekan iki bina arasinda bir
sokaktadir. Duvarlar eski taglar ve sivalardan olusmustur ve duvarlar eski fotograflar ile

stislenmistir. Mekanda tarihsel doku ve geleneksel Tiirk cayhane yapisi izleyiciye
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yansitilmaktadir’. Reklam  filmi, izleyiciye ¢ekildigi zaman ile ilgili bilgi
vermemektedir. Ancak tag duvarlarin dokusu eskiyi yansitmakla birlikte modern bir
gorintii de ¢izmektedir. Eski bir yapinin tas duvarlar1 kullanilarak olusturulmus kiigtik,
sade ve samimi bir ¢gayhane goriintiisii ile izleyicide samimi, yasanmislik izleri yansitan

mekan hissi vermektedir.

Reklam filminde orta yasin tizerinde bir erkek ‘usta’ ve onlu yaslari civarinda bir ‘girak’
yardimci vardir. Reklam filminde usta — ¢irak iliskisi ortaya konularak bilgi aktarimi

yapllmaktadlrg.

Yer cok kalabalik olmamakla birlikte birka¢ kisi oturmakta ve samimi bir sohbet
icerisinde goriinmektedir. Usta semaverde demlenen cayi servis i¢in bardaklara
doldururken ¢iragina ¢ayin hazirlanmasi, demlenmesi ile ilgili bilgiler aktarmaktadir
Cayin demlenmesi ve servis edilmesi bir ritiiel siire¢ olarak gosterilmektedir. Yapilan
cayin hazirlanmasi i¢in yapilan her davranis ¢aymn kokusu ve tadi i¢in Onemlidir
seklinde vurgulanmaktadir. Reklam filminde anlatilan ¢ay ritlielinin en dnemli ve son

unsuru olan ¢aymnda Caykur olmas1 gerektigi seklinde bir sdylem ile tamamlanmaktadir.

Reklamda halk kiiltiiriiniin etkileri gén’jlmektedirg. Ayrica pazarlama unsurlarindan olan

nostalji 6gesi kullanilarak mesaj izleyiciye yansitilmaya cahsimistir’®. Nostaljik

" Giiniimiizde izleri yavas yavas silinmekle birlikte ¢ayhane, ¢ayevleri yada kiraathaneler Osmanli’dan
giiniimiize kadar toplumun toplanma ve paylasim yerleri olmustur. Ozellikle ¢ay hizmeti verilen bu
yerlerde toplumun her yapisindan kisiler bir araya gelirlerdi. Buralar is ve hayatin arasinda nefes alinan
kiigiik mekanlardir. Giiniimiizde yerini biiylik cafelere biraksa da halen babadan ogula, ustadan ¢iraga
gegecek sekilde ¢alisan yerler mevcuttur.

Usta — Crirak iliskisinde bir meslek yida zanaat dalinda g¢aligabilmek i¢in gerekli bilgi ve beceriyi
kazanmak amaciyla, o alanda usta olan birinin yaninda ¢alisarak gegirilen egitim dénemidir. Usta girak
iligkisi bilgi ve becerilerin ustadan ¢iraga aktarilmasi ve 6grencinin hocasinin yontemini eksiksiz bigimde
tekrar etmesi amagl bir sistem tizerine kuruludur. Osmanli’da bilginin aktarilmas i¢in kullanilan en etkin
yontemlerden biri idi. Gliniimiizde de mentor, kog isimleri altinda bu sistem yiirtimektedir. Usta - Cirak
iliskisi, hatalar1 en aza indirmeye odakli bir sistemdir. Ciinkii ustalar islerine oldugu kadar sézlerine,
yaptiklarina giivenilir, emin kigilerdir. Ustalar 6grencilerini sanat, ticaret, ekonomi ..vb. gesitli meslek
alanlarinda yetismelerini saglayan, onlari hem ekonomik hem de ahlaki yonden yetistiren, galigma
yasamini iyi insan meziyetlerini Ogreten kisilerdir. Kaynak
http://www.radikal.com.tr/yorum/bilgi_cagi_ve_usta_cirak_iliskisi-710648

S 19. yilizyilin baslarinda yasanan sanayi devrimi ile bilyiliyen endiistriyel liretim yeni is giicii arayislarim
getirmistir. Hizla biiyiiyen kentler, kdyden kente gocii desteklemistir. Koylerini terk ederek biiyiik
sehirlere ¢aligmak icin gelen bu insanlarin yasadig: kiiltiir gokuyla ve tiiketim kiiltiiriiniin de etkisi ile
tagra insanin1 kendi igerisinde biiyiigii kiiltiirden uzaklasmis, birbirine olan siki baglart azalmistir. Bu
stiregte birey giderek yalnizliga itilmistir. Bagkalar1 ile paylasim yapacagi ortamlar azalmistir. Tiiketim
kiiltliriniin etkisi ile bireylerin yalnizliga itilmesi, onlarin aidiyet duygularini kaybetmelerine, kendilerine
oldugu kadar da baskalarina yabancilagmalarina neden olmaktadir. Ancak popiiler kiiltiiriin
karmagikligina oranla halk kiiltiiriiniin 6zellikleri daha basittir. Bu kiiltiiriin yapisinda duygular ve
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ogelerle kurulmus bu reklam izleyicisine, ge¢mis anilarin sicakligini, samimiyetini,
insani yakinlagsmay iceren anlamlari sunmakta ve iirliniin kimligini giiglendirmektedir.
Uriine bir kisilik ve karakter katmaktadir. Reklamda kullanilan nostaljik unsurlarla {iriin
ile ilgili streklilik, kokliilik, kimlik, dogallik, giivenilirlik ve aidiyet gibi kavramlara

gonderme yapilmaktadir

3.3.1.1.2.Reklamda Mekan Tasarimi

Reklamda tek mekan vardir. Eski tas duvarlar arasinda bir sokak cayhanesidir, reklamin

tiimii bu mekanda dis ¢ekim yapilmustir.
a) Mekan Tasarim Ogeleri

Gosteren: Eski tas duvarlarla gevrili agik bir ¢ayhanedir. Izleyiciye sadece cay hizmeti
verdigi izlenimi vermektedir. Duvarlarinda eski fotograflar vardir. Cok kalabalik
degildir. Goriintiide iki kisi vardir ve koyu bir sohbettedir. Mekanda c¢ay igin gerekli

olan klasik tiim materyaller vardir. Semaver, demlik, ince belli cam ¢ay bardagi..vb.

Gosterilen: Gegmis zamanin etkisi de olsa modern bir ortam gosterilmektedir. Ciinkii
eski zamanlarda bu yerlerde bayanlarin tek baslarina oturmalart miimkiin degildi. Eski
tas duvarlar ile sadelik, giivenirlik, gecmisten giiniimiize gelen koklii gegmis anlatilmak
istenmektedir. Mekani bir duvarini kaplayan yesillik ile de mekanin dogalligini dolayisi
ile iirlinlin de dogalligina yapilan bir gondermedir. Cay toplu tiiketilen bir icecektir, bir
samimiyet aracidir. Duvardaki hem eski Istanbul hem de o mekana gelmis kisilerin

fotograflar1 ile bu samimiyet gosterilmektedir. Mekan ile izleyicinin zihninde iriine

diislinceler kisiler arasinda aktarilarak paylasilir ve anonimdir. Bagli olunan grubun deger yargilarinm
igerir ve ustadan ¢iraga bu aktarilir. Uriin tiiketiciye déniiktiir (Oktay, 2002, s. 16).

10Nostaljinin bir pazarlama unsuru olarak reklamlarda kullanimin amaci, tiketicilerin géziinde tiriin ile
ilgili aidiyet ve kimlik konularin1 6n plana ¢ikartilmasidir. Nostalji unsurlart ile giiniimiiz diinyasimin
yetersizliklerine karsilik ge¢misin olumlu yonii yansitilmaya ¢alisihr. Icinde yasadigimiz ekonomik
sistemin kisiler lzerinde yarattigi belirsiz ve dolayisiyla giivensiz ortam nedeniyle, daha Once
deneyimlenmis olana yani giivenli olana ge¢mise dénme arzusu ortaya ¢ikartilmaya ¢alisihir. Pek c¢ok
reklamda kullanilan nostaljik unsurun, siireklilik ve dolayisiyla giiven vaat edici pozitif soylemlerle
sunulur. Amag nostaljinin sahip oldugu belirlilik ve giivenilirlik durumuna iligkin anlam transferinin
iirline/hizmete yonlendirilmesi niyeti tasimaktadir. Anlamin tiikketime sunulusunda nostaljik unsurlarin
birlestirici etkisinden yararlanan reklamcilik endiistrisi gelecege iliskin giivensizligi bir taraftan yeniden
iretmekte, diger taraftan bu giivensizlige ¢are sundugunu iddiasinda bulunmaktadir (Taskaya, s. 1-37).
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anlam kazandirilmaya c¢alisilmistir. Izleyicinin mekan1 ge¢misiyle 6zdeslestirmesi ya da

mekandan alacagi mesajlarla {irlinle iletisim kurmasi saglanmaktadir (Bkz. Sekil 1).

Sekil 1. Caykur Cay Reklami Mekan Goriintiisii

Kaynak: http://www.caykur.gov.tr/\Video/28/10020/10043/caykur-reklam-5.aspx, 2013

b) Yiizey Elemanlar1 (Duvarlar)

Gosteren: Eski tas ve harglar ile giinlimiize kadar gelmis bir sokak arasidir. Tarihi bir

goriintiisii bile vardir diyebiliriz.

Gosterilen: Tas duvarlar olusturduklar1 i¢ mekdna koruma ve mahremiyet
saglamaktadir. Duvarlar tas olmakla birlikte tasin sert goriintiisiinii eski harglar ile
yumusatilmaktadir. Gegmisten giinlimiize dogru kokliiliige gonderme yapilmaktadir

(Bkz. Sekil 1).
c) Isik — Zaman - Mevsim

Gosteren: Zaman belli olmamakla birlikte (tarih) gélge olmamasindan ve aydinligindan
giin ortast kiyafetlerin inceliginden de yaz baslangici veya ilkbahar mevsimi oldugu

gosterilmektedir.

Gosterilen: Aydinlik, acik, glinesli hava vardir ve bu izleyicide seving, canlilik
uyandirmast i¢in kullanilmistir. Disarida oturulacak samimi paylasimlar yapilacak
havadir. Kis insan1 depresyona iter ama ilkbahar her zaman yeni olusumlarin, canliligin

oldugu mevsimdir.
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d) Usta — Cirak Gostergesi

Gosteren: Nostaljik unsuru desteklemek amact ile giydirilmis bir usta ve ona yardim

eden kiiciik ¢irak goriinmektedir.

Gosterilen: Eski donemlerde ve halen halk kiiltiiriinde, bilginin en iyi aktarilma yontemi
iyi bir ustadan 6grenmek idi. Ciinkii usta gilivenilirdir, dogru bilgi ondadir ve bu dogru
bilgi aktarir. Burada ustanin dogru bilgi aktarmasi unsuru ile 6nerdigi tirtiniinde dogru

iirtin olacagina gonderme yapilmaktadir (Bkz. Sekil 2).

Sekil 2. Caykur Cay Reklami Usta / Cirak Goriintiisii

Kaynak: http://www.caykur.gov.tr/\Video/28/10020/10043/caykur-reklam-5.aspx, 2013

e) Cay Ritiieli Gostergesi

Gosteren: Cayc, izleyiciye ¢ayin nasil yapilmasi, demlenmesi ve servis edilmesi ile

ilgili vermektedir.

Gosterilen: Caymn hazirlanmasi, demlenmesi ve servisi bir seremonidir'’. Yapilmasi

basit bile olsa aslinda 6ziinde basit degildir. Cay igene keyif verebilmesi icin gerekli

1 Cay, kiltiirel farkliliklara ve aliskanliklara gore degisik toplumlarda farkli metotlar ve arag geregler
kullanilarak demlenmektedir. Avrupa’da cay, c¢ayin sicak suda kisa bir siire bekletilmesi sonrasinda
tilketilmekte oldugundan daha c¢ok poset gay tercih etmektedirler. Asya iilkelerinde ise ¢ay porselen
kaplarda farkli sekillerde demlendikten sonra igilmektedir. Cayin hazirlanmasi yani demlenmesiyle ilgili
kendine 6zgii bir kiiltiir gelistiren iilkemiz de ise ¢ay, ¢aydanliklarda ya da semaverlerde belli bir siire
demlendikten sonra tiiketilmektedir. Caydanliklar ve semaverler porselen ya da metal olabilmekte, ancak
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aletler, materyaller gereklidir. Bunlarla ¢aym tadini olusturur. Reklam izleyiciye her
giin yapilan ve dnemsenmeyen ¢ayin aslinda dyle olmadigin1 gostermeye calismaktadir.
Cay sadece icilen bir igecek degildir, basitlik icerisinde karmasik bir siirectir. Bu
siirecin her unsuru 6nemlidir. En 6nemli unsuru da cayin kendisidir seklinde iiriine
gonderme yapilmaktadir. Izleyici goziinde iiriine énem kazandirilmaya ¢alisilmaktadir.
Unsurlart tam olmalidir ve bu unsurlarin en 6nemlisi de ¢aydir. Cayin kendisi de en iyisi

olmalidir. Bu da Caykur ile miimkiindiir.
f) Cay Gostergesi

Gosterilen: Reklamda usta cam cay bardagina cay koyarken gosterilmistir. Cayin
iistinden dumanlar1 tiitmektedir. Izleyici ¢aym sicakhigini ve renginden tadinin

glizelligini hissettirilmektedir.

Gosterilen: Reklam filminde usta iyi ¢aym rengi ve dokusu hakkinda bilgi verirken
bunu uygulamali olarak da ¢iragina dolayist ile izleyiciye gosterilmektedir. Reklamda
tat ve koku bu sekilde izleyiciye yansitilmaktadir. Cayin rengi ile {irliniin kalitesine
gonderme yapilmaktadir. Reklamda usta cay siirecini anlatirken siirekli olarak cayi
doldurmasi ve ince belli bardakta sunulmasi kalitesine yapilan géndermedirlz. Tavsan
kam™ tabiri ile ¢aymn bereketine gonderme yapilmus ve izleyici goziinde Caykur igin

bereketli tirlin imaj1 ¢izilmeye ¢alisilmistir (Bkz. Sekil 3).

metal demlikler ¢ayda belli bir metal tadi biraktig1 igin porselen demliklerde demlenen caylar daha iyi
i¢im kalitesinde olmaktadir.(Kaynak: Cay Diinyasi gazetesi, 6 Mart 2012)

Cay ve ona bagh uriinler, Tirk kiiltiiriinin kendine has tasarim tiriinleridir. Bu {iriinler, giiniimiizde farkl
yaklagim ve teknolojik ¢oziimlerle tekrardan yorumlansa da bu iiriinler, eski bir ¢izgi olarak degil siirekli
yasanan ve aranan kiiltiirel iirlinler olarak giincelligini korumaktadir. Bunun sebebi ince belli cay
bardagindaki gibi mantiksal formun yiiksek bir estetik kalite saglamasi ve Tiirk tarzi ¢caydanligin gay
demleme siirecine uygun ve dogru yaklasimi gibi unsurlar ile agiklanabilir (Giines, 2012, s. 249-250)

12 Cay severlerin tercihi cam ve ince belli bardaktir. Clinkii bu unsur ¢ay igme zevkini her duyu igin st
diizeye tagiyacak niteliklere sahiptir. Bardagin seffaf ve ince camdan mamul olmasi, ¢aym rengini
gormeye ve ayni zamanda dem ve su oranii ayarlamaya izin verir. Cay bardagimin ortasina dogru
incelmesi alt kismmin avuca oturmasmi saglarken, cayin sicakligini avug iginde hissetmeyi
kolaylastirmaktadir. Bardagin agzinin genisleyerek sonlanmasi hem ¢ayin kokusunu duyulmasim
saglarken ayn1 zamanda i¢im i¢in sogumasin saglar. (Giines, 2012, s. 239)

13 Tavsan kan1 yakistirmasi, tavsanlarin ¢ok iiremesinden dolay1 ¢ayin bolluguna génderme yapilmak i¢in

halk arasinda kullanmilan bir terimdir. Kaynak : http://blog.milliyet.com.tr/cayin-hayatimizdaki-yeri-ve-
zihni-derin/Blog/?BlogNo=1952
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Sekil 3.Caykur Cay Reklami1 Cay Gostergesi Goriintiisii
Kaynak: http://www.caykur.gov.tr/\Video/28/10020/10043/caykur-reklam-5.aspx, 2013

g) Kiyafetler / Renk Gostergesi

Gosteren: Siyah beyaz kumas pantolon giymis usta ve yine kumas pantolon giymis

cirak.

Gosterilen: Kiyafetler temizdir, ¢aya, ¢aymn yapilisina ve gelen kimselere gosterilen
saygiya gonderme yapilmaktadir. Dolayisi ile de {irline saygi duyulmasi ima
edilmektedir. Usta beyaz giymistir, giyimi klasiktir. Usta bilgilidir, dogru bilgi aktarir
ve beyaz gomlek ile bu vurgulamaktadir. Kiyafeti tamamlayan siyah pantolon ve yelek

ile ustanin asaleti dolayisi ile tirlinlin gegmisten gelen asaletine yapilan vurgudur.

Cirak ise yetismekte olan biridir. O sebeple daha g¢ekinik renklerle giydirilmistir. Asil
karakter olan ustanin yaninda fazla dikkat ¢ekmemesi amaglanmistir. Renklerde fazla
karsithik yoktur. En baskin renk ustanin kiyafetlerinde olandir. Ciinkii bilgiyi aktaran o
oldugu i¢in ona dikkat ¢ekilmektedir (Bkz. Sekil 2)

h) Ses Gostergesi

Gosteren: Usta tok bir sesle anlatir ve ¢irak da onun dediklerini tekrar eder. Miizik
ustanin seni bastirmamakla birlikte mekan1 ve ortami nostaljik bir unsurla

tamamlamaktadir. Cirak ¢ocuktur 6grenmek icin tekrar eder.

Gosterilen: Miizikte kullanilan nostalji ile ve ustanin tok ve kendinden emin sesi ile
yapilan anlatimda izleyicide gergek bir usta ve dogru bilgi aktarir imaj1 verilmektedir.
Tiirk geleneksel yapida usta giivenilir kisidir, sdyledigi dogrudur. Bu bilgi ustanin sesi

ve muzik birbirini tamamlamaktadir.
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1) Kamera Cekimleri

Gosteren: Mekan ve kisiler hakkinda izleyiciye genel bir bilgi vermesi igin genel

cekimler kullanilmistir. Usta cay ile ilgili bilgiler aktarirken bas ¢ekimi yapilmistir.

Gosterilen: Genel c¢ekimlerle reklam filminin basinda mekanin biitiin &geleri ve
nesneleri hakkinda izleyiciye bilgi verilmis ve bir anlam olusturulmustur. Mekanin tim
unsurlart reklamim basinda algilanmasi saglanmistir. Usta ¢iragina ¢ayin yapilisi ile
ilgili 6nemli bilgiler verirken bas cekimi yapilarak yani kisinin basi gerceveyi
dolduracak biiyiikliikkte goriintiilenerek kisi ya da {iriin izleyiciye yaklastirilmaya
calisilmigtir. Burada amag¢ soze, anlatilana goriintiiye giren kisi ile dikkat cekip,
ayrintilart biiylik gostererek izleyicinin dikkatini {irline ¢ekmek ve izleyiciyi Uriinii

almaya tesvik etmektir (Bkz. Sekil 4)

Sekil 4.Caykur Cay Reklami1 Kamera Cekimleri Goriintiisii — |
Kaynak: http://www.caykur.gov.tr/\Video/28/10020/10043/caykur-reklam-5.aspx, 2013

Tiiketici nezdinde iriiniin tercih edilebilirligini tliketici algisina yerlestirmek amaci ile
reklamin tekrar 6zelligini ¢iragin ustanin sozlerini tekrar etmesi 6gesinde kullanilmistir.

Bunu kamera ¢iragin basina yakinlagarak vurgulamistir (Bkz. Sekil 5).

125


http://www.caykur.gov.tr/Video/28/10020/10043/caykur-reklam-5.aspx

Sekil 5.Caykur Cay Reklami1 Kamera Cekimleri Goriintiisii - 11

Kaynak: http://www.caykur.gov.tr/\Video/28/10020/10043/caykur-reklam-5.aspx, 2013
j) Marka imaji

Gosteren: Reklamin sonunda ustanin ¢ay i¢in gerekli unsur olan ¢ay sdylerken Caykur
logosunun ¢ikmasi ve reklam filminin sonunda ¢aykur logosu ve slogani ile marka imaj1

izleyiciye gosterilmektedir.

Gosterilen: Ustanin ¢ayr tamamlamak icin gerekli olan en son ve en 6nemli sey olarak
belirttigi sirada Caykur sirket logosunun ¢ikarak izleyici goziinde {iriinii vurgulanmaya
calisilmistir. “Mutluluk i¢in” slogani ile Caykur’un logosu ile sanki ¢ay ritiieli Caykur
ile tamamlanir seklinde bir génderme yapilmaktadir (Bkz. Sekil 6 ve 7).

Sekil 6. Caykur Cay Reklami Marka imaji Goriintiisii — |
Kaynak: http://www.caykur.gov.tr/Video/28/10020/10043/caykur-reklam-5.aspx, 2013
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Sekil 7. Caykur Cay Reklaim Marka imaji Goriintiisii — 11

Kaynak: http://www.caykur.gov.tr/\Video/28/10020/10043/caykur-reklam-5.aspx, 2013

3.3.1.1.3.Degerlendirme

Caykur Cay reklami orneginde; mekan tasarim elemanlarina yiiklenen anlamlar

degerlendirilmistir. Buradan yola ¢ikarak reklamla ilgili asagidaki sonuglara varilabilir:

- Caykur, eski bir kurulus olma 6zelligini reklama yansitarak eski ve nostaljik
unsurlar1 reklamda kullanmustir.

- Tirk gelenek ve goreneklerinde ustaya verilen degerin, ustanin dogru bilgi
verecegi diisiincesine gonderme yapilarak sembolize edilmistir. Yani iirlin ¢ay
i¢cin olmas1 gereken dogru tirlindiir.

- Nostaljik unsurlar ile samimi bir ortam olusturulmus ve izleyici ile bag
kurulmaya ¢aligilmistir

- Reklam filminde yan anlamlardan ziyade diiz anlamlar kullanilmistir. Uriiniin
tilkketimi izleyiciye direkt onerilmektedir.

- Kiiltiirel unsurlar ile markaya yakinlik duyulmasi saglanmistir

- Genel bir mekan olmasina ragmen 6zel bir alan imaj1 vermektedir.
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3.3.1.2.Caykur Didi Reklam
3.3.1.2.1.Reklam Gériintiisiiniin OyKkiisii

Reklam filminde televizyoncu Acun Ilicali'nin, bir donem ¢ok izlenen yarismasi "Var
misin Yok musun" yarismasina Konya'dan katilan bir yarismacinin konusmas ile ilgi
uyandiran annesi Naciye Hanim oynamustir. Caykur’un soguk ¢ay markasi 'Didi'nin

¢ekimleri Rize ve Cunda Adasi’nda gerceklestirilmistir.

Reklam filmi “Biiyik Teyze’nin” evinde baslamakta ve hikdyeyi biiyiik teyzenin
agzindan dinlemekteyiz. Biiyiik teyzenin senelerdir geleneksel olarak hazirladigi igine
seftali, limon, bergamot katarak tatlandirdigi meyveli soguk caylar cok begenilmektedir.
Herkes biiyiik teyzenin c¢aymi istemektedir. Hatta evinin Oniinde sira olusturup bu
caydan istemektedirler. Meyveli soguk caylarinin {inliniin yayilmasi ve dolayisi ile
insanlara soguk cay yetistiremeyen biliyiik teyze, yarattigi bu lezzeti herkesin tatmasi
icin Tiirkiye’nin dort bir yanina yayilmasi i¢in ¢ayin uzmani diye tanimladigi Caykur’a

gider.

Caykur yetkilileri ile Caykur laboratuarlarinda bu meyveli ¢aylar1 hazirlarlar. Yapilan
meyveli ¢ay1 kendi ¢ayindan daha ¢ok begenen biiyiik teyze herkesin kana kana
icebilmesi i¢in sigesinin de biiyiik olmasini sdyler. Bu sekilde biiyiik teyzenin meyveli

cay1 herkese ulasir seklinde bir konu ile kurgulanan bir reklamdir.

3.3.1.2.2.Reklamda Mekan Tasarimi

a) Mekan Tasarim Ogeleri

Gosteren: Reklam filminde biiyiik teyzenin yasadigi yer ve Caykur’un binasit olmak
tizere iki ana mekéan vardir. Biiylik teyzenin evi yesilin bol oldugu, eski evlerin
bulundugu bir mekandir. Caykur’un merkez binasi reklam filminde kullanilmis

gosterilmektedir.
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Sekil 8.Caykur Didi Soguk Cay Reklami Mekan Goriintiisii — |

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

Gosterilen: Biiyiik teyzenin evinin ¢evresi yesilliktir daha sehirlesmenin etkisi
goriilmemektedir. Bu biiylik teyzenin evde yaptig1 ¢cayin dogalligina dolayist ile iiriiniin
dogalligina yapilan bir gondermedir. Evler yakin plandi, komsular arasinda paylagim
vardir. Herkes birbiri ile paylasim igerisindedir. Bu sekilde Caykur’un ge¢misine
yapilan bir géondermedir. Caykur’un binasinin (Rize’deki) goriintiisii ile firmanin eski ve
koklii bir firma olmasi sebebi ile gilivenilir olmasi ima edilmektedir (Bkz. Sekil 8 -9 -

10).

Sekil 9.Caykur Didi Soguk Cay Reklami Mekan Goriintiisii — 11

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013
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Sekil 10.Caykur Didi Soguk Cay Reklami Mekan Goriintiisii - 111

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

b) Renk

Gosteren: Biiylik teyzenin yolculuk ettigi kirmizi kamyon, Caykur’a giderken gectigi
diisiindiirtiilen yesil cay bahgeleri, Caykur’un laboratuarinda beyaz onliikler ve duvarlar

reklam filmine hakim olan ii¢ ana renktir.

Sekil 11.Caykur Didi Soguk Cay Renk Gostergesi Goriintiisii — |

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013
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Sekil 12. Caykur Didi Soguk Cay Renk Gostergesi Goriintiisii - 11

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

Gosterilen: Biiyiik teyzenin yolculuk ettigi kamyon ¢ok canli bir kirmizidir. Normalde o
vakte kadar soft renkler olan reklam filminde yolculuga dikkat ¢ekmek amac ile
kirmizi renk kullanilmistir. Yolculuk sirasinda ekran gegisinde yolculuk imas1 amaci ile
kullanilan yesil ¢aylik alan goriintiisii izleyiciye ferahlik, dogallig1 ima etmesi amaci ile
kullanilmistir. Soguk cayin ana maddesi ¢aydir, cay yesildir, dogaldir bu sekilde de

tirtiniin dogalliina bir gonderme yapilmaktadir.

Dis mekanlarin hepsinde gokyiizii mavidir. Ag¢ik gokyiizii ile izleyiciye ferahlik ve nese

katmak istenmistir. Kapali havalar genellikle insanlara mutsuzluk, hiiziin vermektedir.

Sekil 13.Caykur Didi Soguk Cay Renk Gostergesi Goriintiisii — 111

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013
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Biiyiik teyze Caykur’un laboratuarinda onliik giymektedir. Beyaz onliikler ve duvarlar
eski binanin dis goriintiisiine oranla tertemizdir. Buda aslinda hijyene, temizlige yapilan

bir gondermedir.
c) Biiyiik Teyze Gostergesi

Gosteren: Yaptigi ve herkes tarafindan ¢ok sevilen meyveli ¢ayini nasil baskalari ile

paylastigini anlatan biiyiik teyze.

Gosterilen: Cok sevilen teyze imaj1 ile kurumun sevildigi, {iriiniin sevilecegine yapilan
bir imadir. Biiyiik teyze herkesin ailesinde olan veya karsilasabilecegi sevimli belki cok
bilmis ama insanlarin akil danisacagi bir kimliktir. Giivenilir kisiliktir. Dolayis1 ile onun

sOyledikleri ve yaptiklari giivenilirdir, uygulamak gerekir ima edilmektedir.

Biiyiik teyze giivenilir oldugu kadar, anagtir da. Goriintiilerde komsular1 kadar okumus
tiniversiteli gengler bile ondan etkilenmis ve onu sevmistir. Aslinda tiim bunlarla
desteklenmis biiyiik teyze karakteri izleyici goziinde gilivenilir kilinmak i¢in yapilmistir

(Bkz. Sekil 14-15).

Sekil 14. Caykur Didi Soguk CAy Biiyiik Teyze Gostergesi Goriintiisii - |

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013
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Sekil 15.Caykur Didi Soguk Cay Reklami Biiyiik Teyze Gostergesi Goriintiisii — 111

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

d) Tad ve Doku Gostergeleri

Gosteren: Biiyiik teyzenin meyveli ¢ay hazirlarken ki malzemeleri kullanmasi ve ayni

sekilde laboratuarda bile hazirlarken bile meyvelerin gosterilmesi, se¢ilmesi

Gosterilen: Sehirlesmenin daha yaygin olarak goriilmedigi kiiciik kasabalarda, evde
yapilan ve tadi begenilen her sey komsular arasinda paylasilirdi. Bu paylasimi gosteren
goriintiiler soguk c¢ayin tadina yapilan birer gondermedir. Meyveli ¢aylarin hazirlanmasi
sirsinda stirekli taze meyveler gosterilmektedir. Aslinda c¢ayin igerisinde meyveler
olmamasina ragmen ¢aymn tadim1 ve dokusunu izleyiciye gosterebilmek amaci ile
kullanilmaktadir. Laboratuarda ise meyvelerin tek tek secilmesi ile dogalligina yapilan

bir gondermedir.
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Sekil 16.Caykur Didi Soguk Cay Reklami Tad ve Doku Gostergesi Goriintiisii - |

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

e) Kamera Cekimleri

Gosteren: Genellikle tiim nesneleri igerisine alan genel ¢ekimler kullanilmistir. Biiyiik

teyzenin konuyu anlattig1 kisimlarda bel ¢ekimleri kullanilmastir.

Gosterilen: Reklam filminde ¢ok kisa siirede detayli bir olayin anlatilmasi gerekmekte
oldugundan agirlikli olarak genel ¢ekimler ile izleyiciye mekéan ve durum hakkinda bilgi
verilmeye calisilmistir. Biiyilik teyze ne zaman hikdyesine davet ettiginde ise onu bel
cekimi ile izleyiciye gostererek tiiketiciyi duyusal olarak etkilemek ve verilmek istenen

iletilerin izleyicinin bilingaltina etki etmesine ¢alisilmistir (Bkz. Sekil 17).

Uriin ile goriintiilerde ise iiriiniin tad ve dokusunu gosterebilmek agisindan yakin plan

cekimlerle goriintii izleyiciye yaklastirilmistir.
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Sekil 17. Caykur Didi Soguk Cay Kamera Cekimleri Goriintiisii - |

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

Sekil 18.Caykur Didi Soguk Cay Kamera Cekimleri Goriintiisii - 11

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

f) Beden Dili Gostergesi

Gosteren: Hikaye anlatimimi izleyiciye daha anlatabilmek icin Biiylik teyze hikaye

anlatirken elini ve kolunu konuya uygun sekilde hareketlerle tamamlamaktadir.
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Sekil 19.Caykur Didi Soguk Cay Beden Dili Gostergesi Goriintiisii — |

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

Gosterilen: Tiirk insan1 Akdeniz kiiltiri insanidir. Akdeniz kiltiirii insan1 da
konusurken el — kol hareketleri ile yani beden dilini** kullanarak anlattigi hikayeyi
tamamlamaya calisir. Reklam filminde biiyiik teyzenin bu davranisi reklam filminde
hikayeyi izleyiciye yakinlagtirmaktir. Sonucta televizyondan seyredilen bir olgu olan
reklamda izleyicinin kendinden bir seyler bulmasini saglamaktir. Bu tarz el ve kol
hareketlerini gilin igerisinde yaptigimiz i¢in bize yabanci gelmeyecek ve hatta

yakinsama duyacagizdir.

14 Insanlik tarihi acisindan kullamlan en eski iletisim aract beden dilidir. Ciinkii insanlar daha sesleri bir araya
getirip, kelimeleri olugturmadan 6nce beden dilleri araciligi ile duygularini, diisiincelerini, isteklerini ve ihtiyaglarini
bagka insanlarla paylagsmislardir. Bu sebeple konusurken bazen ‘ne sdylediginiz degil, nasil durdugunuz ve nasil
soylediginiz’ 6nemlidir. Beden dili duygu ve diisiincelerimizin yansimasidir. Insanlarmn yiiz yiize kurduklari iliskide,
kelimeler %10, ses tonu %30, beden dili %60 6nem tasir. Bu yiizden de s6zel mesajlardan daha ¢ok beden dilimizle
iletisim kurariz. Her insan jest denilen el, kol hareketleri; mimik denilen yiiz hareketleri yapar ve bedenine tiirlii
bigimler verdirir. Ne var ki birgok insan jest, mimik ve beden hareketleriyle sdylediklerinden ¢ok farkli seyler
istediklerini ya da hissettiklerini agi3a vurur (iletisimin Gizemli Sifresi Beden Dilinde Gizli, 2010).
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Sekil 20.Caykur Didi Soguk Cay Beden Dili Gostergesi Goriintiisii - 11

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

0) Kiiltiirel Ogeler Gostergesi

Gosteren: Didi reklaminda komsularla paylagma, arabanin arkasindan su dokiilmesi gibi

kiiltiirel 6geler kullanilmistir.

Gosterilen: reklam filminde eski Tiirk ve Halk kiiltiirii 6gelerine genis yer verilmistir.
Komsularla paylasma, giden yolcunun arabasinin arkasindan su dokme, biiyiige saygi
vb. Aslinda bu gostergeler Caykur firmasinin ge¢mis ve koklii bir firma olmasina birer
gondermedir. Caykur o kadar eski bir firmadir ki her zaman ge¢misten gliniimiize
hayatimizin igerisindedir. Gelenek ve goreneklerimizi bilir, saygi duyar ve uygular.
Yogun bir sekilde kullanilan kiiltiirel ve nostaljik 6geler ile izleyiciler etkilenmeye ve
Caykur’un koklii geg¢misine gonderme yaparak yeni iriine de saygi duyulmasi

saglanmaya calisilmistir.
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Sekil 21. Caykur Didi Soguk Cay Reklam Kiiltiirel Ogeler Gostergesi Goriintiisii

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

h) Ses Gostergesi

Gosteren: Reklam filminde ana ses miizikle birlikte Biiyiik Teyze’nin hikaye anlatimi

sesidir.

Gosterilen: Biiyiik Teyze hikayeyi anlatirken siirekli ‘didim’ kelimesini kullanarak
liriinlin ismi olan ‘Didi’ye gonderme yapilmaktadir. Reklamlarda izleyicinin goziinde
stirekliligin saglanmasinin en onemli araci tekrardir. Bu reklam filminde de ‘didim’
seklinde triin ismi tekrar edilerek tiiketicinin aklinda iiriinlin kalmasi saglanmaya
calistimistir. Ancak Karadeniz’de c¢ekildigi diislindiirtilen ve Karadeniz unsurlari
bulunan reklam filminde kullanilan sivenin i¢ Anadolu sivesi olmasi reklamin bu

gostergesinin hatali kullanildigin1 gostermektedir.

i) Marka Imaji

Gosteren: Caykur binasiin gosterilmesi, reklam filmi boyunca Biiyiikk Teyze’nin
‘didim’ demesi, reklam filmi sonunda laboratuarda ve buzun igerisinde iriiniin

gosterilmesi ile marka imaj1 izleyiciye gosterilmektedir.

Gosterilen: Caykur Karadeniz ile ilintili yeni markasina isim verirken didi isminin

Lazcadaki biiylik oldugunun farkindaligi ile verilmesi ve buna bagh olarak da kutularin
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standart kutulardan biiylik olmasi marka imajina yapilan bir gondermedir. Ancak
‘demek’ fiilinin ge¢mis zaman dilinde sdylenisi ‘dedi’nin Anadolu’nun bazi yorelerinde
‘didi’ olarak telaffuzu reklamda yoresel cesitlilige yapilan bir gondermedir. Ancak bu

cesitliligin her zaman herkes i¢in olumlu algilanilmayacagi da 6nemli bir unsurdur

Reklam filmi igerisinde gosterilen Caykur binasi da kurumun koklii ve saygin gegmisine

dolayisi ile tiriinlerinin de basarili ve saygin olacagina yapilan birer gondermedir (Bkz.
Sekil 22 -23 ve 24).

Sekil 22. Caykur Didi Soguk Cay Reklami Marka imaji Gostergesi Goriintiisii — |

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

Sekil 23. Caykur Didi Soguk Cay Reklami Marka imaji Goriintiisii — 11

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013
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Ly
14

Sekil 24. Caykur Didi Soguk Cay Reklami Marka imaji Goriintiisii — 111

Kaynak : http://didisogukcay.com.tr/reklam.html, 2013

3.3.1.2.3.Degerlendirme

Caykur Didi Markast soguk cay reklami orneginde; mekan tasarim elemanlarina
yiiklenen anlamlar degerlendirilmistir. Buradan yola ¢ikarak reklamla ilgili asagidaki

sonuglara varilabilir:

- Caykur, eski bir kurulus olma 6zelligini bu reklama da yansitarak nostaljik ve
kiiltiirel unsurlar: reklamda kullanarak samimi bir ortam olusturulmus ve izleyici
ile bag kurulmaya calisilmistir

- Reklam filminde yan anlamlardan ziyade diiz anlamlar kullanilmistir. Uriiniin
tiiketimi izleyiciye direkt onerilmektedir.

- Reklam filminde kullanilan ‘didim’ kelimesinin ¢ok sik tekrar edilmesi reklamin
hatirlanmasi agisindan iyi olsa da gereksiz sekilde fazla tekrar1 reklamu itici hale
getirmistir.

- Reklam filminde kullanilan lehgenin Karadeniz yerine I¢ Anadolu lehgesi olmasi
buna ragmen Karadeniz Kiiltiir unsurlarinin kullanilmast reklam filminde
gosterge karmagasina neden olmustur.

- Hikaye anlatim seklinde ¢ekilen reklam filmi dogalliga 6nem vererek iirlintin

dogalligina gonderme yapilmasi saglanmistir.
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- Hedef kitlesi gencler olmasina ragmen yaslt birinin oynatilmasi pazarin iyi naliz
edilmediginin bir gdostergesidir.
- Normal de ‘Ice Tea’ genel adi ile kullanilan iiriinde ‘soguk cay’ tanitimi ile

kullanarak Tiirk¢e kullanimiTiirk Kiiltiirii agisindan basarilidir

3.3.2.Lipton Reklam Filmleri

Bu boliimde Global bir firma olan Lipton’un normal ¢ay ve soguk c¢ay kategorisinde

reklamlarinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilacaktir.

Lipton’un Tarihgesine™ kisaca deginirsek; Lipton markasinin isim babast Thomas
Lipton, 1850'de Glasgow'da dogmustur. Babasinin bakkal diikkaninda is hayatina atilan
Thomas Lipton, 15 yasindayken Amerika’ya go¢ etmistir. Amerika’da yasadigi sirada
pazarlama ve satig teknikleri hakkinda pek ¢ok bilgi edinen Thomas Lipton, iilkesine
dontiip babasiyla birlikte ¢aligmaya baslamistir. Ancak yasanilan kusak ¢atismasi nedeni
ile babasi ile ¢aligmaya son verip kendi isini kurmustur. Thomas Lipton 30 yasinda 20
diikkandan olusan bir sarkiiteri zincirini yonetmeye baslamistir, bundan 10 yil sonra ise

diikkan sayis1 300'e ulastirarak biiyiik basar1 elde etmistir.

Her zaman girisimci ve yenilik¢i kimligiyle dikkat ¢ceken Lipton, 1870'lerden sonra
Seylan ¢aymnin pazarlarda glindeme gelmesiyle, rotasint bu iilkeye c¢evirmistir.
1870’lerin sonunda Seylan ¢ay pazarlariin giindeme gelmesi ile Thomas Lipton, 1890
yilinda Seylan'a giderek biiyiik araziler satin alarak kaliteli cay tiretmek icin calismalara
baglamistir. O ana kadar iist tabaka kitlenin igecegi olan ¢ayi, dar gelirlilerin de
alabilmesi igin aracilar1 devreden ¢ikartarak bir kilo ¢ay1 bir sterlinden satarak tiiketici

kitlesini genisletmistir.

Thomas Lipton, ¢ay: diinyada ilk kez paketleyerek Lipton markasi altinda satarak, ¢ay
sektorlinde biiylik bir devrim yapmistir. Kaliteli {iretim ve yenilik¢i ¢alisma anlayisina
ara vermeden devam eden is yasaminda Amerikan ¢ay pazarindaki diisiik kalite tizerine

bu paket caylar ile pazara da girmistir.

1 Lipton’un kurumsal web sitesinden alinmigtir.
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1893'te Chicago'da diizenlenen Diinya Fuari'nda aldig1 kalite belgesiyle de onaylanan
basarist ile Lipton'un, ¢ay iiretmeye baslamasindan 4 yil sonra, merkezde 500'i askin
olmak iizere toplam 10 binden fazla ¢alisan1 bulmustur. Thomas Lipton, 1902 yilinda

cay sektoriindeki faaliyetlerini tamamen profesyonellere teslim ederek emekli olmustur.

Tiirkiye’de Lipton’un gelisimi soyledir; 1986 yilinda iilkemizde ¢ay iiretiminin 6zel
sektore agilmasiyla birlikte Lipton, Rize'nin Pazar ilgesinde faaliyete gegirdigi fabrikasi
kurmus ve 1989°da poset cay, 1990’da ise demlik poset cay piyasaya siirerek Tiirk cay

severleri ile tanigmustir.

1991 yilinda Earl Grey poset, 1992'de Golden Ceylon demlik poset, 1993'te ise Golden
Ceylon paket ve Earl Grey teneke kutu gaylarin lansmanini yapan Lipton, ikinci
fabrikasim1 1994 yilinda kurmustur. English Breakfast ve Golden Ceylon poset
caylarinin 1996 yilinda Tiirk cayseverlerin begenisine sunulmasinin ardindan, 1998
yilinda da iiglincii fabrika faaliyetine baglamistir. Earl Grey poset ¢caylar da 1998 yilinda
piyasaya ¢ikmistir.

Lipton, 2004 yilinda yiizde yiliz Tiirk harman1 Dogu Karadeniz ¢ay1 iiretmistir. 2005
yilinda da yepyeni Bitki ve Meyve Caylari, ve Aromali Caylar tiiketicisiyle bulustur.
2008 yilinda Lipton Berrak Yesil Cay'lar1 yenileyerek tiiketici ile bulusturduktan sonra
2009 yilinda Lipton ¢ok sevilen Dogu Karadeniz lezzetini Demlik ve Bardak Poset

formatinda piyasaya stirmiistiir.

2011 yilinda Piramit Poset caylar1 bitki ve meyve caylari kategorisinde lanse eden
Lipton; pazardaki bu yepyeni formati 5 farkli iiriin ile tiiketicilere sunmustur. Gene
2011 senesinde Lipton, Dogu Karadeniz Demlik Poset Caylar1 yeni agilip kapanabilen

koruyucu paketlerde piyasaya sunarak farkli yaklagimlara imza atmistir.

3.3.2.1.Lipton Cay Reklam

3.3.2.1.1.Reklam Goriintiisiiniin OyKkiisii

Kiiresel ¢cay markas1 olan Lipton’un kurumsal reklaminda Gorevimiz Tehlike filminin
kendisi kadar iinlii miiziginin bestecisi Lalo Schifrin’ni kullanarak tiiketicisine ulasmaya

calismaktadir. “Ilhama Ihtiyaciniz Oldugunda, Bir Yudum Lipton” slogani ¢er¢evesinde
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olusturulmus reklam filminde Lalo Schifrin’nin beste yaparken ki yaratici siirecine

odaklaniimistir.

Reklam tiiketiciye Lipton c¢aymin, yaratici her siiregte yaraticiligi arttiran bir unsur
oldugunu gostermeye c¢alismaktadir. Reklam filminde sloganda kullanilan ‘ilhama
Ihtiyaciniz Oldugunda, Bir Yudum Lipton’ ifadesi iizerinden mesajlar gonderilmektedir.

Bu slogan reklam filminde somutlastirilarak kullanilmistir.

Uriin, slogan ve reklam mekan1 arasindaki bu dzdeslestirmenin nasil olusturuldugunu
incelemek ve mekandaki gostergeleri ortaya koymak acisindan Oncelikle reklam

goriintlislinlin dykiisiiniin aktarilmasi faydali olacaktir.

Lipton reklami; Lalo Schifrin’nin g¢alisma odasinda piyanosunun basinda filmin
miizigini bestelerken goriintiilenerek baslamaktadir. Besteci, yaraticit siirecinde
tikanmalar yasamaktadir ve yaptiklar1 hosuna gitmemektedir (yazmakta, yazdiklarini
karalamaktadir). Bu sliregte ¢ayindan bir yudum aldiginda bir yaraticiligi artmakta ve
ilham gelmektedir. Yaraticilik ve ilham gelme siireci de reklam filminde bir kayit
stiildyosunda izleyiciye gosterilmektedir. Bestecinin yazdigi her notaya uygun miizisyen
ve miizik aleti yukaridan diiserek ilgili sandalyesinde besteyi calmaya devam
etmektedir. Ayrica silinen her nota da ilgili miizisyen ve / veya enstriiman1 geldigi gibi
yukartya dogru c¢ekilmektedir. Yaratici ve ilham siireci reklam filminde bu sekilde

fantastik ogelerle izleyiciye aktarilmaktadir.

Reklam filminde yer alan bu stiidyo hem gergeklik diizleminde miizigin ¢alindig1 yer
hem de fantastik diizlemde bestecinin bestelerken ki aklindaki miizigin ¢alindig: yerdir.
Bestelenen her nota enstriiman ve miizisyen ile burada ortaya ¢ikmakta ve silinen her
nota da enstriiman1 ve miizisyeni ile birlikte yok olmaktadir. Bu gelis ve gidisler ilahi

bir goriintii verilerek gokytizliinden diisiip oraya gidiyormus seklinde anlatilmaktadir.

Reklam filminde bestecinin ilhami gittiginde yani yaratict siireci tikandigir noktada
caymdan bir yudum aldiginda bir aydinlanma yasamakta ve yazdigr her nota yerli
yerine oturmaktadir. Bu da gene fantastik unsurlarla reklam filminde gosterilmektedir.
Reklam filmi sirasinda kesik kesik g¢alinan {inlii miizik filmin sonunda yaratici siireg

tamamlandigindan tiim miizisyen ve enstriimanlar ile ¢alinmaktadir.
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Reklam filmi sirasinda ilk asamada bestecinin i¢ sesi / akil sesi daha sonrada sanki
cayin sesi sesiymiscesine aktarilan bir ses kullanilmistir. Reklam filminin sonunda

slogan en son karesinde de triinler gosterilerek film sonlandirilmistir.

3.3.3.1.2.Reklamda Mekan Tasarimi

Reklam filminde iki ana mekan bulunmaktadir. Bunlardan biri Lalo Schifrin’in ¢alisma
odas1 digeri de baslangicta miizik kayit stiidyosu gibi dursa da reklam ilerledikce

anlasilacagi lizere bestecinin aklindaki bir yerdir.
a) Mekan Tasarim Ogeleri

Gosteren: Bestecinin ¢aligma odasi yiiksek tavanli, genis, biiyiik pencereli sade ve ferah
bir mekandir. Bestecinin bestelerini yapmasi icin gerekli olan tek sey mevcuttur ve
elinin altindadir. Beste yapmasi igin gereken tek enstriiman piyanodur ve oda odanin en
gozde yerinde konumlandirilmistir. Lalo Schifrin’in ¢alisma odasi ahsap dolap ve
duvarlardan olusmaktadir. Mekanda fazla esya yoktur. Amag beste yapmaktir ve beste
icin gerekli her sey el altindadir seklinde izleyiciye gosterilmektedir. Mekanin
aydinlatmasinin nasil yapildigr goziikmemekle birlikte biiylik pencereden gelen giin

15181 oday1 aydinlattigi gosterilmektedir (Bkz. Sekil 25).

Sekil 25. Lipton Cay Reklami Mekan Goriintiisii — |

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013
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Ikinci mekan bir kayit stiidyosudur. Genistir ve sanki bir koro sefi varmisgasina on taraf
dogru doniik sekilde sandalyeler siralanmistir. Aydinlatma unsurlart goéziikmemekte
fakat mekanin bu unsurlar varmis gibi aydinliktir. Iki mekanda da tavan hig

kullanilmamistir ve mekéan tasarimina dahil edilmemistir (Bkz. Sekil 26).

Sekil 26. Lipton Cay Reklami1 Mekan Gériintiisii — 11

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Gosterilen: Lalo Schifrin’in ¢aligma odasinda kullanilan ahsap unsurlar ile dogalliga ve
piyano ile de seckinlik anlatilmak istenilmektedir. Ahsap unsurla ile desteklenen mekan
yaratict slirecin dogalligint vurgulamak adma dogalligin gostergesi olarak bu
materyalden se¢ilmistir. Mekanda ahsap mobilyalar ile dogal ve samimi bir ortam
olusturulmaya ¢alisilmis ve agik kahverengi ile mobilyalar daha az goze batar hale
getirilmistir. Siyah ve parlak piyano 6n palana ¢ikartilmistir 1° ikinci mekan olan
stidyo hem ger¢eklik hem de hayal sinirlart icerisindedir. Tavanin ve aydinlatma
unsurlarinin  kullanilmamasi, ancak mekanin aydinlik olmasi bunu destekleyici bir

unsurdur. Burasi bestecinin aklinin, hayal diinyasinin bir uzantisidir.

1 Ahsap matertallerde agik kahverengi kullanilmistir. Kahverengi toprak rengidir Dogaldir ve goze
batmamay1 simgeler. Siyah asaletin rengi olarak tanimlanir. (Okay A. , 2003, s. 146)
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b) Lalo Schifrin Gostergesi

Gosteren: Piyano basinda beyaz gomlek giymis ve yaratici siireci yasayan biridir.

Burada iinlii kullanimi miizik ile tamamlanmustir*’.

Gosterilen: Beyaz gomlek yaratict siirecin dogalligini ikinci kere vurgulanmuistir.
Yaraticilik siireci dogaldir, yaraticilik bir aydinlanma siirecidir. Beyaz giymis besteci

bilgilidir. Besteci yaratirken en dogal halindedir (Bkz. Sekil 27).

Sekil 27. Lipton Cay Reklami Lalo Schifrin Goriintiisii

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

c) Pencere Gostergesi

Gosteren: Calisma odasinin duvarini kaplamakla birlikte ortiiliidiir. Nereyi gosterdigi
bilinmemekte ve biiyilikligii belli olmamaktadir. Ancak odanin aydinlik kaynagi ve
ferahlik unsurudur (Bkz. Sekil 28 ve 29).

7 Beyaz; saflik, temizlik, hosgorii, 6zgiirliik ve aydinligin sembolii olarak goriilmekte, olumlu ve kabul
edici bir tarz1 bulunmaktadir. Tasidig1 olumlu ifadelerinin bir yansimasi olarak beyaz; 151k, bilgi, aydinlik,
nur gibi olumlu ve erdemli degerlerle Ortiistiiriilmiistiir. (Ugar, 2004, s. 48)
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Sekil 28. Lipton Cay Reklami Pencere Kullanimi Goériintiisii — |

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Sekil 29.Lipton Cay Reklami Pencere Kullammmi Goriintiisii — 11

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Gosterilen: Pencere iirliniin kullanildigi ve burada besteciye ilhanim geldigi yerdir.
Nereye baktigimi ve ne kadar oldugunu bilmedigimiz pencere mekani oldugundan

biiyiik gostererek yaraticilik siirecinin biiyiikliigiine gonderme yapmaktadir 18

'8 Yaraticilik siireci bir aydinlanma siirecidir. Bu sebeple 151810 psikoloji yonii kullamlmistir. Aydinlik,
acik, giinesli hava izleyicide veya tiiketicide seving, canlilik, yasama istegi uyandirabilmektedir (Bayram,
2009, s. 123-128) Mekan gorsel olarak genisletmek, manzarasini bilyiitmek i¢in ise daha biiyik bir
pencere kullanilabilmektedir. . (Ching, 2004, s. 204-210)
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d) Stiidyo Gostergesi

Gosteren: Bir sefe, yonete dogru bakarmis gibi dizilmis sandalyelerin bulundugu bir
stiidyo gosterilmektedir. Bestecinin yaratici siirecinde enstriimanlar1 ile birlikte
miizisyenler burada ¢almaktadir. Fantastik oldugu kadar da gerg¢ek bir mekandir, yada

gercek oldugu kadar fantastik bir mekan oldugunu da soyleyebiliriz (Bkz. Sekil 30).

Gosterilen: Stiidyoda 1siklandirma unsurlart olmamasina ragmen aydinliktir. Tavan
gosterilmedigi ve duvarlar yiiksek oldugu icin yukariya dogru sonsuzluk hissi
vermektedir. Besteci ¢ayindan yudumlar aldik¢a ve bestesini nota kagidina yazdikca

miizisyenler miizik aletleri ile birlikte yukaridan diigmektedir.

Sekil 30. Lipton Cay Reklamm Miizik Stiidyosu Goriintiisii

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Yaraticilik siirecinde hata da yapilmakta, silinen notalarla birlikte miizisyen ve
enstriimani geldikleri gibi yukariya gitmek sureti ile kaybolmaktadir. Yaraticilig
desteklemek adina ¢iinkii stiidyo bestecinin aklinin iiriiniidiir bu sebeple bestelenen ve
silinen burada kolaylikla yoktan var olabilmektedir. Reklam filminde Lipton ¢ayimn bunu

basarma giicli vardira génderme yapilmaktadir (Bkz. Sekil 31 ve 32).
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Sekil 31. Lipton Cay Reklami Miizik Stiidyosu Yaraticilik Siireci Goriintiisii — |

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Sekil 32.Lipton Cay Reklami Miizik Stiidyosu Yaraticilik Siireci Goriintiisii - 11

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Yaratici siirecte ¢ay i¢ildiginde ilham gelmekte ve miizik igin gerekli enstriimanalar ve
miizisyenler diizgiin bir sekilde ortaya c¢ikmakta ve yerlerine diizglin oturmaktadir.
Yukaridan diisen miizisyenlerin miizik aletleri elinde ve uygun sandalyeye uygun
sekilde diismektedirler. Caym ilhami getirdigine gonderme yapilmaktadir (Bkz. Sekil
33-34).
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Sekil 33.Lipton Cay Reklam Yaraticilik Siireci Goriintiisii - 111

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Sekil 34.Lipton Cay Reklami Yaraticilik Siireci Goriintiisii - 1V

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Ancak cay icilmediginde de istenilen sekilde ilham gelmedigine gonderme
yapilmaktadir. Miizisyen sandalyeye degil yere gercek anlamda diigmekte ve elinde
miizik aleti olmamaktadir. Ne zaman cay icilir o zaman ihtiya¢ olunan miizik aleti

elinde yoktan var olmaktadir (Bkz. Sekil 35 — 36).
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Sekil 35. Lipton Cay Reklam Yaraticilik Siireci Goriintiisii - V

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Sekil 36. Lipton Cay Reklam1 Yaraticilik Siireci Goriintiisii - V1

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Cay igilirken gelen ilhamdaki miizisyenler dikkat ¢ekmez iken cay icilmez iken ki
stirecte gelen unsurlar digerlerinin dikkatini ¢ekmektedir. Burada dogalliga yeniden bir
gonderme yapilmaktadir. Lipton ¢ayin yaraticiligi desteklemesi dogal bir siiregtir (BKz.
Sekil 37).
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Sekil 37. Lipton Cay Reklam Yaraticilik Siireci Goriintiisii — V11

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

e) Ses Gostergesi

Gosteren: Reklam boyunca hafif sekilde bestelenen miizik goriintiilerle beraber devam
etmektedir. Goriintiileri destekleyici unsur olarak bir akil sesi ve daha sonrada ayni

sesin ¢ayin sesi oldugunu gormekteyiz.

Gosterilen: Yaratict siirecte gosterilen ve devreye giren miizik ile dikkati bu siirece
cekilmeye calisilmaktadir. Reklamin sonunda tiim her sey yerine oturmus ve film
miiziginin en hareketli kismi ¢alinarak siirecin tamamlandigi gosterilmistir. Reklamin
basinda bestecini i¢ sesi olan sonunda ¢ayin sesidir. Bu yaratici siireci ¢ayin sayesinde

yapildig1 vurgulanmustir.
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Kamera Cekim Teknikleri

Gosteren: Reklam boyunca bestecinin yiiz ve beden hareketlerini yansitmak i¢in yakin

cekim, yaratici sliregte ev stiidyoda ise genel ¢ekimler tercih edilmektedir

Sekil 38. Lipton Cay Reklami Kamera Cekim Goriintiisii - |

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

Gosterilen: Genel c¢ekimlerle mekanin genis yapisi vurgulanirken, yakin g¢ekimlerde
bestecinin yaratici siirecteki ruh hali ve aydinlanma siireci aktarilmistir. Gogiis ve bas

cekimlerle tiiketiciye daha samimi duygular aktarmaktadir (Bkz. Sekil 38- 39).

Sekil 39. Lipton Cay Reklamm Kamera Cekimleri Goriintiisii — 11

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013
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f) Marka imaji Gostergesi

Gosteren: Bestecinin ictigi ¢aydan sarkan poset cay kagidi marka ve iriin ile ilgili

gostergedir.

Gosterilen: Reklamda poset c¢ay kagidi hep kameraya doniik olarak {iriin
vurgulanmaktadir. Piyanonun kapaginda yansiyan goriintii ile ikiz goriintii olusturularak
iiriine ayr1 bir dikkat c¢ekilmektedir. Bestecinin her yaratici siirecinde ¢ay igmesi ve
logonun go6ziikkmesi tiiketicinin aklinda Lipton imajimi yerlestirmektedir. Reklam
filminin sonunda bestecinin i¢ sesi ¢ayin sesi olarak slogana gonderme yapmaktadir.
[lham icin Lipton yeterlidir anlamima gonderilme yapilmaktadir. Ekran sonundaki {iriin

goriintliide bitmemis cay ile bir yudumun bile neler yapabilecegine bir gondermedir.

'(ﬂ- o
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Sekil 40. Lipton Cay Reklami Marka imaji Goriintiisii

Kaynak : http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp, 2013

3.3.3.1.3.Degerlendirme

Lipton Cay reklami oOrneginde; mekan tasarim elemanlarina yiiklenen anlamlar

degerlendirilmistir. Buradan yola ¢ikarak reklamla ilgili asagidaki sonuglara varilabilir:

- Reklam mesajin1 hem gerceklik hem de hayali bir diizlemde aktarmaktadir.
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- Cok sevilen bir miizigin ortaya ¢ikmasinda en onemli etken Lipton ¢ay gibi
gosterilerek, yaratici siireci destekledigi yoniinde bir mesaj iletilmektedir.

- Popiler kiiltiiriin tiikketim anlayisin1 destekleyecek sekilde farkli olmak igin
tilkketmeye sevk etmektedir. Tiiketirsen basarili olursun mesaj1 verilmektedir.

- Amerikan riiyast diye tabir edilen kolay basariya ulagsma c¢ay ile
Ozdeslestirilmistir.

- Mekandaki fantastik unsurlarla dikkatin siirekli reklam {izerinde tutulmasi

saglanmustir.

Reklamda iinlii olan miiziktir dolayist ile iirliniin Oniine gegilmesi nlenmis ve iirlini

destekleyici bir unsur olmustur.

3.3.2.2.Lipton Ice Tea Reklam

Uluslararas1 bir marka olan Lipton’un Ice Tea i¢in hazirlanan ‘Hayatin Tadini
Cikartmaya Hazir misin?’ slogani ile hazirladigi reklamin ¢oziimlemesi yapilacaktir.

Reklam filminin ismi ‘Roadtrip’®®

olarak belirlenmis olup uluslararasi boyutta
hazirlanmistir. Reklam filminde gorselleri destekleyen yazilar gosterildigi tilkenin kendi

diline ¢evrilerek filme eklenmistir

3.3.2.2.1.Reklam Gériintiisiiniin OyKiisii

Reklam filminin hedef kitleri genglerdir. Reklam filmi iriiniin slogani olan “Hayatin
Tadim1 Cikartmaya Hazir misin?” {iriinii kullananlarin, iirliniin sagladig: ferahlik, lezzet

ve dogallikla hayatin tadini ¢ikartmalari tizerine kuruludur.

Reklam filminde genellikle buzlu caylar i¢in kullanilan teneke kutu yerine sise unsuru
kullanilmistir. Bilinmeyen bir el Lipton logolu sisenin kapagimi agarak izleyici sanki

reklamin i¢ine davet eder. Sisenin kapagi agildiginda izleyiciye iriinii her tiikettiginde

19 Road trip ; Araba ile yapilan uzun yolculuk. (Kaynak : http://www.seslisozluk.net/?word=road%z20trip)
Road Trip bir tamlamadir ve yolculuk sanatin1 anlamaya ve yol alirken kendini kesfetmeye calisma
manasindadir. Road Trip, basit bir karayolu seyahatinden Gte, arabanin bagajina ¢antalar1 ve i¢i dolu
buzlugu koyduktan sonra bazen nereye gidecegini ve aksam hangi sehirde uyuyacagimi tam olarak
bilmeden seyahat etmektir. (Kaynak : http://sirtcantalilar.com/blog/amerikada-road-trip-nasil-yapilir)
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sanki ulasabileceklerinin goriintiisiinii gdstermektedir. Kapagin altinda bulunacaklarin

Oykiisii reklam filminin konusu olmustur.

Kapak agildiktan sonra ilk goriintii gen¢ bir kadinin kullandig1 arabanin igerisidir. Geng
kadin neselidir ve arkadaslarin1 arabaya davet etmektedir. Arabaya bir erkek ve bir
kadin daha binerler ve onlarda gengtirler. Gelen esyalardan tatile ¢ikildigt
anlagilmaktadir. Arabay1 kullanan geng kiz el isareti ile arkadaslarini (dolayisi ile bizi)
iceri (arabaya / iirline) davet eder. Tatilin ve eglencenin vazgecilmesi gitar gosterilir.

Eglenceli bir araba yolculugu gosterilir. Bu siirecte iirtiniin slogani her goriintiide vardir.

Geng bir erkegin lipton ¢ay i¢cmesi goriintlisii ve bunu tamamlayan {iriiniin ismi ile
sahne degisir. Bu sefer arkasi derin bir ugurum olan ama gdrsel bir doga manzarasi
icerisinde bir geng kadin, 3 erkek vardir. Sar1 bir cipin lizerinde gen¢ kadin dans eder ve

diger li¢ erkek genc ona eslik ederken iiriiniin ismi gene goriintiide yer almaktadir.

Yemyesil bir yapraktan damlayan goriintii ile sahne degisir. Bu sefer denizde sorf yapan
neseli bir genc¢ goriintiiye gelir. Goriintii sorf dalgalarmin kameraya sigramasi ve

gOriintliyli tamamlayan “dogal serinlik” yazis1 vardir.

Bir sonraki goriintiide seftali, yesil ¢ay yapraklari ve limonun suya diigme an1 gosterilir.
Gorlintlinlin altinda “dogal lezzet” yazis1 vardir. Sahne ¢ayliklar oldugunu diisiindiiren
yesil bir tepede, yesil Lipton logosu ile ve reklam filminin en basinda acilan sisenin
agzina dogru ufalir. Reklam filminin sonunda Liptonun {i¢ {iriinii seftali, limon, yesil
cay bir tepede arkalarinda mavi bir gokyiizii ile izleyiciye gonderilir. Gortintiiyii sar1 bir

seritte liptonun logosu ve “iyiligi yudumla™ slogani ile bitirilir.

Reklam filmi yaz mevsimi, nese ve hayatin tadin1 ¢ikartmak {izerine kurulmustur.
Reklam boyunca canli bir miizik calar ve gengler ictikleri {iriin ile birlikte miizik

esliginde dans eder.
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3.3.2.2.2.Reklamda Mekan Tasarimi

Reklam filminde hi¢ i¢ mekan kullanilmamistir. Mevsim yazdir ve bu sebeple yazi
cagristiran tatil, araba ile tatilde gezme, deniz Ogelerini iceren dis ¢ekimler

kullantlmistir.
a) Mekan Tasarim Ogeleri

Gosteren: Reklam filminin yani tatil icerigi ile baglant1 i ana mekan vardir. Reklam
filminin ismi ile baglantili araba gorintiileri, tatil ile baglantili deniz goriintiileridir.

Izleyiciye tatil, eglence, nese goriintiileri sunmaktadir (Bkz. Sekil 41 — 42 — 43).

= A i

ATIN TADINI CIKA
= HAZIR MISIN?

Sekil 41. Lipton Ice Tea Reklami Mekan Goriintiisii — |

Kaynak : http:/liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

Sekil 42. Lipton Ice Tea Reklam1 Mekan Goriintiisii — 11

Kaynak : http://liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013
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 DOGAL SERINLIK _
& - o

Sekil 43.Lipton Ice Tea Reklami Mekan Goriintiisii - 111

Kaynak : http:/liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

Gosterilen: Reklamda iiriin tiiketiciye yani hedef kitlesi olan genglere bir yasam bigimi
sunmaktadir. Reklamda kullanilan tatil unsuru ve bunu tamamlayan dogal mekanlar
vardir. Global reklam olmasi sebebi ile mekanlar ile ilgili genel yerler c¢ekilmistir.
Kisilere yer ile ilgili degil tatil ile ilgili izlenim verilmesi planlamistir. Reklam filmi
mekanlarinda {iriinii kullanan genglerle izleyiciye sinirsiz Ozgiliiglin, ferahligin ve

mutlulugun oldugu bir diinya vaat edilmektedir.

b) Isik — Zaman - Mevsim
Gosteren: Kesin zaman belli olmamakla birlikte izleyiciye gosterilen yaz mevsimidir.

Gosterilen: Yaz mevsimi tatil, eglence ve tatil mevsimidir. Herkes tatil plan1 yapar. Tatil
dolayisi ile 6n plandadir. Ice Tea yani soguk cay agirlikli yazin tiiketilen bir igecektir.
Ozellikle yaz ve unu ¢agristiran unsurlar reklamda 6n plandadir. Giiclii bir 151k kaynag

olan giin 15181 gergegi daha iyi yansitmakta ve hafizada daha iyi kalmaktadir.
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¢) Gengler Gostergesi

Gosteren: Reklam, genglerden olusan bir diinya ile tiiketici olarak yine gengleri

hedeflemektedir.

.
»
-

Al
vatin TADINT CIKARMA
HAZIR MISIN?

Sekil 44. Lipton Ice Tea Reklami Gengler Goriintiisii — |

Kaynak : http://liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

Gosterilen: Hedef kitlenin gengler olmas1 yaninda {iriiniin kullanimindan dogan hazi en
1yi gengler yansitabilmektedir. Reklamda kullanilan gengler birlikte yolculuga cikacak
kadar yakin arkadaslar olduklar1 anlasilmaktadir. Bu arkadasligin verdigi keyif iiriiniin
verdigi keyifle artmaktadir. Gengler sevdikleri ile bir arada bir seyler paylasirken nasil
daha fazla keyf aliyorlarsa reklam filimi bu iirliniin kullaniminda da bu keyfin

paylasarak arttigina vurgu yapmaktadir (Bkz. Sekil 42 ve Sekil 44 — 45).
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Sekil 45. Lipton Ice Tea Reklam1 Gengler Goriintiisii - 11

Kaynak : http:/liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

d) Renk Gostergesi

Gosteren: Reklam filminde yazi, canlilig1 anlatmak adina sar1, mavi ve 6zellikle de yesil

cok fazla kullanilmistir.

Gosterilen: Reklam filminde araba yolculugu goriintiisiiniin ge¢is karesi olarak yemyesil
bir yapraktan damlayan su tanesi goriilmektedir. Doganin, bitkilerin rengi olan yesil
canlilii, dogallig1 simgelemektedir. Dogada en fazla goriilen renk olmasi nedeni ile

reklam filminde kullanilan bu yesil sahne ile yeniden olusumu, gencligi, saglig

sembolize eder, dyle ki bundan sonraki goriintiilerde bu kareye gonderme yaparak

“dogal serinlik” ve “dogal lezzet” sloganlar1 goriintiiyii tamamlar (Bkz. Sekil 46)
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Sekil 46. Lipton Ice Tea Reklami Yesil Renk Goriintiisii - |

Kaynak : http://liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

F

Sekil 47. Lipton Ice Tea Reklam Yesil Renk Goriintiisii - 111

Kaynak : http:/liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

Reklam filminin sonunda bir tepede yesil renk ile yazilan Lipton logosu (asil rengi sar1

olmas1 sebebi ile daha agik bir yesildir) ile bu dogalliga baska bir gonderme
yapilmaktadir (Bkz. Sekil 47).
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Reklamin diger karelerinde yesilden sonra en fazla mavi (deniz, gokyiizii) ve sar1 (giin
15181, logo) kullanilmigtir. Gokyliziiniin, denizlerin rengi olan mavinin rahatlatict bir
etkisi vardir. Yesil renk ile baglantili olarak izleyici lizerinde tazelik, saflik, serinlik
hissi uyandirmak istenmistir. Ozellikle denizde sorf yapan gencin dalgalarinm

kameranda bize geliyor gibi gosterilmesi ile bu ima edilmeye calisilir.

Sekil 48. Lipton Ice Tea Mavi Renk Goériintiisii

Kaynak : http://liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

Reklamda kullanilan diger renk olan sar1 hem dikkat ¢ekmek hem de iiriiniin kendi

rengine yapilan bir gondermedir

e) Ses/miizik
Gosteren: Akdeniz etkileri tagiyan bir miizik goriintiilere eslik etmektedir.

Gosterilen: Miizik canli, ritimli ve oynaktir. Reklam filminde anlatilmak istenen enerji,
dogallik, eglence unsurlarini tanimlamak i¢in kullanilmistir. Reklam siirecinde

izleyicinin dikkatini goriintiiye toplar, goriintii akisinin gegisleri saglamlagtirir.
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f) Slogan

Gosteren: Goruntiileri  tamamlamak i¢in  goriintli  {lizerlerinde kisa sloganlar

bulunmaktadir.

Gosterilen: Reklam filminde izleyiciye “Hayatin Tadini Cikarmaya Hazir misin?”
sorusu kullanilarak reklama davet edilmektedir. Arabay: kullanan geng kiz arkadaslarini
dolayisi ile bu soru ile de bizi reklama evet demeye davet etmektedir. Bu soruya evet
dediginde olacaklar reklamin diger goriintiilerinde izleyici ile bulusmaktadir. Soru
climlesi izleyici aklinda de evet ve hayir secenegi olusturarak, psikolojik olarak “evet”

cevabini segmeye yonetmektedir (Bkz. Sekil 49).

AY TADINI gKARMAY"
A L-H IR MI

Sekil 49. Lipton Ice Tea Slogan Goriintiisii - Hayatin Tadim Cikarmaya Hazir misin?

Kaynak : http:/liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

Cevap evet olarak kabul edilmekte ve reklamin diger goriintlisiinde goriintli yazist
olarak “Lipton Ice Tea” kullanilmaktadir. Yani hayatin tadi Lipton Ice tea ile ¢ikar imaj1
izleyiciye verilmek istenmektedir. Diger karelerde kullanilan “dogal serinlik” ve “dogal

lezzet” izleyicinin Lipton Ice Tea ile hayatin tadim1 ¢ikartacak tiiketicinin
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ulasacaklaridir. Lipton’un global reklami1 olan bu reklamda goriintiillerde kullanilan
sloganlarin bir diger amact da seyreden herkes i¢in ayni anlami ifade etmesidir. Her
ilkenin kendi dilinde yazilan bu slogan ile izleyici goriintii ve anlatilmak isteneni birbiri

ile bagdagtiracaktir.

g) Dogallik Gostergesi

Gosteren: Cok temiz bir suya atilan taze meyve goriintiileri ile soguk cayin kisiye

verecegi lezzet ifade edilmektedir.

Sekil 50. Lipton Ice Tea Dogallik Gostergesi Goriintiisii

Kaynak : http://liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

Gosterilen: reklam filminin en baginda soguk cay i¢in kullanilan teneke kutunun kapagi
yerine ¢am bir sisenin kapagi acilarak filminde dogalliga ilk gonderme yapilmistir.
Ciinkii en c¢evre dostu ve dogal ambalaj cam ambalajdir. Diger bir dogallik goriintiisii
olan sekil 41 de goriilecedi lizere suya atilan seftali, limon ve cay yapraklaridir. Burada

hem Lipton’un ii¢ soguk cay ¢esidine hem de dogalliga génderme yapilmustir.
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Reklamin bu goriintiisiinde {iriiniin igerisindeki meyvelerin sanki dalindan kopan
meyveler kadar taze oldugu seklinde bir anlam olusturmustur. Ne var ki hi¢bir
meyvenin dalindan koparildig1 kadar taze olmasi beklenemez. Reklamin yan anlami ‘bu
iiriinii icen, kendini dogal ortamda hisseder’ dir. Yesil reklam®® olma ozellikleri

tagimaktadir.

h) Kamera Cekimleri

Gosteren: Reklam boyunca cogunlukla genel cekimler tercih edilmektedir. Uriine
dikkati ¢ekmek gerektiginde bas cekimi yapilmustir. Ozellikle meyvelerin dokularma
iliskin olarak yakin plan c¢ekimler yapilmistir. Tiim reklam boyunca bazen belirgin

bazen de flu olarak ekrani ¢erceveleyen bir dairesel sekil vardir.

Gosterilen: Tiim reklam filmi boyunca reklami ¢evreleyen bu dairesel goriintii fantastik
bir unsur olarak izleyiciye aslinda sisenin kapagi acildiktan sonra i¢inde yasananlar
bunlardir imaj1 vermektedir. Reklamin sonunda ise kamera agis1 kiigiilerek ilk haline

donmektedir.

20 Yesil reklam veya yesil pazarlama terimi, giiniimiiz tiiketim toplumunda tiiketicilerin ¢evre koruma konusunda
bilinglendigi bir ortamda pazarlama diinyasina girmis bir kavramdir. Yesil ile anlatilmak istenen pazarda {iriiniin,
firmanin ¢evreye karst sorumlu oldugunu ilan etmektedir. Yesil pazarda tiiketiciler, arzu edilmeyen mallar1 boykot
etmekte ve ¢evre dostu iriinler talep etmektedir. Bu durum sanayinin gelecegini ¢evresel 6zellikleri agisindan 6nemli
olgiide etkilemektedir. Doga dostu igerikleri ifade etme baglaminda “yesil” kavramimimn birgok tanimlamasi dogal
fiziksel ¢evreye odaklanir ve daha ¢ok g¢evre, toplum, ekonomi sistemi arasindaki dengeyle iligkilidir. “Yesil” sifati
dogay1 ve cevreyi 6nemseyen, yasam big¢imi ¢evrecilik olan insanlar1 ve onlarin anlayisini kast etmek i¢in her konuda
kullanilmaya baglanmustir. Yesil reklamlarin iceriginde ¢evre, gevreci, doga, dogallik anahtar s6zciiklerdir (Horzum,
Kasim 2009, s. 670-672). Lipton Ice Tea reklaminda ne kadar doga, dogalliga gonderme yapilsa da iiriiniin dogal ve
doga dostu olusu ile ilgili bir kanit yoktur.
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Sekil 51. Lipton Ice Tea Kamera Cekimleri Goriintiisii — |

Kaynak : http:/liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013

Reklam filminde mekani izleyiciye tam anlatabilmek i¢in uzak ¢ekimler kullanilmistir.
Ancak ne zaman iiriinlii veya doku ile ilgili izleyiciye bir sey aktarilmak istendiginde
yakin plan ¢ekimler kullanilmistir. Ornegin meyvelerin dokularmi gostermek amact ile

yakin plan ¢ekim kullanilmigtir.

Hayatin tadim1 ¢ikartmak i¢in sunulan ¢6ziim Onerisi goriintiisiinde bas ¢ekim

kullanilarak tirtine dikkat ¢ekilmeye ¢alisilmistir (Bkz. Sekil 52).

ON ICE TEA

Sekil 52. Lipton Ice Tea Kamera Cekimleri Bas Goriintiisii
Kaynak : http://liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013
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1) Marka imaj

Gosteren: reklam filminde marka imajin1 yansitacak, izleyiciye markayr hatirlatacak
renk, logo ve yazi gostergeleri reklamin basindan sonuna kadar kullanilmigtir. Marka

imaj1 net bir sekilde sunulmaktadir.

Gosterilen: Lipton markasi ile ilgili logo ve renk gostergeleri reklam filmi boyunca
reklamin igerisinde kullanilmistir. Lipton renginde ve iizerinde Lipton logosu olan
kapakta, reklam sahne ge¢isinde kullanilan iiriinde, ¢ay bahgesinde yesil ile desteklenen
Lipton logosunda kullanilmistir. Reklamin sonunda iiriinlerin altinda Lipton’un rengi ile
kullanilan sar1 renk neseli, mutlu, zenginlik ifade eden dikkat ¢ekici yapisiyla da
markanin bu ozelliklerinin anlatimin1 desteklemektedir. Sar1 renk artik o markayla
0zdeslesmistir. Lipton’un bagka cesit soguk cay iiriin ¢esitleri olsa da en fazla tiiketilen

li¢ tanesi bu reklam sonunda kullanilmastir.

IYILIGI YUDUMLA

- - ~

Sekil 53. Lipton Ice Tea Marka imaji Goriintiisii

Kaynak : http:/liptonicetea.com/tr-TR/tv-ads, 2013
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3.3.2.2.3.Degerlendirme

Lipton’un soguk cay1 olan Ice Tea reklami &rneginde; mekan tasarim elemanlarina
yiiklenen anlamlar degerlendirilmistir. Buradan yola ¢ikarak reklamla ilgili asagidaki

sonuclara varilabilir:

- Reklam filminde global unsurlar kullanilmistir. Ulkeler, kisiler bazinda anlam
cikartilacak unsurlar yoktur.

- Agirlikli yan anlam ile {iriinii almaya tesvik vardir.

- Uriinii tiiketen kiside yaratacagi duygu ve hisler 6n plana ¢ikartilmustir.

- Reklam filmindeki genglerlerin keyif ve eglencesine odaklanilmistir.

- Uriin reklam1 olmas1 yaninda marka imaj1 agirlikli bir reklamdir.

- Yesil reklam kategorisinde unsurlar ile glinlimiiz dogal yasam tercihi yapan
genglere de seslenilmektedir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Kiiresellesme ile hayatimiza giren popiiler kiiltliriin toplum igerisinde ortaya ¢ikardigi
degisimler bireyleri dolayist ile de onlarin tutum ve davraniglarini etkilemistir.
Bireylerin turum ve davraniglarinda meydana gelen bu degisiklik onlarin tiiketim
aligkanliklarinin da degismesine neden olmustur. Rekabet ortaminda ayakta kalmak ve
stirekliligini saglamak isteyen kurumlar degisen bu tiiketim aliskanliklarina uyum
saglamak zere kendilerini bu degisime adapte etmeye ¢alismislardir. Kurumlar aslinda
degismez gibi goriinen yapilarini, kimliklerini, markalarini, imajlarini yani goriinen
veya goriinmeyen tiim unsurlarint bu degisimlere paralel bir degisim siireci igerisine

sokmuslardir.

Kiiresellesmenin hayatimiza soktugu bir diger unsur olan kitle iletisim araclari ile tiim
diinya {izerinde olan her bilginin birbiri ile etkilesmesine neden olmustur. Baska bir
tilkede olan bir olayin etkisini ¢ok uzak bir iilkede hissedebilir hale gelmisizdir. Kitle
iletisim araglarindan ozellikle reklamlar bu etkinin yayilmasinda en etki araclar
konumuna gelmistir. Gelisen teknoloji ile nerede ise bireylerin tiim duyularma
seslenebilir halde olan gorsel iletisim araglari kurumlar i¢in énemli bir unsur olmustur.
Degisimin bu kadar hizli ve c¢abuk oldugu giiniimiizde kurumlar kendileri hakkinda
olasi tiim olumlu goriisleri yansitmak ve degisime adaptasyonlarini gostermek amaci ile

reklamlar1 kullanir hale gelmislerdir.

Tiiketimin sadece gereksinimlere degil, arzulara da dayanan bir olgu olarak kargimiza
¢ikan giiniimiizde tiiketiciler bir iiriinii sadece temel 6zellikleri nedeniyle degil, o iiriin
i¢in yaratilan diger anlamlar nedeniyle de tilketmeye baslamiglardir. Kurumlar kendileri,
tiriinleri ve markalart ile ilgili tiim her seyi bu sembolik anlamlar ile tiikketiciye gdsterme
cabasi igerisine girmiglerdir. Bu sembolik anlam unsurlarindan etkilenen izleyici de
tiiketimini bu anlamlarin kendisine katacagini diisiindligii anlamlar iizerinden yapmaya

baglamistir.
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Reklamlar da bu anlamlarin aktarimin yapildigi en Onemli alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Izleyici, reklam mekanlarina yiiklenen anlamlarla {iriinii iliskilendirerek
tilkketime yoOnlendirilmektedir. Bu anlamda, reklam mekanin1 meydana getiren her bir
0ge anlamsal agidan birer gostergeye donlismektedir. Tez calismasinin birinci
boliimiinde kurumlart olusturan kimligin unsurlarini, ikinci boliimde kurumun kendini
ifade yontemi olan kurumsal iletisim araglarimi ve reklamlar hakkinda genel bilgiler
verildikten sonra; {igiincii boliimde gostergebilim ve mekani olusturan bu 6gelerin
anlamlar1 gostergebilimsel c¢ergevede aktarilmistir. Reklam goriintiilerinde mekan
tasarim Ogeleri, duyusal unsurlar, marka imaji, trlinsel gostergeler gibi unsurlarin
gostergebilimsel anlamsal degerleri aktarilmistir. Ugiincii boliimde de &rnekler bu

kriterler cergevesinde gostergebilimsel olarak incelenmistir.

Kitle iletisim araglarindan reklamlardaki gostergebilimsel unsurlarin incelenmelerde iki
ana 0ge iizerinden akademik c¢aligmalar gzlemlenmistir. Genellikle ya tek bir gosterge
tizerinde (6rnegin; reklamlarda kadin bedeni kullanimi, cinsellik kullanimi, ¢ocuk
kullanimi..vb.) incelemeler yapilmakta yada bankacilik veya otomotiv gibi popiiler ve
reklam c¢alismasi ¢ok olan bir sektor lizerinden akademik calismalar yapilmaktadir.
Daha 6nce akademik ¢alismalara fazla konu olmamis ‘¢ay’ nesnesinin ele alinmasi ve
cay konusunda Tirkiye’de Pazar paylar1 acisindan 6nemli yer teskil eden iki biiyiik
firmanin (yerel ve global) reklamlar1 icerisinde kullanilan gdsterge unsurlarinin detayl

ve karsilagtirmali ¢6ziimlenmesinin yapilmasi bu tez ¢alismasini farkli kilmaktadir.

Tez calismasinda inceleme nesnesi olarak secilen ¢ayin kiiltiirel de§isimini aktarmak
amaci ile Global ¢ay firmasi olan Lipton ve yerel ¢ay firmasi olan Caykur’un normal
cay ve soguk cay reklamlar1 bu unsurlara gore ¢Oziimlenmistir. Bu iki firmanin
incelenen dort reklaminda kullandigr ogeler iizeriden yapilan gostergebilimsel
incelemeler sonucunda kurumlarin kendileri ve markalarina ydnelik bulgular elde

edilmistir. Soyle ki;

- Lipton firmas1 global bir firma olmasi sebebi ile popiiler kiiltiiriin tiiketim
anlayis1 unsurlarint reklam filmlerinde yogun bir sekilde kullanmistir.
Tiiketirsen elde edersin, tiiketirsen kazanirsin, tiiketirsen ulasirsin gibi alt
mesajlar ile iki reklaminda da izleyiciye iiriiniin islevsel amacindan ziyade {iriine
yiikledigi basari, eglence gibi idealize anlamlar1 gostermistir. Yerel bir cay
kurumu olan Caykur ise halen eski firma etkilerini reklamlarinda kullandigi
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Ogelerde gostermektedir. Usta cirak, biliyliye saygi, seramonik olgular, anag
duygular gibi unsurlar1 kullanarak reklam mekanlarin1 olusturmaktadir. Bu
acidan giiniimiiz tiiketicisi i¢in Caykur’un reklamlar1 sikici, albenisi olmayan
tirlinler seklinde goziikmektedir.

Lipton firmasi reklamlarinda iiriin veya marka imaj1 ile ilgili genel unsurlar
kullanmaktadir. Reklam filmlerinin birgok iilkede gosterilecek ancak farkli
kiltlirlerde bile ayn1 anlama gelebilecek unsurlar1 kullanmistir. Reklam filmleri,
reklam mesajin1 herkese ayni sekilde yansitmaktadir. Caykur reklam filmlerinde
yogun bir sekilde Tiirk ve halk kiiltlirtiniin unsurlarin1 kullanmistir. Bu sebeple
global reklamlar olamadigi gibi yerel pazari iginde farkli bolgelerde farkli
anlamlara sebebiyet verecek unsurlar1 barindirmaktadir.

Lipton firmasi1 reklamlarinda genellikle yan anlamlarla mesajin1 iletmeye
calismaktadir. Duygusal gostergeler iizerinden marka imajma yonelik
anlamlarda yogunlagmistir. Caykur firmast reklamlar1 ise diiz anlamlar
tizerinden reklam filmlerini olusturarak gdsterenin ilk anlami iizerinden
tilkketiciye mesaj vermeye calismistir.

Lipton firmasi reklam filmlerinde hedef kitleri olan genglere yonelik unsurlar
kullanarak hedef kitlesini etkileyecek unsurlara gonderme yapmaktadir.
Reklamlarinda, iiriinii tiiketirlerse aslinda mekandaki anlamda var olan kisileri,
nesneleri, sembolleri ve imajlar tiikketecekleri ifade etmekte ve reklam filminde
gosterilen basariyl, eglenceyi ya da zevki satin alabilecegini vaat etmektedir.
Boylece, tiliketicilerin  kendilerini reklamdaki kisilerle 6zdeslestirmeleri
saglanarak izleyicileri iirlinii satin almaya tesvik etmektedir. Ancak Caykur ise
ozellikle popiiler kiiltiir degisimine uyum gostermek amaci ile piyasaya siirdiigii
soguk cay reklaminda hedef kitlesine yonelik unsurlar kullanamamigtir. Soguk
cayin hedef kitlesi gencler olmasina ragmen Caykur’un soguk ¢ay reklaminda
kisiler ve unsurlar yeni nesil genglige hitap edecek &geler konumunda
olamamistir. Buda Caykur’un bir yonden degisime uyum sagladigin1 ancak bunu
etkin bir sekilde gosteremediginin gostergesi olmaktadir.

Reklam mekanlarinda kullanilan duyusal gostergeler iriine dair ozelikleri
simgeleyerek tiiketiciye gonderme yapabilmektedir. Lipton reklamlar1 farkl
Ogeler tlizerinden firiine ulasilmasini saglarken, Caykur reklamlari ise iiriin

tizerinden anlamlar olusturmaya calismaktadir.
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- Ayrica farkli kamera ve ¢ekim teknikleri ile de mekanin izleyici tarafindan bir
biitlin  olarak  algilanmasi ve mekandaki elemanlarin  birbirleriyle
iliskilendirilerek ekrana yansitilmasi saglanmaktadir. Lipton firmasinda genel
olarak genel ¢ekimler kullanilirken, Caykur reklamlarinda ise daha ziyade yakin
ve bel hizasi ¢ekimleri kullanilmistir.

- Reklam mekanlarinda kullanilan unsurlarin tesadiifen secilmedigi ve anlami
olusturan her bir elemanin ayr1 birer gosterge oldugu goriilmektedir. Reklamlar,
tilketici tarafindan kendi yasaminin sosyal, kiltirel ve ekonomik tim
ozellikleriyle tekrar yorumlanmaktadir. Mekandaki gostergebilimsel elemanlar,
bu yorumlama siirecinde temel yapiy1 olusturmakta ve tiiketicinin zihninde yeni
bir anlam olusmasini1 saglamaktadir. Bu agidan reklam filmleri {iriiniin

kullaniminin tiiketicide yaratacagi olumlu duygular1 yansitmaktadir.

Kurumlar reklamlar araciligi ile izleyiciye yani hedef kitlesine kendisi ve markasi ile
ilgili olumlu duygular1 somutlastirilarak aktarmaktadir. Bu aktarimin basarili oldugu
ol¢iide tiiketici, iirlinii veya hizmeti iglevselliginden degil kurumun reklamlar aracilig
ile aktardig1 anlamlar iizerinden tiikketmesi saglanmaktadir. Dolayisi ile gostergebilimsel
unsurlar reklamlar aracilifi ile kurumlarin izleyiciye kendilerini ve markalarim

anlatmalari i¢in ¢ok 6nemli roller iistlenmislerdir.
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