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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI
REKLAMLARDA YASLI TEMSILI: KULTUREL VE GOSTERGEBILIMSEL
COZUMLEME
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Tez Danmismani: Dog. Dr. Sait Sinan ATILGAN
2022, 111 Sayfa

Jiiri: Dog. Dr. S_ait Sinap ATILGAN
Dog¢. Dr. Ulhak CIMEN
Dr. Ogr. Uyesi Yavuz KUCUKALKAN

Diinya 1970’li yillar sonras1 kitle iletisim araglarinin degisimiyle kiiresellesen bir
kdy halini almistir. Bu kiiresellesme ekonomiyi ve pazarlari da degistirmistir. Kitle
iletisim araglarinin degisimi, yani internetin diinyamiza girmesi, reklam sektdriine
yaraticilik konusunda yeni olanaklar saglamistir. Reklamlarin igeriklerinin herhangi bir

siniriin olup olmamasi ge¢misten giinlimiize siiregelen bir tartisma konusu olmustur.

Bu arasgtirmanin ¢ikis noktasi hedef kitleye duygusal agidan hitap eden, yashlarin
reklamlarda kullanim1 olmustur. Bu yiizden ilk boliimde Reklam konusu yer almis, kisaca
kavramlar agiklanmustir. ikinci béliimde, Kiiltiir ve Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 ve
Barthes ve Gostergebilim konularini igermektedir. Arastirma kisminda ise dort yil st
iiste en degerli marka olarak agiklanan Tirk Hava Yollarinin yaslhilar1 kullandigir 2019-
2022 yillar1 arasindaki reklamlart icerik-sdylem analizi vasitasiyla Hofstede’in kiiltiir
boyutlart baglaminda ve gostegebilimsel ¢oziimlemeleri Barthes’in gostergebilimsel
¢Oziimleme yontemiyle yapilmistir. Ulagilan sonug, yiiksek marka degeri markanin
yaslilarin reklamlarda kullanimini pozitif yonde gergeklestirdigi yoniindedir. S6z konusu
reklam filmlerinin ortak noktalarindan biri, karakter olarak yash kisilerin pozitif yonde
kullanildigin1 sdyleyebiliriz. “Tecriibeye giiven” gibi izleyicide pozitif algi yaratma,

basarili, giivenilir, sektoriinde en 1yisi mesajlar1 olusturulmak istenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Kiiltiir, Gostegebilim, Barthes, Hofstede



ABSTRACT

MASTER THESIS
ELDERLY REPRESENTATION IN ADVERTISING: CULTURAL AND
SEMIOTIC ANALYSIS
Ilker KOCABAS
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Sait Sinan ATILGAN
2022, Page; 111

Jury: Assoc. Prof. Dr. Sait Sinan ATILGAN
Assoc. Prof. Dr. Ulhak CIMEN
Assist. Prof. Yavuz KUCUKALKAN

The world has become a globalized village with the change of mass media after the
1970s. This globalization has also changed the economy and markets. The change of mass
media, that is, the entry of the internet into our world, has provided new opportunities for
creativity in the advertising industry. Whether there is any limit to the content of

advertisements has been an ongoing debate from the past to the present.

The starting point of this research was the use of elderly people in advertisements,
which appeal to the target audience emotionally. Therefore, in the first chapter, the subject
of Advertising is included and the concepts are briefly explained. The second part
includes Culture and Hofstede's cultural dimensions and Barthes and Semiotics. In the
research part, the advertisements of Turkish Airlines, which was announced as the most
valuable brand for four consecutive years, between the years 2019-2022, in which the
elderly were used, were made through content-discourse analysis in the context of
Hofstede's cultural dimensions, and semiotic analyzes were made using Barthes' semiotic
analysis method. The result is that the high brand value brand makes the use of the elderly
in advertisements positive. One of the common points of these commercials is that old
people are used as characters in a positive way. It was aimed to create messages such as
"trust in experience", creating a positive perception in the audience, successful, reliable

and the best in the industry.

Keywords: Advertising, Culture, Semiotics, Barthes, Hofstede.
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GIRIS

Diinya 1970’1i yillar sonrast iletisim araclarinin degisimiyle kiiresellesen bir kdy
halini almistir. Bu kiiresellesme ekonomiyi ve pazarlari da degistirmistir. Iletisim
araclarinin degisimi yani internetin diinyamiza girmesi, reklam sektoriine yaraticilik

konusunda yeni olanaklar saglamistir.

Glinlimiizde hem ulusal hem de uluslararasi ¢apta pazarlarda bulunan markalar,
kendilerini hedef kitleye rakiplerinden ©onde olduklarini tiirlii sekillerde anlatmak
istemislerdir. Bunlardan bir tanesi de reklam yontemidir. Reklam, daha yaratici tabirle
anlatilacak olursa; reklam yaraticilarinin, hedef kitleye nasil gériinmesi, ne yiyip ne
igmesi gerektigini, ne tarz bir yasama sahip olmasi gerektigini, hangi arabalara binip
hangi aktivitelerde bulunmasi gerektigini, nelere {iziiliip nelere sevinmesi gerektigini
ogiitler (dayatir!). Reklam kisaca reklam yazarlarinin hayallerindeki diinyaya ulagsmak
icin gerekli tavsiyelerdir. Ask olgusu bile kurmaca igerir, yani ask insanlara naylon ¢orap

satmak icin reklamcilarin uydurdugu bir kavramdir.

Bir de markalar acgisindan baktigimizda ise, siirekli biiyiimek isteyen / biiylimesi
gereken markalar cogu zaman salt maddi kazang i¢in tanitim yaparlar. Kamu yarar
giidildiigii reklam kampanyalarinda bile belirli bir alt metin bulunmaktadir: Bizi tercih
edin, biz ayn1 zamanda sizin i¢in variz. Hal boyle olunca da neyin dogru neyin yanlis
oldugu reklamlar araciligiyla markalarin istedigi sekilde egilip biikiilmektedir. Hedef
kitleye iiriin ve hizmet ile alakal1 bilgi sunmanin diginda ilerleyen reklamlar, daha ¢ok

“hedef kitleyi nasil ikna ederim” anlayisina sahiptir.

Markalar hedef kitleyi ikna etme kapsaminda cesitli reklam kampanyalarina
basvururlar. Kimi zaman {iriin odakli, sadece iirlin hakkinda bilgiler veren ¢aligmalar
yaparken kimi zaman da hedef kitleye ulasip, marka ve tliketici arasinda koprii
kurabilmek i¢in duygusal igeriklere basvururlar. Duygusal icerik kapsaminda reklamin
sunulacag1 iilkenin Kkiiltiirel yapisina uygun ¢alismalar yapilmasi gerekmektedir.
Insanlarda duygusal bag kurmak tipki o insanlar gibi hayata sahip olanlarm ya da
oldugunu sanilanlarin kullanilmasi 6nemlidir. Yani hedef kitle reklamda kendisinden bir

parca gormelidir.



Tiirk toplumunda 6nemli bir yer tutan yagh insanlarinin reklamlarda yer almasi
reklamlara farkli bir boyut kazandirmaktadir. Duygusal agidan seyirciyi yakalayan
yaghilarin kullanildigi reklamlar bu tezin yazilmasinin ana sebebidir. Son dénemlerin en
bliylik markasi olan Tiirk Hava Yollar1 da 6zel giin reklamlarinda yaslh insanlara yer
vermistir. “Amerikan Ulusal Futbol Ligi” final miisabakasi olan “2022 Super Bowl”
etkinligi i¢in hazirlanan {inlii aktér Morgan Freeman’in yer aldig1 reklam filmi ve ulusal

capta yaymlanan THY ’nin 89. Yil reklam filmi incelenmistir.

Yaslilarin reklamlarda kullanimi incelemek i¢in; ilk boliimde Reklam konusu yer
almis, kisaca kavramlar agiklanmustir. Ikinci béliimde, Kiiltiir kavramma deginilmis
Hofstede’in Kiiltiirel boyutlar1 ele alinmis olup Barthes ve gostergebilim konularini
icermektedir. Arastirma kisminda ele alinan reklamlarin kiiltiirel ve gostegebilimsel

cOziimlemeleri yapilmistir. Sonug kisminda bulgular yer almistir.



BIRINCI BOLUM

REKLAM

1.1. REKLAM VE REKLAMCILIK

Reklam, biitiinlesik pazarlamanin saglanabilmesi i¢in gerekli konulardandir.
Firmalarin iiriinii ve hizmeti tanitmasi, tiiketicilerin ise iiriin ve hizmeti tanimasi reklam
tarafindan saglanir. Kiiresellesen diinyada yeni pazarlara girmek veya mevcut
pazarlarinda gii¢lii kalabilmek, rekabette oldugu diger firmalarin arkasina diismemek
i¢in, firmalar reklam c¢alismalarini belirli bir sistemle devam ettirmelidirler. Coca-
Cola’nin tiim diinya pazarlarina yayilmasi ve hedef kitlenin tercihi olma sebeplerinden
bir tanesi diizenli reklam kampanyalaridir. Genellikle reklamin hedef aldigi kesim
reklamlari sikici bulsa da reklam, {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi saglar ve tiiketicilere,
bir¢ok ayni tarz iiriiniin varligindan dolay1 dogan karmasaya ¢6ziim sunar (Serttas, 2009:

21).

Reklamlar artik hayatimizi nasil bicimlendirmemiz gerektigini goOsteren ve
arzulatan bir hal almis, kiiltiirel bir etmene doniismiistiir. Hayatimizin her aninda
karsimiza ¢iktigindan, 6nemli bir par¢amiz halini almistir (Williamson, 2001: 11). Gazete
ve televizyon gibi kitle iletisim araglarini takip etmeyen hatta telefon sahibi olmayan
birisi bile, kamusal alanlarda reklamlara maruz kalir. Reklam geleneksel ve yeni medyay1
kapladigindan ve herhangi bir sinir1 olmadigindan, ¢cok basarili bir etkileme giiciiyle genis

bir iist yapiy1 yaratir.

Reklam, her tiirlii iletisim aracinda -ayr1 ama¢ ve kombinasyonlarda ve ayni
olmayan iiriinlerde-, her tiirlii ortamda, hedef kitlenin karsisina ¢ikmak gibi bir 6zelligi

vardir. Reklamin en 6nemli amaci hedef kitleye yeni veya mevcut iirtinii tanitip satmaktir.

Williamson, reklami din ve sanat ile karsilastirip, iki alanin da 6zelligi olan
“yaratma” olgusunu reklamla bagdastirmistir. Din, yoktan her seyi yaratimi1 savunurken;
sanat, yeteneklerin disa vurumu ile eserleri yaratir. Reklam ise anlam biitiinligiinii var

eder (Williamson, 2001: 12).

Bu tanimdan hareketle, reklamin satmak olan amaci saglanabilmesi i¢in anlam

stirecinin olmasini zorunlu kilar. Bu yiizden reklamlar, firmalarin hedef kitlenin takdirine



sundugu tirlinlerin salt 6zellikleri yerine, hedef kitle nezdindeki anlamlarini ve hayallerini

gostermek durumunda olur.

Reklam, tireticilerin tiiketicilerle iletisim kurmasina olanak veren ana etkendir.
Uriin ve hizmet ile ilgili iletilecek bilgileri veren bir mesaj kapsar. Reklam, iletisim
stirecinin asil bileseni, en dnemli 6gesidir. Dolayisiyla reklamda da kavramsal iletisim
stirecleri benzer sekilde seyretmektedir. Giindelik yasam aktiviteleri ile ¢ok basit bir

sekilde iletisim, bir kisiden digerine bilgi transferi olarak kabul edilir (Axley, 1984: 430).

Baska bir agiklama ile reklam; iletisim, kaynak ve alic1 arasindaki mesaj
aligverisidir. Iletisim, mesajin macerasindan olusur. Mevcut bilgilerle iletim icin mesaj
tiretimi ile olusur, hazirlanan mesaj kanal vasitasiyla mecralardan-TV, radyo vb.- iletilir
ve aliciya erisince arzu edilen sekilde yorumlanacagi beklentisini igerir (Cemalcilar,

1999: 305).

Pektas’in (1987: 221) reklam tanimini; basili medya -yani dergi, gazete ve ¢esitli el
ilanlar1 ve brosiirler-, yaym yapan medya —radyo ve televizyon- ve acik hava ortamlar
araciligiyla iirlin ve hizmet Ozelliklerinin, nerede, ne zaman, nasil, ne maliyete
ulasilabilecegi gibi teknik bilgilerin hedef kitleye sunumu olarak yapar. Hedef kitleye
bilgi saglamasiyla birlikte, satis yapan ve iireten firmalara da pazar hakkinda, yeni tiretim

ve yatirim olanaklar1 hakkinda bilgi sunmaya yarar.

Yani reklam, medya ortamlari araciligi ile satig1 saglar. Her reklamin amact iiriin ve
hizmet satigin1 artirmak olsa da tek basina reklam, biitiinlesik pazarlama karmasi olmadan
bunu saglayamaz. Reklam iiriiniin sunuldugu hedef kitleye giiven veren bir yapida
olmalidir. Bu giliveni saglarken ayn1 zamanda, pazardaki benzer iiriinlerden siyrilmasini,
tilkketici goziinde ilk tercih olmasini saglamak durumundadir. Reklam bu amaglarini
gergeklestirirken, geride kalmamak ugruna siirekli kendini yenileyen, her zaman zirveyi
bulmay1 hedefleyen bir bilim-sanat alanidir. Reklami1 yapanlar —yazar ve ¢izerler- sira dis1
diisiinmeye yetenegine sahip, hayal diinyalarin1 hedef kitlenin anlayabilecegi sekilde
sunabilen kisilerdir. Bundan dolay1 her zaman kendilerini gelistirmesi, daha fazlasini -

1yisini- nasil yaparim diye diisiinmesi gerekmektedir.

Pektag’a gore bilmek duraklamak, 6grenmek ise bir ilerlemedir ve kreatif boliim

buna gore hareket etmelidir (Pektas, 1987: 222).



Reklamcilik, farkli alanlardaki bir¢ok markanin biiylimesine olanak sagladigi ve
hareketlilik getirdiginden dolay: {istlinliik yarisinin oldugu siirece varligin1 korumaya
devam edecektir. Reklamin tiiketiciye ulasmasi isten bile degildir, hedef kitlenin mali bir
kayba ugramadan giin icerisinde siirekli maruz kaldig1 bir caligmadir. Kaliteli reklam,
sanat ve ticaretin ortakliginda eglendiren, istenilen etkiyi yaratan ve gerekli bilgileri de
hedef kitleye sunan caligmalara denir. Ayrica farkli zamanlara ait reklamlara goz
atildiginda donem hakkinda bilgiler de sunar; insanlarin keyif aldigi durumlari, endiseleri,

gereksinimleri, arzulari, hayallerini kurduklar1 yasam sekilleri gibi (Hegarty, 2014: 9).

Glinlimiiziin kiiresellesen diinyasinda pazarlarin vazgecilmez elemani olarak kabul
edilen reklam, Marshall McLuhan tarafindan yirminci yiizyilin magara sanati olarak ifade

edilmistir (Curran ve Richards, 2002: 62-77).

Reklam TDK’ye gore: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle
suiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol, bu amag i¢in kullanilan yazi, resim, film

vb.” olarak tanimlanir (sozluk.gov.tr, 2022).

Albert Lasker —kendisi giiniimiiz reklamciliginin atalarindan birisi olarak goriiliir-
reklami, hedef kitleye iirlinler hakkinda basili medyada vaatler veren bir ticaret elemani

olarak tanimlamistir (Arens, Arens, ve Weigold, 2011: 8).

Reklam ve reklamcilik, hakkindaki ge¢misten giinlimiize yapilan cesit gesit
aciklamalarla, kavram olarak ifade edilmeye ¢alisilmistir. Gazete, dergi gibi basili yayin
organlariyla; radyo ve televizyon gibi yayin yapan ortamlarla; kamusal alanlardaki ilan
panolart yardimiyla ve internet iizerinden kitlelere seslenerek veya direkt olarak
postalama ile bireylere seslenerek iletisim kurma faaliyetlerine denir (Morgan ve

Pritchard, 2006: 20).

Tony Yeshin reklami; “hedef kitleye gore”, “amaca gore”, “araca gore” ve
“cografyaya gore reklamlar” olarak kategorilere ayirir (Serttas, 2009: 24). Yine Yeshin'in
farkli bir smiflandirmasina gore reklam; “Oncii”, “bilgilendirici”, “rekabet¢i” ve

“karsilastirmali reklamlar “olarak gosterilir (Serttas, 2009: 24-25).

Sadece iiriin ile bilgilerin kullanildig: “iirtin bilgisi”, {irtine farkli anlamlar verildigi
“Uriin imaj1”, Uriinlin ve hedef kitlenin 06zelliklerinin birlestirilerek sunuldugu

“kisisellestirme”, ve bu sayilan {i¢ ¢esit kodun beraberce kurgulandigi “yasam stili”



olarak mesaj stratejisine gore kategorilere ayirma mevcuttur (Botterill, Macrury ve

Richards, 2000: 36).

Yukarida sayilan mesaj stratejisine gore belirlenen siniflandirma pazarlamanin
tarihgesiyle benzerlik gosterirler; “iiriin odakli anlayis (1890-1925)”, “iiriin sembol
anlayis1 (1925-1945)”, “kisisellestirme (1945-1965)” ve “pazar boliimlendirme (1965-)”.
Uriin odakl1 anlayzs, iireticinin dediginin oldugu bir zamandir. Uriin-sembol yaklagima,
duygusal olarak etkileme donemidir. Hedef kitlenin kisiligi ve o zamanin toplum sartlari
gdz Oniinii alinir. {lk doneme gére daha profesyoneldir ve arastirmalara gdre yapilir.
fletisim araclarmin —6zellikle radyo- kullanildigi donemdir. Kisisellestirme dénemi
televizyon donemidir ve psikolojik caligmalar yapilir. Pazar boliimlendirme hedef
kitlenin istek ve ihtiyaglarina gore hareket edip, iiretim verimliligi, tiriin kalitesi ve mutlak
satis ¢alismalarindan uzaklasilan bu donem 19601 yillarda var olmaya baslamistir. Hedef
kitleyi ¢ekip satig yapabilmek icin hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarina yonelik {riinler
pazarda goriiciiye ¢ikmistir (Serttag, 2009: 25). Bu anlayigina gore gore pazarlama
caligmalari liriin ve hizmetin iiretiminin oncesinden yani arastirma siirecinden baslar ve

giinlimiize dek varligini stirdiirtir.

Kaynagin alicinin algilayabilecegi bir mesaj iiretmesiyle meydan gelen iletisim,
iletilecek mesaj, anlagilmasi kolay bir sekilde planlanmali, tanimlanmali ve
yaratilmalidir. Uretilen mesaji ileten reklam, aliciya gonderilirken kanaldan gegerek kitle
iletisim araglar1 araciliiyla hedef kitleye sunulur. Hedef kitle de bu mesaji1 alir, kodu agar
ve anlamaya, yorumlamaya baslar. Olusan siirecte hedef kitle reklami bellege alir ve
icerdigi mesaja geri bildirim saglar. Reklam neticesinde ylikselen satis, marka
bilinirliginin artmasi veya satig trafiinin artmasi gibi durumlar geri bildirim siirecine
girer, hedef kitle iiriin ve hizmete iliskin bilgilere sahip olup ve aksiyon alir. Bu agsamada
kaynak ve alic1 stirekli yer degistirerek, cift tarafli iletisimi gergeklestirir. Bir iletisim
stireci olarak iletisim ve reklam, yalnizca iireticiden tiiketiciye uzanan bir olgu olarak

goriilmemelidir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 99).

Reklam sektoriinlin pratiginde ustalardan biri olan Sullivan (2014: 11), reklami1
giizel sanatlar, iirlin tasarimi, ascilik ve cerrahi alanlara benzeterek reklami, sektoriiniin

caliganlarina ilging ¢alismalar yaratma sansi taniyan alanlardan oldugunu sdylemistir.



Diger tanimlamalardan farkli olmayarak Moshi de (2012) reklami, kitlelerle

iletisim kurmay1 amaglayan gorsel ve sozlii calismak olarak gortis bildirir.

Reklamlarin hedefi, markanin taninirligini artirmak, {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgi sunarak etkilemek ve nihai hedef olarak markaya satiglardan kazang saglatmaktir.
Reklamin varliginin ana amaci olan markanin iiriin ve hizmetlerinin satisi, yliksek oranda

basarili reklam ¢aligmalariyla dogrudan ilintilidir.

Reklami tek ciimleyle Ozetlemek ihtiyaci duyarsak; tiriin ve hizmet ile ilgili
yaratilan mesaji kitle iletisim araclar1 araciligiyla hedef kitleye tanitan ana 6gedir (Kotler,

2000).

Kisaca reklam, hedef kitlenin neyi ne zaman nasil hayal edecegini ¢esitli ortamlar
kullanarak mesajlar1 araciligiyla yonlendiren, hayatimizda siirekli karsilastigimiz, her

gecen giin biiylimekte olan boyutlar aras1 bilim ve sanat faaliyetidir.

1.2. REKLAM TURLERI

2 ¢

Reklam tiirleri, “reklami1 yapanlar bakimindan”, “hedef pazar bakimindan”, “amag
bakimindan”, “a¢ik yapilip yapilmamasi (iiriin yerlestirme) bakimindan”, “tagidigi mesaj
bakimindan”, “kullanilan mesajin dayanagi bakimindan”, “zaman Olclitiine gore”,
“06deme bakimindan” ve “cografi kapsam bakimindan reklamlar” olarak dokuz grupta

incelenebilir (Elden, 2009: 188; 2016: 27).

e Reklami Yapanlar A¢isindan Reklamlar:

2 G

“Uretici firma reklam1”, “arac1 firma reklami1” ve “hizmet firmasi reklam1” olarak

reklami yapanlar bakimindan reklamlar {i¢ baslikta siniflandirilir (Dalkiran, 1995: 16).

Uriiniin iiretiminin yapildig1 bir firmanin s6z konusu olan {iriin veya iiriinlerinin
hedef kitleye sunulmasi, iiriinlerin satiglarini artirmasi giidiisiiyle yapilan reklamlara
{iretici firma reklamlar1 denir (Elden, 2009: 188; 2016: 27). Ornek verecek olursak Beko

ve Arcgelik reklamlarini sayabiliriz.

Aract reklami, driiniin {retilmedigi ama s6z konusu {iriiniin satisinin
gerceklestirildigi araci firmalarin kendileri hakkindaki ve satilan iiriin hakkindaki hedef
kitleye sunulan bilginin yer aldig: tiire verilen addir (Elden, 2009: 188; 2016: 27).

Ornegin, farkli firmalarin iirettigi —Samsung ve iPhone telefonlar1 gibi- veya farkli



islevlere sahip olan teknolojik aletlerin —telefon ve elektrikli siiplirge gibi- satildigi

MediaMarkt’in reklamlari.

Bankalar, okullar, hastaneler, konaklama tesisleri gibi hizmet saglayan kuruluslarin
reklamlar1 ise hizmet reklami olarak tanimlanir (Elden, 2009: 188; 2016: 27). Ziraat

Bankasi ve Tiirk Hava Yollar1 reklamlarini 6rnek gosterebiliriz.

e Hedef Pazar Acisindan Reklamlar:

Hedef pazar bakimindan reklamlar, tiiketicilere yonelik reklamlar ve aracilara

yonelik reklamlar olarak iki boliim halinde siniflandirilir (Dalkiran, 1995: 16).

Uriin ve hizmetlerin nihai tiiketicisi konumundaki hedef kitleye iiriin ve hizmetlerin
Ozellikleri, saglayacagi yararlar, nereden nasil ve ne kadara temin edilecegi ile bilgilerin
verildigi reklamlara tiiketicilere yonelik reklamlar adi verilmektedir (Elden, 2009: 188-
189).

Diger baslik olan aracilara yonelik reklamlar, nihai tiiketici olan hedef kitleyi degil,
irlin ve hizmetleri nihai miisterilerle bulusturan aracilar1 hedef alan reklamlara verilen

addir (Elden, 2009: 189).
e Amac¢ Acisindan Reklamlar:

Birincil talep yaratmay1 amaglayan ve segici talep yaratmayr amaglayan reklamlar

diye ikiye ayrilan amag¢ bakimindan reklamlar, bir diger reklam tiiriidiir.

Satilmak istenen iiriin ve hizmete talep olusturmak ya da hali hazirda firmanin
miisterisi olan tiiketicinin bagliligin1 saglayan reklamlara birincil talep yaratma amaci
giiden reklamlar denmektedir. Marka imaj1 olusturmaktan ziyade reklama sunulan tirliniin

hedef kitlede ne gibi faydalar verecegi ve hizmet {iriin hakkinda bilgilere yer verilir.

Diger smiflandirma, firmanin sundugu iiriin veya hizmetlere degil hedef kitlenin
markaya olan bakisiyla ilgilenen, markanin saglamlagsmasin1 saglayan segici talep
yaratma amaci gliden reklamlar olarak adlandirilir (Elden, 2009: 189; Dalkiran, 1995:
16).

e Acik Yapihp Yapilmamasi (Uriin Yerlestirme) Acisindan Reklamlar:

Acik yapilip yapilmamasi bakimindan reklamlar {i¢ kategoriye ayrilir; “acik”,
“gizli” ve informercial (Tek, 1999: 735-736):



Tiim reklam agamalarinin diizgiin bir sekilde ilerledigi, yani reklam verenin fiyatini
0dedigi, ajansin reklami hazirladigi, hedef kitleye ¢esitli ortamlar araciligiyla sunuldugu

reklam ¢esidine agik reklamlar denmektedir.

Gizli reklamlar, filmlere, dizilere iirlin yerlestirme yapilarak olusturulan

reklamlardir.

Information (bilgi) ve commercials (reklam) sozciiklerinden yaratilan kelime, 6zel
tanitic1 reklamlar diye adlandirilir. Bu reklamlar genellikle canli yayinla yapilirlar.
Uriinlerini firmanin tanmitmadign ve genellikle profesyoneller tarafindan tanitilan bu
reklamlar egitim, kiiltiir-sanat gibi sektorler i¢in tanitimi amaglarlar. Zaman zaman
tiikketiciler arasindan referanslara bagvurulur. Bilgilendirme ve satis yapma amaci giiden

reklam tiirtidiir.
e Tasidig1 Mesaj A¢isindan Reklamlar:

Uriin reklamlar1 ve kurumsal reklamlar diye iki béliimde tasidig1 mesaj bakimindan

smiflandirilir.

Uriin reklamu, bir iiriin veya hizmetin 6zellikleri, {icreti, nerede ne zaman nasil

satiga sunulacag gibi bilgiler veren reklam ¢esididir.

Kurumsal reklam tiirii, ise daha ¢ok halkla iliskiler faaliyetinin oldugu reklam
tiiridiir. Kurum bir iirlin veya hizmetini 6n plana ¢ikarmaktan ziyade firmanin topluma
ne gibi faydalar sagladigin1 anlatildig1 reklam yontemi olarak gosterilir (Karpat, 1999:
66).

e Kullanilan Mesajin Dayanag: Acisindan Reklamlar:

Duygusal mesajl1 ve olgusal reklamlar olarak ikiye ayrilan reklam tiirline kullanilan

mesajin dayanagi bakimindan reklamlar ad1 verilir (Tek, 1999: 715-736):

Ask, dostluk, giizellik ve cinsel temalar yardimiyla yapilan duygusal mesajl
reklamlar, kozmetik ve kilo verdiren/aldiran iiriinler, liikks tiiketim triinleri kullanan

tiketicileri hedef almaktadir.

Duygusal mesajli reklamlara gore daha akilct bir anlayisla hazirlanan olgusal
reklamlar, endiistriyel {iriinlerle belgeleri ve taniklar1 kaynak gosterir (Elden, 2009: 192).

Ancak simdilerde duygusal igerikli olgusal reklamlar da mevcuttur.
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e Zaman Olciitiine Gore Reklamlar:

Hemen satin alin mantigiyla yapilan bu reklamlar, iiriin ve hizmetler hakkinda
detayli bilgiler sunan akis icerisinde kendini tekrarlayan reklamlara zaman olgiitiine gore
reklamlar ad1 verilir. Ayn1 zamanda hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar ad1 altinda
da incelenir. Bu reklamlar, hedef kitleye iiriin ile ilgili her tiirlii bilgiyi ayrintisina kadar
sunup, 6deme konusunda kolayliklar —taksit imkani, promosyonlar, indirim firsatlari-
saglayip tiiketiciyi ikna ederek satis islemini gerceklestirmeyi hedeflemektedir (Elden,
2009: 192-193; Dalkiran, 1995: 16). Ayrica bazi ikna siireci gerektiren iirlin ve hizmetler
de oldugundan satin aldirmaya yonelik reklamlar olarak da adlandirilir (Elden, 2009:

193).
e Odeme Acisindan Reklamlar:

Odeme bakimindan reklamlar ikiye ayrilir; bireysel reklamlar ve ortaklasa

reklamlar.

Bir reklamin yazilis siirecinden tiiketiciye ulagmasina kadar gecen biitiin siiredeki
masraflarin bir firma tarafindan 6denmesine 6deme agisindan bireysel reklamlar

denmektedir.

Ortaklasa reklamlar ise, bir reklamin yazilig siirecinden tiiketiciye ulagmasina kadar
gecen biitiin stiredeki masraflarin birden fazla firma tarafindan 6denmesine denir (Elden,

2009: 193).
e Cografi Kapsam Acisindan Reklamlar:

Yerel, bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel reklamlar olarak bese ayrilan reklam

tiirline cografi kapsam agisindan reklamlar denmektedir (Dalkiran, 1995: 16).

Kiigiik captaki sehirler ve kasabalarda satis yapan yerel perakendeciler tarafindan

yapilan reklam ¢aligmalarina yerel reklamlar denir.

Bolgesel reklamlar, kasaba ve sehirlerden daha biiyiik capta bdlgelere sunulan

reklamlara denir, salt o bolgeye 6zel reklamlar hazirlanir (Elden, 2009: 194).

Ulke smnrlart dahilinde etkin olan firmalarin ise tiim iilkenin pazarma sundugu

reklamlara ulusal reklamlar adi verilir.
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Birden fazla iilkenin pazarinda var olan veya o pazarlara dahil olmaya calisan
uluslararas: firmalarin verdikleri reklamlara uluslararasi reklamlar adi verilmektedir

(Dalkiran, 1995: 16).

Uluslararasi reklamin daha kapsamlis1 olan kiiresel reklam ise biitiin diinyaya hitap

etmektedir. Kiiresel reklam anlayis1 diinyayi kiiresel kdy olarak goriir (Elden, 2009: 194).

1.3. YARATICI STRATEJILER

Pazarlamanin 6nemli adimlarindan olan reklam kampanyalari, hedef kitlenin
davraniglarini hesaba katmadan geceklestirilir ise tiim maliyetiyle reklamlar ¢ope gider.
Markanmn hedef kitleyi ikna edemeyecegi gibi tiiketici goziindeki degeri diiserek
istenilenden aksi yonde bir ilerleme kaydederek basarisizlik elde edilir (Elden, Ulukdk ve
Yeygel, 2015).

Yaratici strateji, reklamin hedef kitleye iirin ve hizmetle ile ilgili neyi, nasil, ne

zaman sunacagini planlamast durumudur.

1.3.1. A.LLE.E. (S.B.I.D.E.) Stratejisi

A.LLE.E. stratejisini ac¢ilimi, her birinin bas harfleriyle “Argument”,
“Information”, “Image”, “Emotion”, ve “Entertainment” olarak sirasiyla, “Sav”, “Bilgi”,

199 <¢

“Imaj”, “Duygu” ve “Eglence” diye cevrilir.

e Mantiktan yararlanarak satisi saglama yontemine “sav’” denir. Hedef kitlenin
sorunu agiklanir ardindan reklama konu olan iirlin yardimiyla soruna care
olunur. Bu nedenle iiriin bir problem ¢6ziicli kahraman olarak sunulur. Hedef

kitlenin amacina ulagmak icin girisimlerde bulunulur.

e Hedef kitleye iiriin, hizmet, firma hakkinda bilgiler verilmesine “bilgi” denir.
AR-GE yoluyla gelistirilen iiriinleri aciklamak ve piyasaya siirlilmeye
hazirlanan yeni iriinleri tanitmak icin bu ydnteme basvurulur.  Uriin
hakkindaki bilgi icerigi direkt olarak agiklanir. Bagvurulan teknikler genel
olarak “gosteri”, “rakip Trilinlerle karsilastirma” ve “before-after” olarak

acgiklanir.
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e Markanin belli bir hayat tarzina sahip, belli bir karakterle bagdastirma “imaj”
yontemidir. Bu yontemin yogun kullanilan metodu olan markalamada,
markanin sahip oldugu bir kisiligi vardir. Senelere yayilan reklam ¢aligmalari
olsun, tirtinleri ve ambalajlar1 olsun buna destek olmaktadir. Marka yoniinden
ziyade markayr kullanan bireyin de kisiliginin yansitildig tiirii de vardir.
Aktarilmak istenen mesaj daha c¢ok tiiketicinin {izerinden gonderilir.

Tiiketiciler de hayal kurarak o hayati1 hedefler.

e “Duygu”, adi lizerinde duygusal gondermelere bagvurur. Satin alma eylemi
gerceklesirken iizerinde az kafa yorulan iirlinlerde kullanilan bu yontem,

iriiniin izleyiciye gegmesi i¢in duygusal yonden yakalamaya ¢aligmadir.

e Reklamin igeriginin eglenceli bir sekilde yazilmasi ve hedef Kkitleye
ulagtirilmasi “eglence” yontemidir. Bu yontem duygusal stratejideki gibi
iizerinde daha az disiiniilen iiriinler i¢in daha sik tercih edilir. Bu yontem
asirtya kactiginda ya da gereksiz kullanildiginda olumsuzluk yaratabilir.
Ayrica vampir etkisi diye adlandirilan, reklama konu olan {irtinden ¢ok
reklamin icerigindeki herhangi bir 6genin 6ne ¢ikmasina da sebep olabilir

(Moriarty, 1990).

1.3.2. Ana Mesaj Stratejisi

Laskey ve arkadaslari tarafindan gelistirilen bu stratejik yaklasim iki ana kategoriye
ayrilmaktadir: “Bilgisel” ve “Doniisiimsel”. Bilgisel reklamlar hedef kitlenin mantigini
hedef alarak, {iriin ve hizmet hakkindan bilgi sunar. Yani {iriiniin alaninda en énemli iirlin
oldugu, iirliniin saglayacagi fayda odak noktasi olarak alinir. Doniistimsel reklamlar ise,
hedef kitlenin psikolojisini hedef alarak, markanin kullanim deneyimini aktarir (Crask &

Day ve Laskey, 1989).
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Tablo 1.1. Ana Mesaj Strateji Tipolojisi

Bilgisel Reklam
Karsilagtirma Markanin rakiplerine gore test edilebilir iistiinliiglinii anlatir.
Biricik Satis Vaadi | Markanin test edilebilir {istiinliiglinii anlatir.
Once Ustiinliik Markanin rakiplerine ve iistiinliigiinii 6n planda gostermeden test
edilebilir faydadan bahseder.
Abartma Somut kanit olmaksizin markanin iddias1 aktarir.
Jenerik Uriin kategorisi odaklidir.
Diger

Doniisiimsel Reklam

Kullanict Imaj

Hedef kitle 6n plandadir.

Marka Imaji

Marka 6n plandadir.

Kullanic1 Firsati

Kullanim firsatlarindan bahseder.

Jenerik

Uriin kategorisi odaklidir.

Diger

Kaynak: Crask, Fox ve Laskey, 1995.

1.3.3. Charles Frazer Stratejisi

Yedi yaklagimin olusturdugu bir strateji gelistiren Frazer calismasini, “jenerik”,

29 <¢ 29 <¢

“Oncii tstiinlik”, “biricik satis vaadi”, “marka imaj1”, “konumlandirma”, “yansitma” ve

“sira digi/duygusal” olarak siniflandirmaktadir.

e Markanin diger rakiplerine herhangi bir farklilagsma ya da tstiinliik iddiasinin

bulunmadigi yaklagima “jenerik” denir. Tiim markalar tercih edebilir. Bu

yontemde marka reklamlarda rekabette iistiinliikkten bahsetmek yerine piyasay1

gelistirme odaklidir.

e “Oncii iistiinliik” yaklasiminda firmanin {iriin kategorisinden {iriin veya hizmet

0zelligi reklamda g6z oniine ¢ikarilir ve rakiplerin bende de var diye caligmalar

yapmasina sevk eder.

e  Uriiniin fiziksel goriiniisiinii 6n plana ¢ikaran yaklasima “biricik satis vaadi”

denir. Bu yaklagim iirline sadece reklamda adi gecen markanin sahip oldugu

anlatmak hedeflenir.
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e “Marka imaj1”, fiziksel 6zellik yerine daha ¢ok psikolojik etkileme ¢aligmasi

yaparak markay1 digerlerinden ayirarak digerlerinden iistiin gosterir.

e “Konumlandirma”, hedef kitlenin bilincinde rakip olan diger firmalardan

ayrilmasidir. Genel olarak piyasada yeni olan markalar tercih eder.

e Hedef kitlenin hayatlarinin reklamdaki vat edilen hayatla benzesmesi i¢in
duygusal gondermeler yapmaya “yansitma” denir. Hedef kitle ile duygusal bag

amaglanarak iirlin pazarlanir.

e Uriin ve hizmetle alakali, alakasiz hedef kitleye gonderilen duygusal mesajlar

“sira dis1/duygusal” yaklasimin tarzi olarak gosterilir (Frazer, 1983: 37-39).

1.3.4. Moriarty’nin Uriin/Tiiketici ve Akil/Kalp Stratejileri

Reklamin anlattigi hikdye odagi iirlin ve iirliniin 6zellikleri ise bu reklam {iriin
yaklasimli reklamdir. Firmanin piyasaya siirecegi yeni bir {irlinii, lirlinlin durumu veya
irtiniin igerigi/yapisin1 igermektedir. Reklamin anlattigt hikdye odagi tiiketiciler —
ihtiyaclari, saglayacagi faydalar- ise bu reklam miisteri yaklasimhi reklamdir. Ayrica
miisteri odakli reklamlar tliketicilerin hayat tarzlar1 ve farkli 6zelliklerini de g6z Oniine

alir (Moriarty, 1990).

Akil ve kalp stratejisi igeriginde, rasyonel ve duygusal farkliliklara odaklanan iki
ayr1 gorls vardir. Rosser Reeves ve John Caples reklamlarinda duygusal yaklasimdan ¢ok
akla hitap ederek bilgi vermesi gerektigini savunurlar. Bilgi ve mantik yaklasimli
reklamlara rasyonel reklamlar denmektedir. Rasyonel reklamlarin aksine duygusal
icerikli reklamlar hedef kitlenin akil ve mantigina hitap etmeyi amaglamaz. Bilgi
paylasiminda bulunmaz. Stauderman, iiriin ve hizmetlerin duygusal giidiilerle satin
alimmin gergeklestirildigini savunmaktadir. Sikic1 bir sekilde gercekleri tek tek
gostererek degil, hedef kitlenin duygularina hitap edildigi reklamlarla marka imaji
saglanmalidir. Siirekli duygulara hitap eden reklamlarin en 6nemli noktasi, asirtya kactigi
takdirde reklamdan iletilmek istenen mesajin anlaminin bozulmasini saglamasidir. Ayrica
Stauderman, rasyonel ve duygusal igerikli reklamlarin karistmindan olusan farkli bir
strateji oldugunu sdyler. Hem bilgi veren, akla mantiga hitap eden hem de duygusal

mesajlar tagir (Moriarty, 1990).
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Akil stratejisi reklamlarinda, hedef kitleye kanit sunularak verilen mesajlar mantiga
hitap ederek tiiketiciyi harekete gecirmeyi hedefler. Duygusal yaklagimli reklamlar ise

insanlarin duygularina hitap ederek tiiketiciyi harekete gegirir.

1.4. REKLAMIN ONEMIi VE FAYDALARI

Sirketler arasinda rekabetin had sathada oldugu bir serbest piyasa kosullarinda
hedefe ulagsma yolunda i¢in birgok faktor vardir. Bu faktorlerden en 6nemlisi, pazardaki
bircok iirlin arasinda 6ne ¢ikmay1 bagarmaktir. Hedef kitlenin gereksinimlerini karsilayan
bir iirlin veya hizmetin sunulmasi, hedef kitlenin ilgilendigi aym tiirdeki diger iirtinlere
gore daha istiin kalitede ve pratik bir iirlin yaratilmasi gibi bir¢ok faktorii icerebilir.
Uretici hedef kitlenin istek ve arzularini cevaplayacak iiretim giiciine sahip olmalidir

(Odabas1 ve Oyman, 2002).

Yukarida anlatilan faktorlere ragmen pazarda takdim edilen {iriin veya hizmet

tatmin edecek kadar ragbet gdormiiyorsa isletmenin basarisiz olmasi isten bile degildir.

Gelinen noktada yanit aranmasina ihtiya¢ duyulan ilk soru sudur: "Diizenli bir
basarili talep akisi ne sekilde olusturulabilir?" Reklamin en hayati fonksiyonlarindan bir
tanesi, hedef kitleyi bir iirlin veya hizmete iliskin bilgi vermek ve onlar1 satin davranisina
yoneltmektir. Boylece tiiketiciler reklamdaki {iriiniin kullanicisi olacak ve hedeflenen bir

talep akisi olugsmaya baglayacaktir (Sheth, 2002).

Baska bir deyisle, siirekli basari i¢in talep yaratmak durumunda reklamcilik 6nemli
Olclide yer edinir. Bundan 6zetle reklam dahil biitiinlesik pazarlama etkinliklerinin ana
hedefi; sunulacak olan iiriin ve hizmetlerden hosnut kisiler ve uzun vadeli miisteriler

yaratmaktir.

Ancak ilk zamanlardan beri, her seyde oldugu gibi, pazarlama uygulamalar1 da
farklilastyor ve modern dinamikler kendini gosteriyor. Zira tiiketiciler eskiden
oldugundan bilingli ve se¢ici hale geliyor. Bu durum, isletmeleri ve iireticileri hedefe
ulagsma yolunda tiiketiciye yonelik bir planlama belirlemeye zorlar (Van Auken, 2001:

38-39).

Bu, tiiketiciye yonelik reklamciliga ¢ok daha belirgin bir pozisyon kazandirir. Bu

asamada hedef kitleyi iirlin ve hizmete ¢eken reklam, bir biitlin olarak ekonomi i¢in biiytlik
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yer tutmaktadir. Reklam, satin alma eylemini artirma isleviyle ekonomik sistemin temel
taglarindan olarak goriilmektedir. Konunun 6nemli kismi ise ekonomik gelisimdir.
Reklam, sunulan mal ve hizmete ragbet saglar ve bunun devaminda da iiretim islemi stirer

(Berger, 1993). Baska bir deyisle, tiiketim ve iiretim birbirine bagli olarak hareket eder.

Reklam, dogrudan tiiketim ile karakterize edilen bir biitiin olarak ekonomi igin
hatir1 sayilir bir 6neme sahiptir. Ote yandan rekabet ortami yaratarak {iriin ve hizmet
ireticilerini gesitli sekillerde gelismeye, fiyatlar1 giincel tutmaya ve kaliteyi standartlarini
yiikseltmeye tesvik ediyor (Tolungiig, 2000). Bu da salt olarak ekonominin ve is

diinyasinin yiikselisine yol agar.

Reklam, bir iiriin ve hizmet i¢in talep yarattifinda ve hedef kitlenin harekete
gecmesiyle, isletmeler kazang elde eder ve mal ve hizmet {iretimi siirer. Imalat sirasinda
fabrikalar, tiretim tesisleri gibi alanlarda direkt ve endirekt olarak istthdam
olusturulmaktadir. Ayn1 zamanda {iretilen mal ve hizmetler, istikrarli kalarak veya
artirtlarak iilkede ekonomik gelisime fayda saglar (Allen, O'Guinn, Scheinbaum ve

Semenik, 2017).

Baska bir acgidan, yerli bir sirketin basarisi, o sirketin uluslararasi pazarlara
girmesine olanak saglar. Bagka bir deyisle, uluslararasi ticarette hedefe ulasmaya yon

verir. Bundan 6zetle, reklam diinyadaki en gii¢clii maddi kazang getiren itici gliglerden
biridir.

1.4.1. Uretici Acisindan Reklam

Tiiketiciler, reklam yoluyla pazardaki iirlinler hakkinda bilgiye ulastigindan, reklam
pazarlamanin diger bilesenleri arasinda en avantajli markalagma dalidir (Rotyz ve Ryans,
1987). Reklam, iiretici i¢in iirlinlin tanitilmasi ve yer aldigi pazar sartlarinda marka
degerini yiikseltmesi ile dnemli bir yer tutar. Uriin veya hizmet iireten bir firmanin
reklam1 olmasi, firmanin iiriin veya hizmetinin kaliteli olmasinin ya da kaliteli
algilanmasinin nedenleri arasinda yer alir. Bu nedenle {iriin veya hizmeti satin alan ya da
almak iizere olan birey, o {irlin veya hizmetin durumunu reklami1 yapilacak kadar giivenilir
olarak gormektedir (Spence, 1974). Reklamin kendisi, pazara sunulanin kalitesinin bir

isaretidir. Reklam yoluyla zenginlestirilmis markalar, iireticilerin pazar1 kontrol etmesine
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ve markaya tiiketici sadakati olusturdugu igin rakiplerine karsi iistiinliik kazanmasina

yardimci olur.

Reklam salt olarak markanin pazardaki yerini saglamlastirmakla kalmaz, ayni
zamanda yogun rekabet kosullarinda markay1 rakiplerinden ayirarak avantajli duruma
geemesine de yardimci olur. Bu durumda sonug olarak, talep artmasi ve satislar
yiikselmesi, iireticinin iiretmeyi siirdiirmesi, bliylime firsatlarini ¢ogaltarak pazardaki

konumunu saglama alir.

Nihayetinde, reklamin tek basina markaya verdigi deger acisindan incelenmesi,
iireticilere 6nemini agiklanmasina olanak verir, bu nedenle marka giicii, iiretilen iirlin
veya hizmetin iceriginden ziyade talep yaratmada ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir

(Cemalcilar, 1999: 143).

1.4.2. Tiiketici Acisindan Reklam

Tiiketiciler bir {irtin veya hizmeti satin almadan 6nce, gereksinim ve arzularini
giderecek ve kendilerine yarar1 olacak {irlinli tespit etmek i¢in bir arastirma yapmaya
girisirler. Gereksinim ve arzularina yonelik bu arayista, ellerinden geldikleri kadar ¢ok
iiriin hakkinda bilgi toplar ve diger lriinlerle kiyaslama yaparak belirlerler. Arastirma
sirasinda, tiiketicinin elde ettigi bilgileri tiiketiciye ulastiran en 6nemli araglardan birisi

reklam olarak gosterilir.

Nedeni su ki reklam, en erisilebilir bilgi kaynagi olmasinin yaninda, tiiketicilerin
irlinler ile alakali bilgi alabilecegi maddi yonden en uygun aracidir (Ratchford, 2001).
Boylece bilgilendirici reklamlar i¢in degerli olan bu avantaj, tiiketici agisindan {iriiniin

belirlenmesini kolaylastirarak zamandan tasarruf saglar.

Ote yandan tiiketiciler, reklam yoluyla ulasilan bilgilere dayanarak,
gereksinimlerine en uygun iiriinleri segerek yarar saglar. Reklam, tiiketicilere salt direkt
olarak bilgi vermekle kalmaz, ayn1 zamanda dolayl yoldan tiiketicileri dogruluk arayisina

sevk eder. Bu bilgi, erisim sirasinda ticretlendirilmez (Biehal ve Chakravarti, 1983).

Bu asamada kiiciik ¢ocugu olan bir kisinin otomobil satin alirken dayaniklilik ve
giivenlik 6zelliklerine bakarak belirler. Reklamda dayaniklilik ve giivenlik kavramlari

tiikketiciye ulasacak bicimde belirlenir. Baska bir deyisle, reklam hedef kitlenin goziinde
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tirtinler hakkinda farkindalik yaratir. Boylece aragtirma asamasi kisalmakta ve iirlin
secimi daha kolay bir sekilde yapilmaktadir (Aaker ve Lee 2001: 33-34). Nihayetinde
tiikketiciler, liriin 6zelliklerini, nasil kullanildigini, yararlarin1 ve 6ne ¢ikan 6zelliklerini

reklam yoluyla elde ederler.

1.5. REKLAMIN FONKSIYONLARI

Bir iireticinin pazardaki konumunu korumasi, kazang elde etmesi ya da rakiplerine
kars1 6ne ¢ikmasi i¢in reklamin 6nemi reklamin fonksiyonuna ve amaci i¢inde yer aldigi
acikliga kavusturulmalidir. Ancak bunlarin tiimii ayni zamanda reklamciligin ortak
islevlerinin ve gayelerinin neticesi olarak kabul edilir. Burada kilit nokta, reklamin hedef
kitlede yaratacag: etki onemlidir. Ana gaye; hedef kitleyi etkileyerek belli mal ya da
hizmete yoneltmek, bu mal ya da hizmeti tercih etmelerine yardime1 olmaktir (Elden ve
Kocabas, 1997: 18). Reklamin asil gayesini daha biitiinsel olarak acgiklarsak; meselenin
hedef kitleyle iletisim saglayarak mal ve hizmetlerin satilmasini giivence altina almak

oldugunu soyleyebiliriz.

Hedef kitleyle iletisim, reklamlarda bir mal ya da hizmetin yararlarini, fiziksel
nitelikleri agiklamaktan daha fazlasidir. Hedef kitleyi kararsizliktan uzaklastirmak, marka
sadakati olusturmak ve hedef kitleyle duyguya dayali bir iligkiler gelistirmek
reklamciligin gayelerindendir (Bakir ve Elden, 2010).

Hedef kitleyle duyguya dayali bir iligkiler gelistirmek ve reklamlarda hedef kitleyi
duygusal anlamda yonlendirme konusunu 6rneklemek i¢in reklamda taninan kisilerin 6ne
cikarilmasina dikkat edilebilir. Hedef kitle, rol model olarak benimsedigi, sevdigi birinin
tanittig1 malin daha cazip oldugunu diisiiniir ve mal1 kullanirken o kisi gibi oldugunu
hissettigini sOyler (Lindstrom, 2012: 185). Burada avantaj, mal ya da hizmetle ilgili
olmayabilir. Duyguya dayali bir iliski gelistirmek, bir mali ya da hizmeti begenen
kisilerin onu gormek istedikleri yere daha da yakinlagsmasini, mal ya da hizmetle ilgili
pozitif diigiinmesini ve eger taninmis bir kisi mali kullaniyorsa o {riiniin gilivenilir

oldugunu diisiinmesini saglar.

Reklamlar, belirli 6zelliklerine ve gayelerine gore farkliliklart bulunur. Bu asamada
reklam, genel amacinin 6tesinde farkli iglevlere sahip olabilir ve bu farkliliklarla belli bir

kategoride degerlendirilmelidir. Reklam o&zelliklerinin hedef kitleyi ne sekilde
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etkiledigini ve hedef kitlenin buna ne sekilde doniit verdigini anlamak ¢ok dnem arz eder.
Bu asamada reklamin iglevleri; bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma olmak

tizere dort baglik olarak aciklanmistir (Barban, Dunn, Krugman ve Reid, 1989: 65).
e Bilgilendirme:

Bilgilendirme islevinin gayesi; bilinglendirerek tiiketicilere mevcut ihtiyag ve

istekleri hissettirmek. Esasen bilgilendiricidirler (Barban vd., 1989: 65).

Reklam iglevleri, temelinde tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerini fark ettirmeye
yoneliktir. Reklamlar hedef kitleyi mal ya da hizmetler ile ilgili bilgi sahibi yapar. Marka
ve tlirtinle ilgili bilgiler; ne sekilde tiiketildigi, nerelerde tiiketildigi, ne zaman tiiketildigi,
ne kadar tiiketildigi ya da iiriiniin hedef kitleye ne gibi yarar saglayacagini hedef kitleye
bildirilmektedir. Boylece hedef kitlelerin dogru tercih yapmalarina, mal ve hizmetleri

bilmelerine, dilek ve gereksinimlerin ifade etmelerine olanak tanir.

Bu islevdeki reklamlar, hedef kitlenin bir mal veya hizmete olan ilgisini bir dlgiide
hafifletmeyi temel almakla birlikte, ticret farkliliklar1 gibi aktiiel gercekleri de takdim
etmektedir (Elden, 2009: 178). Baska bir ag¢idan, Aaker ve Norris (1982: 70), bu tiir
reklamlar1 inandiric1 reklamlardan sayarlar, zira hedef kitleler saglayacagi yarara

yogunlastiginda reklam fark edilir ve etkili hale gelir.

Ozetle hedef kitle, mal ve hizmetleri satin almak icin bir neden yaratarak
saglayacag yarara yogunlasir ve razi etme yoniinde hareket eder. Bilgilendirici reklamlar
cogunlukla bir mal veya hizmet pazara heniiz girmis tiiketicileri tesvik etmek amaciyla

verilirler.
e ikna Etme:

Markalar arasi rekabetin fazla oldugu zamanlarda daha belirgin olan ikna islevi,
hedef kitlenin marka taleplerinin farklilagsmasina, muhalif mallar1 sollayarak hedef
kitlenin aklinda iz birakmasina gore sekillenir. Rekabetin siddetlendigi bu cagda, ikna
etme ¢agdas reklamciliin temel gayesi olarak kabul edilir. Tanitilan iirlin, muhalif
mallara kiyasla kendini {istiin gosterme egilimindedir. Esasen tanitilan mal ya da hizmetin
oncelikli olmasii saglar, ancak bunu duyurmak yerine hedef kitlenin istegi ile mal
arasinda hislere dayanan bir baglanti kurmanin bir yontemini tercih eder (Kavas, 1988).

Boylece mal icin kullanilan tiiketici tutumlarimi degistirmek ya da hizmet vermek ve
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onlari mali ya da hizmeti deneyimlemeye ikna etmektir (Tek, 1999: 725). Ozetle ikna
islevinin 0zii, mali ya da hizmeti tanitmak ve agiklamak degil, marka taninirligin

artirmak ve popiiler hale getirmektir.
¢ Destekleme:

Reklamin destekleyici islevi, hedef kitlenin bir mal ya da hizmeti talep etme
tercihine yardimci olmak ve hedef kitleyi onaylamaktir. Bu asamada mali ya da hizmeti
tecriibe etmemis olan tiiketiciler belli bir sekilde yonlendirilir. Ancak destekleme islevi,
aslinda hedef kitle bir tercih yapinca mal ya da hizmetle ilgili siipheleri gidermeyi
amaclar. Hedef kitlenin tercih etme eylemini hakli ¢ikarir (Barban vd., 1989: 65). Bu
Ozellige sahip reklamlar, genellikle sigorta poligeleri ya da ara¢ benzeri satin alma

araliklar diisiik olan mallar i¢in tercih edilir.
e Hatirlatma:

Hatirlatma islevi, tanitimi yapilmakta olan mal ya da hizmeti hedef kitlenin
aklindaki kaliciligr arttirmak amaci giider. Reklam aydinlatict ya da ikna edici islevlerle
hedef kitleye taktim edildikten sonra hedef kitle mali deneyimlemeyi ve satin almay1
kabul eder. Siire¢, mal ya da hizmetin olgunlasmasi, satislarin artmasi olarak kabul edilir.
Ancak markanin gerileme sirasinda, yani satigslarin diismeye basladigt zamanlarda
kendini hatirlamasi gerekir. Boylelikle bu mal ya da hizmeti tercih etmeyi birakmis hedef
kitlelere markay1 ve mali animsatarak yeniden satin almalarin1 hatirlatir (Mucuk, 2007:
215-216). Ote yandan bu islev yalmzca bir animsatma degil, ayn1 zamanda "iiriinleri ve
markalar1 unutturmamak" olarak da degerlendiriliyor. Bu sekilde, satig sayisini

diisiirmemek, yani istikrar1 bozmamak hedeflenir.

Bir bagka taraftan bakildiginda 6zel giinlerde tasarlanan reklamlar bu iglevin bir
baska yorumudur. Bir iiriinii veya hizmeti hususi ve mithim zamanlarda alinacak bir
hediyeye yonlendirirken, ayni zamanda mal ya da hizmetin markasini da animsatir (Tek,

1999: 726).

1.6. REKLAMCILIGIN TARAFLARI

Reklamin kendisi bir sektordiir. Pazarlama tek bir sahay1 simgelemez, daha ¢ok

kendine 6zgii bir sektor ve birimdir. Reklamveren ve reklam ajansi kavramlarinin yaygin
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olarak kullanildigt bu c¢alismada bunlarin agiklanmasi epey miihimdir. Reklam

sektorlindeki en 6nemli icerik {ireticisi sirasiyla:
e Reklamveren,
e Reklam ajansi,
e Hedef kitle ve

e Medya olmak tizere reklam sektoriiniin boliimleri dort bashik asagidaki

metinlerde aciklanmustir.

1.6.1. Reklamveren

Aslinda reklamveren, belli bir iiriinii yaratan veya mutlak bir hizmeti saglayan,

dagitan ve pazarlayan departmandir (Allen vd., 2017: 37).

Reklam boliimii diisiiniildiigiinde, reklamveren, mallarini tiiketicilere takdim etmek
icin tasarladig iletigimleri olusturmak amaciyla reklam ya da medya ajanslart ile is birligi
yapan sirketlerdir. Reklamin yapilabilmesi i¢in gereken oncelikli unsur, reklamverene

sahip olmaktir. Yapilan is sonucunda nihai hiikmii veren ayrica 6demeyi yapan kisidir.

Reklamverenin vazifesi; arzu edilen reklamin niteliklerini net bir sekilde
tanimlamaktir. Bu malumatlari barindiran 6zete, Ingilizce karsilig1 olan “brief” ad1 verilir.
Ozette marka ve mal ile ilgili bilmeniz icap eden asil bilgiler, tiiketici, reklamin istenen
etkisi, iletilecek ana mesaj ve onemsenmesi gerekli olan mutlak 6geler, reklamin temeli

olarak belirlenir (Butterfield, 2001: 45-48).

Diinya mesafelerden kurtulurken markalar ¢ok uluslu olmalarinin etkisiyle
girecekleri pazarlarda daha etkin rol oynarlar. En basta reklamveren unvaniyla kiiltiirler
arast etkilesimi kolaylastirma imkanlar1 bulunmaktadir. Bu durum da haliyle yine
diinyanin mesafelerinin kisalmasina yol agar. Globallesme Kkiiltiirler arasi1 etkilesimi
reklam yoluyla kolaylastirirken her zaman en dogru sonuglari vermez. A markasi orijini
olan iilkedeki kampanyas1 ¢ok basar1 saglamigken yeni girdigi iilkenin kiiltiiriine de uyum
saglamasi gerekir. Reklamveren o iilkenin kiiltiiriinii de bilmelidir (Akyar ve Yilmaz,

2020).
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Ulkemizde 1992 yilinda reklamveren markalarmn kurdugu Reklamverenler Dernegi

bulunmaktadir (https://www.rvd.org.tr/).

1.6.2. Reklam Ajansi

Reklam sektoriiniin atdlyesi reklam ajanslaridir. Pazarlama ve reklam ifadelerinin
mitkemmel bi¢imde birlestigi bu alan, pazarlama etkilesimi agisindan oldukga
ehemmiyetlidir. Reklam ajansi, reklam verenin verdigi bilgilere binaen, talep edilen mali
ya da hizmeti tiiketiciye daha manidar, farklilagtirict ve degerli bir bi¢cimde iletir.
Boylelikle tiiketici, mali denemeyi ve ona bagl kalmay1 taahhiit eder. Boylece reklam
veren pazardaki konumunu pekistirirken, reklam ajansi gayesine basariyla ulasmistir
(Burnett, Moriaty ve Wells, 2003). Yani reklam ajansi, reklamverenin verdigi 6zetten
iletisim stratejisi ve yaratici ¢alismayi olusturan, tasarlayan, fikirleri hayata geciren ve

tiretim adimlarin1 sonug¢landiran boliimdiir.
Elden (2008) reklam ajanslarini 5 baslikta kategoriye ayirir.
e Tam hizmet ajansi; kampanyanin tiim asamalarini saglayan ajan tiiriidiir.

e Butik ajans; genel olarak reklam kampanyasinin yaratict kismindan

sorumludur.

e Modiiler hizmet ajansi / Alakart ajans; reklam kampanyasinin agamalarinin

talep edilen kisimlarinin hizmetini saglayan ajans tiirtidiir.
e Kurum i¢i ajans; markalarin kendi biinyelerindeki reklam ajanlaridir.

e Uzman ajans; belirli sektor ya da markalarda hizmet veren ajan bi¢imidir.

1.6.3. Medya

Medya, reklamin {igiincii tarafi olarak, reklamin mesajini tiiketicilere ileten kitle
iletisim araglaridir. Bu araglar radyo, televizyon, gazete ve dergi, posta, agik hava ve
internet reklamcilig1 olarak kategorilere ayrilir (Mucuk, 2007: 218). Bu araglarin se¢imi,
reklaminizin basarisi i¢in biiylik ehemmiyet arz eder. Sadece, gorme yetisi olmayanlara
yonelik bir malin gazete, dergi benzeri yazili basinda yer almasi biiyiik kayip olur. Cesitli

tilkketici 0zellikleri medya sec¢imini etkiler ve bu se¢imi daha da 6nemli hale getirir.
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Ote yandan, TV reklamciligmin biiyiik bir etkisi varken, cok pahal bir vasita olusu,
reklam verenlerin yazili basina gecmesine neden olabilir. Reklamverenin bu is i¢in
ayirdig para bunu belirlemede etkili bir neden olarak gdsterilebilir (Armstrong ve Kotler,

1997).

1.6.4. Hedef Kitle

Reklamin son durag: tiiketicidir. Reklaminizin iletisini tasarlarken, tiiketicinin
anlayacagi, zevk alacagi ve hayat bicimlerine uyacagi dili ve tasarimi tercih edilmelidir.
Zira hedef, iirlinii tiiketiciye tanitmak ve onlar {iriinii almaya ikna etmektir. Reklam isini
meslek edinenler tiiketiciyi iyi anlamali ve bilmelidir. Bu nedenle, 6zellikle bireysel

reklam ihtiyaclari icin tiiketiciyle ilgili bilgi edinmesi gerekmektedir (Burnett vd., 2003).

Hedef kitle yas, egitim durumu, gelir seviyesi, cinsiyet ve yasam tarzi, faktorler
araciligiyla tespit edilir (Farbey, 1994: 32). Reklami herhangi bir igletme i¢in masraf
olarak gormemek, tiiketiciyi dogru tespit etmek, reklam iletilerini tiiketiciye gore
belirlemek ve iyi tesir edecek mecralart se¢mek basarili reklamcilik igin temel

gereksinimlerden biridir.

1.7. REKLAM ORTAMLARI

1.7.1. Radyo

Radyo yaynlari, televizyon yayinlarina benzer olarak yerel, bolgesel ve ulusal
capta varlik gosterirler. Radyo, gerek yerel, gerek bolgesel, gerekse ulusal ¢apta reklam
biitcelerine gore ¢alismalar yapma imkanlarina sahiptir. Radyo reklamlarini “reklam ve
kamu ilan1”, “miizikli ve dramatik yapili reklamlar”, “programli reklamlar” ve “6zel
tanitict reklam programlar1” olmak {izere dért smifa ayirmak miimkiindiir (Ozkan, 2014:

61-62).

Radyo spikerlerinin sundugu reklam tiirtine reklam ve kamu ilan1 adi verilir.
Reklam ajanslarinin yazdigi, planlamis zamanli, miizigi ve drama kullanilan reklam
cesidi miizikli ve dramatik yapili reklamlardir. Egitici ve eglendirici igerige sahip olan
radyo programlarinin reklam igerigine de sahip olmasi programli reklami tanimlar. Hem

radyo kanali hem de reklam ajansi bu reklamlar1 yazabilirler. Kiiltiir-sanat ve turizm
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odakl1 yayinlarin veya hizmetinin reklaminin sunulmasi 6zel tanitict reklam programlari

anlatir (Ozkan, 2014: 61-62).

1.7.2. Televizyon

Haber kanallari, belgesel kanallari, spor kanallar1 ve ekonomi kanallar1 gibi belirli
konularda odaklanmis yayinlar yapan platformlarim ¢ogalmasiyla televizyon yayinciligi
tematiklesmistir. Firmalarin belirli bir hedef kitleyle iletisim kurabilmesini bu tiir tematik
yaymlar kolaylastirmislardir. Ornegin, cocuklara yonelik yayinlar yapan bir televizyon
kanalinda c¢ocuklara yonelik {riinlerin reklamlarin1 yayimlamak hedef kitleye direkt

ulasimi saglayacak ve masraflarin diisiik olmasina olanak verecektir.

Televizyon reklamlarini “hareketsiz reklam”, “hareketli reklam” ve “6zel tanitict

reklam” olmak iizere ii¢ snifa ayirmak miimkiindiir (Ozkan, 2014: 58-59).

Siire olarak on-yirmi saniye araliginda olan hareketsiz reklamin sunumunda sadece
dis ses ve iiriin gorselinin yer aldig1 ¢calismalara denir. Diger bir televizyon reklami ¢esidi
olan hareketli reklamda goriintli akarken yani yapim ve oyuncu kadrosu ile belirli bir olay
orglisii izlenilirken arka planda dis ses ve zaman zaman miizige de yer verilir. Siire aralig1
on bes saniyeden ii¢ veya dort dakikaya da ¢ikabilmektedir. Ozel tanitic1 reklamlar kiiltiir-
sanat, turizmi gibi sektorler i¢in yapilan programlarin baslangict ve bitisinde gosterilen
reklam ¢esididir Bu tiir, on dakika ve bir saat arasinda siirelerde yayinlanmaktadir (Elden,

2009: 223).

Televizyon yayinlari, radyo yaymlarina benzer olarak yerel, bolgesel ve ulusal
capta varlik gosterirler. Gerek yerel, gerek bolgesel, gerekse ulusal g¢apta reklam
biitcelerine gore caligmalar yapma imkanlarina sahiptir. Ancak uluslararasi etkilesim
imkanina sahip olan kanallarda yer alan reklam filmleri, iiriin tanitimindan ziyade marka
imajimn1 gliclendirmeye yonelik reklamlardir. Ayrica en masrafli reklam tiiri
televizyondaki uluslararasi reklam c¢alismalaridir. Daha az maliyetle daha ¢ok tiiketiciye
ulagilan yerel ve bolgesel reklamlar yukarida bahsedildigi gibi hedef kitleye ulasma
konusunda nokta atis1 yapabilirler (Ozkan, 2014: 59).
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1.7.3. Dergi

Dergiler ¢esitli yaymlanma takvimlerine sahiptirler; haftada bir ¢ikan dergiler, on
bes gilinde bir ¢ikan dergiler, aylik ¢ikan dergiler, ii¢ ayda bir ¢ikan dergiler ve alt1 ayda
bir ¢ikan dergiler gibi ayrilirlar. Dergi ve gazetelerin yayinlanma siireleriyle ilgili
karsilagtirma yapilinca, dergi, gazeteye gére uzun zamana yayildigi i¢in daha ¢ok hedef
kitleye ulasim saglayabilmektedir. Bu dergi reklamlarim1 maliyet agisindan avantajh
duruma getirir (Ozkan, 2014: 56). Bilim dergileri, tarih kanallar1, spor dergileri ve
teknoloji dergileri gibi belirli konularda odaklanmis yayinlar reklam veren firmalarin

belirli bir hedef kitleyle iletisim kurabilmesini kolaylastirmiglardir.

1.7.4. Dogrudan Postalama ve Diger Basihh Reklam Materyalleri

Hedef kitlenin direkt olarak adresine iiriin katalogu, ilanlar gonderilmesine
dogrudan postalama denir (Giilsoy, 1999: 148). Firmalarin veri tabanlarinda yer alan
hedef kitle bilgileri sayesinde gerceklesen dogrudan postalama, tiiketiciler hakkinda
markalarin sahip oldugu bilgilerin genisligiyle hedefe nokta atis1 yapmaktadir (Lelchuk,
2000: 4).

Bu tiiriin 6¢ 6nemli amac1 mevcuttur (Lelchuk, 2000:4):

Firmalarin {iriin veya hizmetin pazarlanmasi i¢cin yeni miisteriler ¢ekebilmesi
amaciyla, firma ve hedef kitle arasinda koprii kurar. Firmanin direkt olarak mesajinin
hedefkitleye ulasmasini saglar. Uriiniin satisin1 ve gegmis satislarin hatirlanmasina yarar.

Pazardaki hedef kitle hakkindaki verileri dagitarak perakendecilere kolaylik saglar.

Isminden de anlasilacagi gibi dogrudan reklamcilik, tiiketicilerle dogrudan iletisim
kurmay1 hedefler. Reklam veren firma, {iriinii pazarlamak istedigi hedef kitle ya da
potansiyel hedeflerle iletisim saglayabilir. Yaygin yontemlerden birisi olan postalama
seklinde kullanilir. Dogrudan posta reklamciligi diye de adlandirilan postalama farkli

sekillerde kullanilir:
e Satig mektuplari,
e Genelgeler,

e Kitapciklar ve kataloglar,
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e Klasorler,
e Prospektiisler ve

e Magaza yayinlar1 (Moshi, 2012).

1.7.5. Gazete

Gazetelerin reklam i¢in bir mecra haline gelmesi diisiincesi, toplum {izerinde biiyiik
etki sahibi olmasina baglanabilir. Reklamlarin gazete ortamlarinda gelismesi, yine dogru
orantili olarak gazetelerdeki biiylimeye baglanir. Reklamlarin haricinde ilanlar da
gazetelerde yer alirlar ancak hedef kitleyi satin alma davranisina sevk etmezler (Ozkan,

2014: 53-54).

1.7.6. A¢ikhava Reklamciligi

Acik hava reklamlari, afisler, duvarlar, tabelalar, elektronik tabelalar yardimi ile
hareketli ya da hareketsiz olarak kamusal alanlarda yer edinirler. Balonlar, ugaklarin
arkasindaki bayraklar, stadyumlardaki akan panolar hareketli reklamlara ornektirler.
Hareketsiz acik hava reklami araglarini; afisler, karton maketler, panolar, cephe

giydirmeleri, projeksiyon yansitmalari diye drneklendirebiliriz (Ozkan, 2014: 62-63).

Son zamanlarda artan ilan pano kullanimi, kalabalik sehir sokaklarinda yer almakta
ve hedef kitleye mesaj iletmede yardimci olmaktadir. Genel olarak biiyiik boyutta yer
alirlar, neredeyse tiim ilanlar i¢in uygun kullanim ortami olarak goriiliirler ve etkilesim

alam olarak yerel diizeydedir (Ozkan, 2014: 63).

Acik hava reklamlar1 gondermek istedigi mesajlari, kamusal alanlarda bulunan
insanlara ulastirmay1 hedefler. Insanlar sosyal varliklar oldugu icin disar1 ¢iktiklarinda
yazili ve gorsel medyalarin karsisinda olmadig durumlarda bile reklamlara acik hava

reklamlar1 aracilifiyla maruz kalir. Farkli ¢esitleri bulunmaktadir:
o Afigler,
e Reklam panolari,
e Aragclar,

e Boyali ekran,
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e Seyahat ekrani,

e Elektrikli ekran,

e Gokyiizii reklama,

e Sandvi¢ Adamlar ve

e El faturalar1 (Moshi, 2012).

1.7.7. Transit Reklam Ortamlari

Halkin genelinin kullandig1 toplu tasima araclarinda yer alan transit reklamlar
metro veya halk otobiislerinde sik goriilmektedir. Dogal olarak yolculuk siirecinde hedef
kitle ortamdan ayrilamayacagi i¢in zihinde yer edinme sans1 yiiksektir. Bagka bir reklama

maruz kalinmayacagindan etkisi fazla, maliyet olarak uygundur (Ozkan, 2014: 63-64).

1.7.8. internet

Internetin olmadig1 ev veya kisi neredeyse kalmadigindan internet ortami reklam
icin ¢ok elverisli bir hal almistir. Hem mailler yardimiyla reklamlar yapilirken hem de
tirtinleri internet sayfalar1 ve farkli sayfalara reklam ilanlar1 verilmektedir. Firmalarin
kendi web sayfalarinda yaptiklar1 reklamlar sayesinde firma ve tiiketici arasinda geri
dontslii iletisimi saglamaktadir. Firmalar internet sayesinde hedef kitleye istedikleri
mesajlar1 daha kolay verebilmekte, iirlin ve hizmetlerinin reklam ve satislarini kolayca
gerceklestirebilmektedirler (Ozkan, 2014: 65-66). Firmalar, internetin diger mecralara
gore kisitlamasi olmadigindan —zaman, mekan vb.- tiim giinii aktif bir sekilde kullanarak
tiikketici ve potansiyel tiiketicilere her an ulasma imkanina sahiptirler. Bu durum da

maliyet olarak kolaylik saglamaktadir.

Firmalar iirlinlerini satabilmek i¢in iirlinleri ile alakali baska internet sayfalarina
bant reklamlar, ekran koruyucular, kenar gerceveleri, i¢erik sponsorluklar gibi reklamlar

verirler (Ozkan, 2014: 66).

Hedef kitle hakkinda markaya aragtirma imkani sunmak, tiiketicilere iiriin ve
hizmetlerin bilgisini sunmak, gerektiginde tiiketiciye yardimei olmak, tartisma forumlari

aracifiyla dilek ve sikayetlerin ¢Oziimiinii sunmak, aligverisin online ortamda
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yayginlagmasi firmalarin internet ortaminda reklam vermeyi se¢mesinin temel

sebeplerindendir (Kotler, 2000: 299).

Reklam verene firmalara internetin sagladigi faydalara bakacak olursak (Elden vd,

2015: 439):

Firmalarin {irtin ve hizmetlerinin reklamlar1 ve satis islemlerini giin igerisinde
ara vermeden siirekli gergeklestirme imkani bulunmaktadir. internet yoluyla
stirekli tanitim ve satis isleminin olmasi firmalarim ytikiinii hafifletir, tiiketiciye
de hem secim hakki hem de {irlin veya firma hakkinda yeterli bilgiye ulagsma
sansin1 sunar. Firmalar da tiiketicilerinin bilgilerini veri tabanlarina

kaydederek, tiriinle ilgilenen hedef kitleye daha kolay ulasim saglar.

Reklamin ise yarar olup olmamasini da hedef kitle ile girilen etkilesim

sayesinde oOlg¢iiliir, boylece de ekstradan maliyet harcanmaz.

Maddi ortam yerine, maliyet olarak daha uygun oldugundan elektronik ortam

kullanildiginda ekstra maliyetlerle karsilagiimaz.

Sanal diinya fazladan medyalarla desteklendiginden dolay1; resim, metin, ses
gibi araclar ile reklamin gonderilmesine olanak tanir. Diger medya tiirlerinin
yani geleneksel medya araglarinin sagladigi kolayliklara internet ortaminda da
var oldugundan digerlerine nazaran hizli olmasi daha ¢ok is yarar. Giiniimiizde
reklam yaraticilar tarafindan, hedef kitleye ulasip dikkat cekmede daha etkili
bir ortam oldugundan siklikla tercih edilir. Hatta geleneksel ajanlardan

bagimsiz veya alt birim olarak kurulan dijital reklam ajanslar1 ¢ogalmistir.

Internet araciligiyla bilgilerin aninda giincellenme sansina sahip olunmast,

olas1 ve gerceklesmis hatalarin ¢ézliimiine olanak tanir.

Internet ortamindaki reklamlar, firmalarin ellerindeki veri tabanlar1 sayesinde

bireysel olarak hedef kitleye tanitim saglayabilir.

Diger mecralardan farkli olarak rekabette bulunan firma reklamlar tarafindan
kesintiye ugramadan reklam c¢alismalar1 gerceklestirilebilir. Siire her zaman

diger mecralara gore avantajlidir.
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Reklam caligmalarinda internetin kullanimi biiyiik yararlar sagladigi gibi bir takim

sorunlar1 da mevcuttur (Elden vd., 2015: 440):

e Internetin bu kadar yayginlagmasina ragmen bir takim nedenlerden 6tiirii halen
geleneksel medya araclart kadar kullanicist bulunmamaktadir. Ayrica bu

reklamlar1 engellemek diger mecralara gore ¢ok kolay olmaktadir.

e Gonderilen reklam mailleri ¢ogu zaman bundan rahatsiz olan insanlara da

ulagmaktadir. Bu durum hedef kitle iizerinde antipatiye yol agmaktadir.

e Ulkemizde yeni olmasindan dolay: dijital ajanslar ¢ogalmasina ragmen hala
daha geleneksel ajanslar kadar giiclii degillerdir, daha zamana ihtiyaglar

vardir.

e Reklam sektoriinde ¢alisanlar ve ¢alismak isteyenler tarafindan dijital ajanslar

genellikle geleneksel ajanslara basamak olarak kullanilir.

Reklam, iirlin veya hizmetin potansiyel ve mevcut miisterilerin dikkatine sunma
siirecidir. Internet pazarlamacilig1 i¢in bu, bir markanin web sitesine ziyaretci gekmenin
yeni yollarim1 bulmak anlamina gelir. Cevrimic¢i reklamcilik birgcok sekilde olabilir;
banner reklamlar, tiklama basma 6deme (PPC) reklamlari, diger web sitelerine
yerlestirilen baglantilar ve daha fazlasi. Reklam genellikle bir kerede bir iirline veya bir
kerede hedef pazarim bir segmentine odaklanir. Dolayisiyla, markalarin internet
pazarlama planlari, ihtiya¢ duyulan miisteri ve satis sayisini artirmaya yardimci olmak
icin birkac farkli reklam kampanyasi gerektirebilir. Reklamlar, miisterilerin ¢evrimici
olarak marka hakkinda daha fazla bilgi edinebilmeleri i¢in markanin web site adresini de
iceren dogrudan posta reklamlar, kisisel temsil veya diger teminatlar araciligiyla
cevrimdis1 olarak da gerceklesebilir ve gergeklestirilmelidir (The Internet Marketing
Academy, 2011).

Avantaj ve dezavantajlarina bakildiginda, internet ortami stratejik bir degere
sahiptir. Diizgiin bir sekilde hazirlanmis kampanyalar maliyeti diisiirlirken sagladigi
fayday1 yiikseltmektedir. Dijital platformda sunulmak i¢in hazirlanan reklamlar
geleneksel ortamlara gore daha farkli olmasi1 gerekmektedir. Hedef kitleyi daha iyi analiz

etme sansina sahip olundugundan daha yararli sonuglar elde edilmektedir.
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1.7.9. P.O.P.

Satis yeri uygulamalar1 son zamanlarin en ¢ok tercih edilen uygulamalarindan
olmustur. Diger adiyla P.O.P. calismalar1 en ¢ok aligveris merkezleri ve magazalarda
gortliir. Market ve magaza raflarinda ayni tarz liriinden bir¢ok marka oldugundan dolay1
tiiketiciler karar vermekte sikintilar yasamaktadir. Satig yeri reklam uygulamalar1 yani
P.O.P.lar sayesinde tiiketici, reklami olan iirlinleri daha kolay tercih etmektedir. Satig
elemanlar1 ya da magaza i¢i/dis1 —iiriinlerin oldugu raflar veya {iriine yonlendirecek
isaretler- seklinde yapilan etkinliklerde iirlinlerin 6n plana ¢ikan Ozellikleri tiiketiciye
aktarilmaktadir (Ozkan, 2014: 69-70). Magaza igine/disina konulan stantlarda iiriinler
tilkketicinin begenisine sunulur. Bu etkinlikler tiiketici i¢cin kolaylik, marka ig¢in

rakiplerinden siyrilip reklam yapmay1 saglar.

1.7.10. Sinema

Sinemanin reklam tarihi de neredeyse diger geleneksel medya araclar1 kadar
eskidir. Sinemada yayinlanan ilk reklam “Admiral Cigarette” adli tiitiin iirlinleri satan
firmanin filmidir. Sinema reklamlari, reklam ¢esidi bakimindan televizyon reklamlarina
benzer. Televizyon reklamlarina gére sinema reklamlar1 hedef kitlede daha fazla etki
birakmaktadir. Filmin yayinlandigi salondaki ses sistemleri, ekranin biiyiikliigii gorsel ve
isitsel olarak izleyicinin reklamdan kaginamayacagi i¢cin mesaja zorunlu olarak maruz
kalmaktadir (Elden, 2009: 272-273). Televizyon reklamlarindaki gibi kanal

degistiremeyeceginden mesaj ulagtirma olarak daha etkili bir yontemdir.

1.8. TEMSIL KAVRAMI VE REKLAM

Williams’a gore temsil etmek (to represent) eylemi, Ingilizce’de 14. yiizyilda ortaya
¢cikmig ve sozliik anlami olarak da bir kavrami sembolize etmek, simgelemek manasinda
kullanildigini ifade etmistir (Pearson ve Simsons, 2001: 386). Hall (1997) ise temsili,
anlama faaliyetini ve dili kiiltlir olgusuna baglar ve temsil kavraminin, kiiltiirii olusturan
toplumdaki fertlerin anlam olusturma ve bunu birbirleri ile paylagma siirecinin miithim bir
parcasi oldugunu sdylemektedir. Ayrica temsilin, toplumsal siiregler icinde meydana

geldigini ifade etmektedir.
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Temsil, ana hatlariyla bir anlam yaratma pratigi ve zihinsel bir siire¢ olarak
tanimlanabilir. Temsili, Hall (1997: 18-21) iki bi¢gimde incelemistir. Birincisi, her tiir
obje, kisi ve durumun insan belleginde bir dizi nosyon ya da bilissel bir temsille karsilikli
olarak bag kurulmasi ile meydana gelmektedir. Yani algilanan somut seyler icin kapi,
duvar; soyut seyler i¢in ise nefret, diigmanlik gibi kavramlar meydana getirilir. Buna
“temsil sistemi” ad1 verilir. Fakat bu kavramlarin paylasimi tek basma yeterli degildir,
hepsinin kavram ve manalarla temsil etmek ve farklilastirmak i¢in “dil” kullanimi
onemlidir. Bu paylasim dil araciligiyla yapilacagindan, Hall dil unsurunu ikinci temsil

sistemi olarak ele almistir.

Temsil, ¢evremizde bulunan gergeklik ve dilin iliskisi {izerinde durmaktadir.
Bundan yola ¢ikarak Hall, dilin anlamlar meydana getirmesinden dolayi biling pratigi ve
dilin, ideolojilerin etkin oldugu asil ortam oldugunu soyler. Bu yiizden ideoloji, temsil
kavraminin insaci tarafinin incelenmesi hususunda miihimdir (Hall, 1994: 177). Hall
ideolojinin, kapitalist diizenin bulundugu toplumlardaki, toplumsal siniflarin ¢izgilerini
ortaya ¢ikarmakta ve siirekliligini olusturmakta 6nemli oldugunu sdylemektedir. Temsil
ile alakal1 Stuart Hall’dan esinlenen Kirel, Hall lin kiiltiir ile ilgili yapilan arastirmalarda,
temsilin mithim bir roliiniin bulundugunu ifade ettigini sdyler. Hall s6z konusu kavrama,
“Temsil, dili kullanarak anlamli bir sey sdylemek ya da diger insanlara diinyay1 anlaml
bir bicimde sunmaktir” seklinde aciklamis ve aymi kiiltiire sahip kigiler arasinda

paylasilan bir siirecin miithim bir parcas1 oldugunu soéylemistir (Kirel, 2010: 327-328).

Temsil ile ilgili 6nemli kavramlardan biri de stereotiptir. Lippmann’in tanimiyla
stereotip, “kafamizdaki resimler” olarak adlandirilmaktadir. S6z konusu resimler,
kisilerin bulundugu ¢evreyi, diinyayr anlamlandirabilmesi i¢in kullandigr miihim olan
ogelerdir (Oguz, 2011: 150). Bir dizi kaliplasmis yargilari ifaden eden stereotip,
topluluklar ile ilgili yargilamalar1 kapsamaktadir. Televizyonda yaratilan birgok temsilde
de, topluluklar ile ilgili stereotipler tiiketiciye sunulabilmektedir. S6z konusu
yargilamalar, bazen faydali fonksiyonlar: ile sunulsa da genellikle negatif anlamlar
barindirmaktadir. Stereotipler, bir tiir kategorize etme sistemidir. Aslinda gerceklige
yakin bir kavram degildir ancak yasami tamamlama siirecinde miithimdir. Ayn1 zamanda
bilinen yapilardir (Oguz, 2000: 36-37). Mesela, toplumsal yapida erkeklerin genellikle
otoriter ve maceract olarak yansitilmalar1 nedeniyle tiiketiciler bu durumu basit bir

bicimde anlamlandirabilmektedir. Boylece, erkekler ile alakali algilarda degisimler
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meydana gelebilmektedir. Yani ekranlarda olusturulan temsiller, bazi stereotipler
meydana getirebilmekte ve bu stereotipler tiiketicinin algisinda birtakim degisimler

meydana getirebilmektedir.

1.8.1. Medya, Reklam ve Temsil

Temsil ve medya iliskisi ele alindiginda, odaklanilmasi gereken konu medya
ciktilart olmalidir. Medyada hangi temalarin islendigi, bunlarin nasil sunuldugu temsil
siireci ile alakalidir (Dahlgren, 1995: 15). Medyada; kurum, olay, obje ve insanlarin
temsil edilme sekilleri mithimdir; bunun nedeni temsil neticesinde meydana gelen ¢iktilar
toplumda bir konum edinerek, bu konumlarini mesru bir héle getirirler. Bu yiizden temsil
stirecinin objektif ve net olmas1 6nemlidir. Medyada eleme ve 6ne ¢ikarma faaliyetlerinin
medya uzmanlarinca gerceklestirilmesi, gerceklik ve temsil arasinda ayrimin
bulundugunu gostermektedir (Cang6z, Ergil ve Gokalp, 2010: 155-156). Aslinda
medyada gerceklik, gergekligin tekrardan yorumlanarak yaratilmasidir (Celenk, 2010:
222). Bu dogrultuda temsil asamasinda, 6ne ¢ikarilan ve g¢ikarilmayanlarin ne oldugu
mithimdir. Anlamlandirma asamasini, gercekligin asil baglamindan ¢ikarilip farkli bir
baglama yerlestirilmesi etkilemektedir. Bunun nedeni, ger¢eklik kavrami tekrardan
kurgulanip islemsel bir yapiya donligmesidir (Topbas, 2008: 2-3). Medya temsilinde,
aktarilan konu, fikirler ve olay haberler, paparazziler gibi birgok medya mecrasinda
tekrardan {iretilir. Onceden temsilde gercek, yansitilir veya saptirilarak sunulurdu.
Bugiinkii temsilde ise, temsil kavrami olusturucu bir unsurdur. Buna gore temsil edilen,
temsili olusturanlar tarafindan 6z ¢ikarlarin1 korumak hedefiyle kurulur. Meydana gelen
durum, 6nceki anlayistan farkl bir bicimde, ger¢ek veya saptirma olarak degil, asil olanin
biitiiniiyle verilmesinden biitlinliyle degistirilmesine degin biiyiik bir yapidadir (Alemdar
ve Erdogan, 2010: 309). Aslinda geleneksel veya yeni medya anlayisinda, Sungur’un
(2012:14) deyimiyle “ farkl1 diisiincelere ve goriis acilarina da yer verilmesi, izler kitlenin
tiim bilesenlerinin géz Oniinde tutulmasi, yayinlarin kisi ve grup farkliliklarmi temsil
etmede denge saglayabilmesi” mithimdir. Medyada kisilerin, toplumlarin temsil sekilleri,
kisilerin ve toplumlarin anlamlandirilmasina direkt olarak etkisi olacagindan, bunlarin
medya mecralarinda yer edinmeleri ve kendilerini net bir bicimde aciklayabilmeleri

olduk¢a miihimdir.
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Reklam, kisisel kimlikleri ve sosyal iletisimi bicimlendiren sembolik bir kaynaktir
(Carrigan & Szmigin, 1999: 224). Hedef kitlenin sosyallesme asamasinda kontrolii
miimkiin olmayan bir sosyal iletisim aract durumundaki reklam (Faber, Lee ve O’Guinn,
1986), devamli olarak degisime ugrayarak kendisini saran kiiltiir ile iligki igerisinde
oldugundan (Schudson, 1989), ne tiir ana degerlerin ve sembollerin gegerliligi mevcut ise
bu deger ve sembolleri tekrardan meydana getirir. Bu sayede reklamcilik, pazari bir araya
getiren kiiltiirel ileti akiginin devamliligini olusturur (Jhally, Kline, Leiss, 1986). Reklam,
kisilerin gergeklik algisim1 bicimlendirir. Reklam, belirli topluluklara kendilerinden
istenilen kiiltlirel unsurlar1 barindiran metin ve goriintiiler aktarir. Reklamlarda yash
temsilinin ele alinmasi, bu konuda meydana gelen sembolik degisimleri tetkik etme ve bu
degisimlerin tiiketim aligkanliklarindaki farkliliklarla arasindaki iliskiyi meydana
ctkarmay1 miimkiin kilmaktadir. Giinliimiiz toplumlarinda bulunan ayrimciliklardan biri,
kisilerin bulundugu yasa gore yapilan ayrimeilik tliriidiir. Niifusun her giin yaslandig
sOylense de, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin geneli gen¢ niifusa odaklandig1 goze
carpmaktadir. Reklamlarda ¢ogunlukla, genclik iizerine bir odaklanma varken yaslilik
negatif bir bigimde temsil edilmekte (Bradley & Longino, 2001: 20-21); bazen yaslilar
yok sayilmakta bazen de yaslilar1 negatif bir sekilde sunmaktadirlar (Carrigan & Szmigin,

2000: 217-222).

Ayni zamanda reklamlarda yaglilarin yeteri kadar temsil edilmedigi veya genel
diisiinceler etrafinda temsillerin agir bastig1 goriilmektedir. reklamlarda yaslilik ile ilgili
negatif temsillerin artis gosterdigi anlasiimistir (McKibbin, D. W. Miller, P. N. Miller ve
Pettys, 1999; Roberts & Zhou, 1997).

1950 ve 1980 aras1 donemde, beser senelik aralarla magazin dergilerinde bulunan
yash temsillerini arastiran A.C. Ursic, M. L. Ursic ve V. L. Ursic (1986), yasl kisilerin o
dénem niifusun %12 ile %16’sin1 olusturmasina ragmen, reklamlarda yaslh kullaniminin
%09 oldugu sonucuna varmiglardir. Ele alinan reklamlarin yarisinda, yaslh kisiler saygin
islerde calisirken gosterilmislerdir. Reklamlarda, yash erkekler yash kadinlarin dokuz
kat1 daha ¢ok kullanilmistir. Reklamlarda yasli kadinlara genellikle, aile ortaminda ve

sosyal ortamlarda yer verilmistir (Ursic vd.,1986).
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1.8.2.Kiiltiir ve Temsil

Temsil konusunu, Kiiltiirel Cografya igerisinde merkezde tutan ¢aligmalar 1980°li
senelerin ortalarindan bugiine kadar siklikla kullanilmaktadir. 20. yiizyilin baglarinda
Birlesik Amerikali kiiltiirel cografyaci Carl Sauer peyzaj odakli, kirsal hayati ve kiiltiirel
nesneleri ele alan anlayisi baskin bir anlayisti. S6z konusu anlayista kiiltiirel degisim,
kiiltiir-ekonomi iligkisi ve benlik gibi unsurlar 6n planda degildi. Birtakim cografyacilar
Sauer’in kiiltiirel cografya anlayisim1 “antika” olarak nitelendirmisler ve onu “obje
fetisizmi” seklinde agiklamislardir (Anderson, 2015). Bu anlayista insan, kiiltiirel bir
canlt olarak goriilmesinden daha ¢ok peyzaj ile ilgili her ¢esit kiiltiirel obje (ahur, ¢it, ev
vb.) ¢ozlimlemelerin merkezini meydana getiriyordu. Biitiin sosyal bilimlerde 1980°1i
senelerde kiiltiirel bir degisim ile beraber kiiltiir, ¢alismalarin odagi olmaya baslamstir.
Bu degisimle beraber kiiltiir her yerde kendine yer edinmeye basladi. Sauer’in
anlayisindaki gibi yalnizca nesnelerden ibaret olmadi. Benlik, ekonomi, sosyal yasam,
ekonomi kiiltiir ile bir arada kullanilir hile geldi. Bu anlayisi Ingiltere merkezli
cografyacilar yeni kiiltiirel cografya seklinde nitelendirmektedir. Kiiltiiriin bulunmadigi
veya kiiltiiri kapsamayan hemen hemen higbir ortam ve etkinlik bulunmamaktaydi.
Kiiltiir hemen her yerde ve her seyi kapsiyordu. Temsil; imge, sembol, goriintii ya da
yazilarla bir olayi, objeyi aktarmak, algilanabilir hale getirmek ve agiklanabilir bir sekle
getirmektir. Bagka bir ifadeyle temsil, tanimlama ve agiklama yontemiyle gergegi bulma
gayretidir. Mesela, “popliler miizigin temsili” denildiginde, s6z konusu miizigin
manasinin ne oldugu, ne sekilde yaratilip olustugu gibi sorulara odaklanilir. Stuart Hall
(1997), her durumda anlamak ve algilayabilmek i¢in temsile bagvurulmast gerektigini
sOylemektedir. Temsil siiregleri ile mana meydana gelir. En tahmin edilemeyen seylere
bile manalar buluyor ve yiikliiyoruz. Mesela, giinbatimi fiziksel bir olgudur, fakat bu
degisik baglamlarda genelde romantizm kavramui ile kullanilmaktadir. Anlam; semboller,
isaretler ve dil ile yaratilir; fakat bunlarin higbiri degerlerden uzak degildir. Temsil,
gercekligi tanimlar (Ankersmit, 2003). Diinyay1 yalmizca dil veya temsil araciligiyla
anlayabiliriz (Webb, 2009).

“Gergek bakan kisinin goziindedir”; neyin gercek oldugu, gerceklik kavraminin
belirli bir toplumun onu ne sekilde tanimladiginla iligkilidir. Gergeklik kavrami bakan

bireyin gdziinde olabilir fakat s6z konusu goz kiiltiir ile harmanlanip bigim almistir (Kress
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ve Leeuwen, 1996). Ayn1 zamanda temsil kavraminin, iligkisel bir tarafi bulunmaktadir.
Bu taraf, bir¢ok farkli kiiltiirel ve sosyal tecriibelerimiz ile meydana getirilir. S6z konusu
iliskisellige sozlii ve yazili metinlerin igeriginde rastlanir (Barthes,1957). Barthes (1957),
metinlerin igeriginde birden fazla yanlis ve dogru tanimlarin bulundugunu ve bu
tanimlarin biitiiniiyle gercek olmasa dahi temsiller ile baglanmig vaziyette oldugunu
sOylemektedir. Mesela, kotiiliige karsi iyilik i¢in seferberlik, toplumda kahramanlara
duyulan gereksinim ve kadinlarin masumiyetlerini yitirme gibi tanimlar medya ve dil ile
gosterilmektedir (Barthes, 1957). Mesela, Barthes’in (1957) miti ve Edward Said’in
(1978) oryantalizm ile ilgili diislinceleri, yanlis tanimlarin dil araciligiyla ne sekilde
gerceklige doniistiiriildiigiinii ¢oziimlemektedirler. Ikisinde de ortak nokta olarak, yanlis
Onyargili goriisii yansitan diisiince bi¢imlerinin temsil ve dil araciligiyla giicli elinde

bulunduranlarca gercege evrilme istegi elestirildigi goriilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

KULTUR VE GOSTERGEBILIM

2.1. KULTURUN TANIMI

Bugiinkii anlam1 insanin yasam bi¢imi olan kiiltiir kelimesinin kdkeni Latince
"Cultura" kelimesine uzanir. Tiirk¢eye de gecen Fransizca kelime olan 'Cultura’ kelimesi
on sekizinci yiizyilda karsiligr “ekmek hasadi” iken yillarin etkisiyle anlam degisikligi

yasamistir (Giiveng, 1991: 96).

Tiurk Dil Kurumu ise: “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar: yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin ol¢iistinii gosteren araglarin biitiinti,

hars, ekin” diye aciklamistir (https://sozluk.gov.tr, 2022).

Kiiltiir, kisinin dogayla savasi ile sekillenen bir takim onyargilar ve degerlerdir.
Insanin doga, benlik ve baskalariyla etkilesimi sonucunda olusan deger yargilari,
toplumun kiiltlirlinii meydana getirir. Toplumun dogal kosullarina uyum saglama ve
kendini biitiinlestirme gayretlerinin bir sonucu olarak gelisen kiiltiir, bu gayretlerin
nihayetinde diisiinme, hissetme ve algilama yontemleri, sonraki kusaklara aktarilacak
kanitlanmis bir ¢6ziime yol acar. Sonraki kugaklara aktarilmasi gereken temel degerler ve

varsayimlar dizisinin vazgecilmez 6gesi insandir (Berberoglu, 1990: 153).

Bir toplumun ortak davraniglarini kavramamiza yardimer olan kiiltiir, kusaklar
arasindaki birikimli ortak degerlerdir (I¢li, 2002: 83). Kiiltiir, insan dogasinin ve
baskalariyla olan miinasebetlerinin karsilastigi meselelere bir ¢are oldugundan, kisilerin
diinyay1 ve tiim etkilesimlerini nasil anlamlandirilmasi gerektigine dair hazir modeller

ornekler.

Kiiltiir hem maddi yone hem de manevi boyuta sahiptir. Yani doganin ve insanin
var olma savasi sonucu meydana gelen iiretim bigimleri ve iriinler kiiltiiriin maddi
boyutunu sekillendirirken; gelenek, gorenek vb. kavramlar kavramlarin manevi
boyutlarini belirler (Berberoglu, 1990: 153). Kiiltiir, insanin tarihsel gelisimi ile birlikte

degisime ugrar ve evrim gegirir.
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2.1.1. Kiiltiiriin Ogeleri

Kiiltiirel 6geleri dort kategoride gruplayabiliriz;

e Degerler,
e Normlar,
e Inanglar,

e Semboller, mitler, hikayeler ve kahramanlar.
Asagidaki metinlerde genel hatlariyla incelenmistir.
2.1.1.1. Degerler

Degerler, iiye bireylerinin uygulama, karar verme, degerlendirme ve yargilama
siireclerinde basvurulan 6lgeklerdir. Orgiit iiyeleri neyin dogru neyin yanlis oldugunu,
neyin uygulanip ve neyin uygulanmamasi gerektigini degerler araciligiyla anlamaktadir

(Sisman, 2002: 94).

Orgiitler gogunlukla kiiltiirel degerlerini, geldikleri toplumdan alirlar ve dis
cevrelerini sekillendirirler. Bir organizasyonun degerleri, kurucu liderlerin degerlerine

gore dort seviye olusturur. Bu dort adimi su sekilde agiklayabiliriz.

e Kurucu yoneticiler, diger oOrglit mensuplart ile aym gorislerde
bulunmamalarina ragmen sahip olduklar1 gii¢ vasitasiyla kendi degerlerini

digerlerine dayatabilirler.

e Bir kurucu yoneticinin inanglar1 ve degerleri basarili oldugunda baska kisilerce

kabul edilir ve kendi degerleri tarafindan sekillendirilir.

e Kabul edilen fikir ve degerler kavrami basariyla siirdiiriildiigii stirece bir orgiit

kiiltiirinlin olugmasini ve ig uygulamalarinin siirdiiriilmesini saglar.

e Su andan itibaren, diizenleyici degerler iiyeler tarafindan kabul edilir ve

uygulanmaya devam eder (Gangliardi, 1986: 121-122).

Ancak bir kiiltiir, ¢atisan degerler barindirabilir. Ornegin, maddi basarinin degeri,
hayirseverligin degeri ile celisebilir. Veya esitligin degeri, bireyselligin degeriyle
catisabilir. Bu tiir celiskiler, insanlarin eylemleri ile aciklanmig degerleri arasindaki

tutarsizlik nedeniyle var olabilir; bu da sosyologlarin neden insanlarin yaptiklar ile



38

sOyledikleri arasinda dikkatli bir sekilde ayrim yapmas1 gerektigini agiklar. Gergek kiiltiir,
bir toplumun fiilen izledigi degerlere ve normlara atifta bulunurken ideal kiiltiir, bir

toplumun inandigini iddia ettigi deger ve normlara yonelir.

2.1.1.2. Normlar

Normlar, grubun kaynak olarak kabul edecegi ve grup icindeki iliskileri kontrol

edecegi bir davranis kurallar belirlemektir (Cevizei, 2000: 242).

Orgiitiin yeni iiyelerinin belirli kurallar1 ve uygulamalar1 grenmesi ve onlar1 dogru
olan1 yapmay1 kendilerine uygulamalar1 gerekir. Zaman ve mekandan bagimsiz
degiskenler, uygulama yontemine gére zaman ve mekana gore farklilasanlar olarak s6z
edilebilir. Bir norm diger bir normu vurgularken, bir diger normla celisebilir. Bu
standartlarin birbiriyle celigkisi yerine, birbirini desteklemesi gerekmektedir (Bahar,

2009: 46). Zira bu sekilde orgiitler ve toplumlar daha dayanikli hale gelir.

Normlar, bir 6rgiitiin dnceki tiyelerinin ortak davranig érnekleri olmasina ragmen,
Orgiitiin yeni iiyeleri tarafindan benimsenebilir. Bu 6grenme asamasinda kisi genel olarak
uygulanmas1 gerekenleri 6grenme ve hayata gegirme durumunda oldugunu anlamaz.
Kiiltiirleri birbirlerinden ayiran biiyiik ayrimlarin nedeni olarak norm farkliliklar

gosterilebilir.

Farkli seviyelerde dnem arz eden normlar bulunabilir, mesela bir norm orgiitiin
hayatta kalmasi i¢in kritik olabilir ve bazilar1 ise daha az 6nemli olabilir (Ersun, Toprak

ve Uzungarsili, 2000: 32).

Normlar, bir kiiltiirtin herhangi bir durumda iiyelerinin davranislarina rehberlik
ettigi, lizerinde anlagmaya varilmis beklentiler ve kurallardir. Elbette, normlar kiiltiirel
gruplar arasinda biiyiik farkliliklar gosterir. Ornegin  Amerikalilar, baskalariyla
konusurken oldukca dogrudan goz temasi kurarlar. Asyalilar ise nezaket ve saygi

gostergesi olarak gozlerini kagirabilirler.

Bir kiiltiiriin {iyeleri, kiiltiiriin var olmasi ve islev gormesi i¢in onun normlarina
uymalidir. Bu nedenle, iiyelerin kurallara uymay1 ve uymayi istemeleri gerekir. Once
kiiltiir i¢in “normal” olan1 dikte eden sosyal normlari ve degerleri ig¢sellestirmeleri

gerekir; o zaman ¢ocuklarina sosyallesmeyi veya normlar1 ve degerleri 6gretmelidirler.
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Icsellestirme ve sosyallesme uyum saglamada basarisiz olursa, sonunda bir tiir “sosyal
kontrol” gerekir. Sosyal kontrol, toplumdan dislanma, para cezalari, cezalar ve hatta hapis

cezasi seklini alabilir.

2.1.1.3. inanclar

Inanglar, diinya insanlarmn diisiincelerini icerir. Bilgi, kanaat ve inanc1 iceren
ruhsal bir asamadir ve bu ilke kisisel ahkAmin baslangicidir. Insanlar goriislerini belli
etmeyi arzu ettiklerinde, onlar1 belirtmek icin hal ve harekelerini kullanirlar (Akgemci,

Celik ve Simsek, 2007: 52).

Inanclar, &rgiit kiiltiiriiniin temelidir. Bir organizasyonun iiyeleri kendilerini ve
baskalarini nasil tanimlayacaklarini sdyler. Goriis, hal ve hareketlerin nasil algilandigini,

tanindigini ve degerlendirildigini belirler (Shein, 2004: 28).

Inanglar, bir nesne veya olgunun bir insanin zihninde olusan bilgi ve diisiince
sistemi olarak tanimlanabilir. Kiiltiir, bir toplumda veya organizasyonda homojen
inanglan siirdiirmek igin yeterince giicliidiir. Bireyler 6rgiite mensup inanglarini hayata

yansitirlar (Unutkan, 1995: 9).

Inanglar fikirlerin anasidir. Kiiltiir {iyelerinin ortak bir tutum ve ifade anlayisi
vardir. Uye ¢cogunlugu hangi gbriis, diisiince, fikirde fazlaysa onun inanglari o derecede
baskindir. Inang, muhafazakar kiiltiiriin temel tasidir. Farklilasma kolay yasanmaz. Ortak

fikirler kiiltiirlerle ilgili inanglart sekillendirir ve onlarin duygularinin kaynagidir.

2.1.1.4. Semboller, Mitler, Hikayeler ve Kahramanlar

Semboller, belirli diisiinceleri, degerleri ve hissel ifadeleri ileten bir
organizasyondaki ilgili nesneler, objeler ve davranislardir (Bakan, Bedestenci ve
Biiyiikbese, 2004: 7). Semboller sosyal yasamda ve maddi hayatta bolca kullanildigi i¢in
antropologlar sembolleri kiiltiirii betimlerken en miithim unsurlardan biri olarak goriirler.
Semboller, sadece nesne degil, nesnel varligindan daha ¢ok anlama sahiptir. Mesela,
birka¢ metrekarelik 6zel park yeri sadece park etmekten daha fazlasidir. Otopark ayni

zamanda mal sahibi kategorisinin konumu hakkinda da bilgi saglar.
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Yalnizca o kiiltiire dahil olanlar, belirli anlamlar1 ifade eden sembolleri kolayca
degistirebilir ve yeni metin sembolleri, hatta herhangi kiiltiirden etkilenmis sembolleri
bile bagka kiiltiirden kolayca aktarabilir (G. Hofstede, G. J. Hofstede ve Minkov, 2010:
8).

Kiiltiirel bir sembol, belirli bir kiiltiiriin ideolojisini gdsteren veya yalnizca bir
kiiltiir icinde anlami1 olan fiziksel bir belirtidir. Hiristiyan kiiltiiriiniin kiiltiirel sembolii
hag, Yahudi kiiltiiriiniin kiiltiirel sembolii Davut Yildizi, islam kiiltiiriiniin sembolii ise
hilaldir. Kiiltiirel sembollerin gercek semboller veya isaretler olmasi gerekmez; el sikisma
ve el igareti gibi jestler de olabilir. Ayrica, ayn1 sembol farkli kiiltiirlerde farkli anlamlara
gelebilir. Ornegin Tiirk kiiltiiriinde her seyin harika oldugunu simgeleyen basparmak

yukariya, Yunan kiiltiiriinde orta parmak vermek gibidir.

Hikaye veya mitler, bir seyin kdkenini veya donilistimiinii belirtmek i¢in yaygin
olarak kullanilan bir olaymn kurgusal bir sekilde agiklamasiyla olusmustur. Sasirtict
dogmatik mitler, belirli sanatlar ve uygulamalar icin pratik olarak faydali olsalar da, her

zaman kanitlanmis gergeklerle desteklenemezler (Erkmen, 2010: 67).

Herhangi bir vurgulanmak istenen deger; siirekli olarak hikayeye ya da hadiseye
entegre edilerek basarilabilir. Kiiltlirel tarihler bir organizasyonu daha siirdiiriilebilir
kildig1 icin, ayn1 zamanda yeni iiyeler icin Orgiitsel degerlerin aktarilmasinda bir ders
islevi gorebilir. Bu hikayeler araciligiyla, orgiitteki giic ve statii arasindaki iliskiyi gormek
zor olmaz. Ayrica hikayeler, organizasyonun planlara ve belirli durumlara nasil uyduklari

hakkinda bilgi edinilmeyi saglar.

Kahramanlar, eskiden hayatta olan ve hala hayatta veya tamamen kurgulanmus, bir
tiir kiilttirel degeri olan, geldikleri kiiltiirde deger verilen ve kiiltiiriin baska tiyelerine kars1
tutum Ornekleyen kisilerdir (Hofstede vd., 2010: 8). Kahraman, kiiltiiriinii tanimlayan
arzu edilen niteliklere sahip bir orgiit tiyesi olarak tasvir edilir. Bu ana karakter, orgiitiin
geri kalani i¢in bir rol modelidir ve asilmasi giic durumlarda orgiit iiyelerini ¢esitli

imkansizliklardan ¢ikarir (Sisman, 2002: 72).

Bir organizasyonda kahraman; gii¢lii bir 6nder, kurucu, kidemli 6nder ya da
kurulusun bagka iiyesi olarak ortaya ¢ikabilir. Bu karakterler degerlere ve standartlara

gore hareket eder, orgiitte dayanisma ve sahiplenmeyi artirir.
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2.2. HOFSTEDE’IN KULTUREL SINIFLANDIRMA MODELI

Hofstede'nin kiiltiirel degerleri veya boyutlari, sosyologlarin kiiltiiriin iiyelerinin
degerleri iizerindeki etkilerini ve bu degerlerin bir kiiltiir i¢inde yasayan insanlarin
davraniglariyla nasil iliskili oldugunu tanimlayabilecekleri bir ¢erceve saglar.
Sosyolojinin disinda, Hofstede'nin g¢aligmalar1 kiiltlirler arasi psikoloji, uluslararasi
yonetim ve kiiltiirler arasi iletisim, medya, reklam ve iletisim gibi kiiltiiriin etki ettigi
alanlara da uygulanabilir. Hollandali yonetim arastirmacis1 Geert Hofstede, 1980'de

kiiltlirel boyutlar teorisini yaratti (Hofstede, 1980).

Hofstede'nin kiiltiirel boyutlari, 1960'lardan 1970'lere kadar c¢ok uluslu bir
bilgisayar imalat sirketi olan IBM'in farkli boliimleri arasindaki deger farkliliklarini
inceleyen biiyiik bir anketten kaynaklanmaktadir. Bu c¢alisma, 3 bolgede 50 iilkeden
100.000'den fazla ¢alisan1 kapsiyor. Hoftstede, faktor analizi adi verilen 6zel bir
istatistiksel yontem kullanarak, baslangicta dort deger boyutu belirledi: “bireycilik ve
kolektivizm”, “glic mesafesi”, “belirsizlikten kaginma” ve “erillik ve disilik”. Cinli

sosyologlarin daha sonraki arastirmalari, besinci boyutu, “uzun vadeli ve kisa vadeli

yonelimi” tanimladi (Bond, 1991).

Son olarak, Hofstede'nin 93 ayr iilkede yiiriitiilen ¢alismasinin bir tekrari, bes
boyutun varligini dogruladi ve “gbéz yumma ve sinirlama” olarak bilinen altinc1 bir boyut

belirledi (Hofstede ve Minkov, 2010).

Tablo 2.1. Hofstede ve Kiiltiirel Boyutlar

Kiiltiirel Boyutlar Olcek Boyutlar:
Gili¢c Mesafesi Diisiik glic mesafesine | Giic mesafesinin yiiksek
sahip  toplumlar, tiim | oldugu toplumlarda,

tyelerin  esit oldugunu | insanlarin gii¢ esitsizliginin
diisiinme egilimindedir. iyi ve kabul edilebilir
oldugunu kabul etmeleri
daha olasidir.

Bireycilik/Kolektivizm Bireyci toplumlar, kisinin | Kolektivist toplumlar
kendisinin ~ ve  yakin | grubun amaclarma ve
ailesinin ihtiyaclarina | esenligine daha fazla 6nem

odaklanarak basariy1 ve | verir.
bireysel haklar1 vurgular.
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Erillik/Disilik

Eril bir toplum atilganliga,
cesarete, giice ve rekabete
deger verir.

Disil bir toplum igbirligine,
beslenmeye yasam
kalitesine deger verir.

veE

Belirsizlikten Kaginma

Diisiik belirsizlikten
kacinma kiiltiirlerinde
olanlar, yapilandirilmamis
durumlart veya degisken

cevreleri kabul eder ve
kendilerini rahat
hissederler ve mumkin

oldugunca az kurala sahip
olmaya calisirlar. Bu, bu
kiiltiirlerdeki insanlarin
degisime  karsi  daha
hosgoriilii olma egiliminde
olduklar1 anlamina gelir.

Yiiksek bir belirsizlikten
kaginma endeksi,
belirsizlik, belirsizlik ve
risk alma i¢in diisiik bir
tolerans1  gosterir.  Bu
toplumlardaki hem
kurumlar hem de bireyler,
kat1 kurallar, diizenlemeler
vb. yoluyla bilinmeyeni en

aza indirmeye  calisir.
Duygusallik  daha  6n
plandadir.

Uzun Doneme YoOnelim /
Kisa Doneme Y Onelim

Uzun vadeli yoOnelimlere
sahip  toplumlar,
vadede basar1 lehine kisa
vadeli bagariy1 geciktirecek

uzun

sekilde gelecege
odaklanmaktadir. Bu
toplumlar sebat, azim,

tutumluluk, tasarruf, uzun
vadeli biliyiime ve uyum
kapasitesi gibi ozellikleri
vurgular.

Bir toplumda kisa vadeli
yonelim, yakin gelecege
odaklanmay1 gosterir, kisa
vadeli basar1 veya tatmin

saglamayi igerir ve
gelecekten daha fazla
simdiye  vurgu Yyapar.

Bunun nihai sonucu, hizli
sonuglara gelenege
saygiya yapilan vurgudur.

A\

G6z Yumma Boyutu /
Sinirlama Boyutu

Yiiksek diizeyde hosgorii,
bir nispeten
Ozglr doyuma ve yliksek
diizeyde yasam standardina

toplumun

izin verdigini gosterir.

Kisitlama, bir toplumun
ihtiyaclarin tatminini
bastirma ve onlar1 sosyal
normlar araciligiyla
diizenleme egiliminde

oldugunu gosterir.

2.2.1. Gii¢ Mesafesi (Power-Distance)

Hofstede'nin 72 iilkeden 88.000'den fazla ¢alisanla yaptig1 orijinal anket, dort ana
kiiltiirel boyutu ortaya ¢ikard. Ilk kiiltiirel boyut, bir toplumun iiyelerinin gii¢ ve otorite

farkliliklarini kabul etme derecesi olan giic mesafesidir. Gli¢ mesafesinin yiiksek oldugu
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toplumlarda, insanlarin gii¢ esitsizliginin iyi ve kabul edilebilir oldugunu kabul etmeleri
daha olasidir. Gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu toplumlardaki insanlar, sorumlu bazi giiglii
kisilerin oldugunu ve bu kisilerin 6zel haklara sahip oldugunu kabul etmeye daha
yatkindir. Buna karsilik, diisiik glic mesafesine sahip toplumlar, tiim iiyelerin esit

oldugunu diistinme egilimindedir.

Gli¢ mesafesi endeksi, daha az giiclii iiyelerin veya bir kurulus veya kurumun -
ornegin bir aile - giiciin esit olmayan bir sekilde dagitilmasini ne 6l¢iide kabul ettigini ve
bekledigini tanimlar. Hofstede, tiim toplumlarda belirli bir derecede esitsizlik olmasina
ragmen, bazi toplumlarda digerlerine gore nispeten daha fazla esitlik olduguna dikkat
cekiyor. Giig mesafesinin yiiksek oldugu toplumlardaki bireyler, gerekcelendirmeye
ihtiya¢c duymadan herkesin bir siralamada yer aldig1 hiyerarsileri kabul eder. Bu arada,
gii¢c mesafesi diisiik olan toplumlar, esit bir giic dagilimina sahip olmaya calisirlar. Bunun
anlami, daha istisari, demokratik veya esitlik¢i iligkileri onaylayan ve bekleyen
kiiltiirlerin olmasidir. Gii¢ mesafesi endeksi degerlerinin diisiik oldugu iilkelerde,
ebeveynler ve ¢ocuklar arasinda daha fazla esitlik olma egilimi vardir ve ebeveynler,
cocuklar tartisirsa veya otoriteye "karsi konusursa" bunu kabul etmeye daha yatkindir.
Diisiik giic mesafesi endeksli isyerlerinde, igverenler ve yoneticiler, ¢alisanlardan girdi
istemeye daha yatkindir; aslinda, hiyerarsinin alt ucundakiler girdilerinin sorulmasini
bekler (Hofstede, 1980). Bu arada, gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu iilkelerde ebeveynler,
cocuklarin otoritelerini sorgulamadan itaat etmelerini bekleyebilirler. Daha yiiksek
statiiye sahip olanlar, diizenli olarak, astlardan agik¢a tabi olma ve saygi gosterme
deneyimlerini yasayabilirler. Ustler ve astlar, isyerinde birbirlerini esit olarak gérmezler
ve c¢aliganlar, iist kademelerin kararlarini onlardan girdi istemeden alacagini varsayar.
Kurumlarin isleyisindeki bu biiyiik farkliliklar, yiiksek giic mesafesine sahip iilkelerde,
diisiik giic mesafesine sahip iilkelere gore statiiyii daha énemli kilmaktadir. Hofstede’e

gore Tiirkiye 66 puanla yiiksek gii¢ araliginda yer bulmaktadir.

2.2.2. Bireycilik/Kolektivizm (Individualism vs. Collectivism)

Sirasiyla bireycilik ve kolektivizm, bireylerin gruplara entegrasyonunu ifade eder.
Bireyci toplumlar, kisinin kendisinin ve yakin ailesinin ihtiyaglarina odaklanarak basariy1
ve bireysel haklart vurgular. Bu kategoride kisinin kendi imaj1 "Ben" olarak tanimlanur.

Buna karsilik, kolektivist toplumlar grubun amaglarina ve esenligine daha fazla 6nem
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verir ve bir kiginin bu kategorideki benlik imaj1 bir "Biz"e daha ¢ok benzer. Kolektivist
kiiltiirlerden gelenler, iligkilere ve sadakate bireyci kiiltiirlerden gelen insanlardan daha
fazla 6nem verirler. Daha az gruba ait olma egilimindedirler, ancak daha ¢ok tiyelikleriyle
tanimlanirlar (Hofstede, 1980). Son olarak, iletisim bireyci toplumlarda daha dogrudan,
kolektivist toplumlarda ise daha dolayli olma egilimindedir. Hofstede’e gore Tiirkiye 37
puanla kolektivist bir yapida goriilmektedir.

2.2.3. Erillik/Disilik (Masculinity vs. Femininity)

Cinsiyet rolii farklilagsmasi olarak da bilinen erillik/disilik boyutu, Hofstede'nin
ulusal kiiltiirlin alt1 boyutundan bir digeridir. Bu boyut, bir toplumun geleneksel eril ve
disil rollere ne kadar deger verdigine bakar. Eril bir toplum atilganliga, cesarete, gilice ve
rekabete deger verir; Disil bir toplum igbirligine, beslenmeye ve yasam kalitesine deger
verir (Hofstede, 1980). Yiiksek bir disilik puani, geleneksel olarak kadinsi cinsiyet
rollerinin o toplumda daha 6nemli oldugunu gosterir; diisiik disilik puani, bu rollerin daha
az énemli oldugunu gosterir. Ornegin, yiiksek disilik puanina sahip bir iilkenin daha iyi
dogum izni politikalarina ve daha uygun fiyathh ¢ocuk bakimina sahip olmasi
muhtemeldir. Bu arada, diisiik disilik puanina sahip bir iilkenin liderlik pozisyonlarinda
daha fazla kadina ve daha yiiksek kadin girisimcilik oranlarina sahip olmas1 muhtemeldir.

Tiirkiye 45 puanla disil bir yapiya sahiptir.

2.2.4. Belirsizlikten Kacinma (Uncertainty Avoidance Index)

Hofstede'nin kiiltiirel boyutlarinin belirsizlikten kaginma boyutu, bir toplumun
belirsizlige ve muglakliga toleransini ele alir. Bu boyut, bir toplumun iiyelerinin
belirsizligi en aza indirerek kaygilartyla ne 6l¢iide basa ¢ikmaya calistiklarini yansitir. En
basitlestirilmis haliyle, belirsizlikten kaginma, degisimin bir kiiltiir i¢in ne kadar tehdit
edici oldugunu ifade eder. Yiiksek bir belirsizlikten kaginma endeksi, belirsizlik ve risk
alma i¢in diisiik bir tolerans1 gosterir. Bu toplumlardaki hem kurumlar hem de bireyler,
kat1 kurallar, diizenlemeler vb. yoluyla bilinmeyeni en aza indirmeye calisir. Bu
kiiltiirlerdeki insanlar da daha duygusal olma egilimindedir. Buna karsilik, diisiik
belirsizlikten kaginma kiiltiirlerinde olanlar, yapilandirilmamis durumlar1 veya degisken

cevreleri kabul eder ve kendilerini rahat hissederler ve miimkiin oldugunca az kurala
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sahip olmaya c¢aligirlar. Bu, o kiiltiirlerdeki insanlarin degisime kars1 daha hosgoriilii olma
egiliminde olduklar1 anlamina gelir. Bilinmeyen daha agik bir sekilde kabul edilir ve daha
az kat1 kurallar ve diizenlemeler ortaya cikabilir (Hofstede, 1980). Ornegin, bir 6grenci,
diisiik bir belirsizlikten kaginma kiiltiiriinde bir sorunun cevabini bilmedigini sdyleyen
bir 6gretmeni, yiiksek bir belirsizlikten kaginma kiiltiiriine gore daha fazla kabul ediyor

olabilir. Tiirkiye 85 puanla belirsizlikten kaginma sinifinda yer bulur.

2.2.5. Uzun Doneme Yonelim/Kisa Doneme Yonelim (Long-Term vs. Short-Term

Orientation)

Uzun doneme yonelim ve kisa doneme yonelim boyutu, kiiltiirlerin hazzi veya
tiyelerinin maddi, sosyal ve duygusal ihtiyaglarini ertelemeyi ne derece tesvik ettigini
ifade eder. Uzun vadeli yonelimlere sahip toplumlar, uzun vadede basar1 lehine kisa
vadeli basariy1 geciktirecek sekilde gelecege odaklanmaktadir. Bu toplumlar sebat, azim,
tutumluluk, tasarruf, uzun vadeli biiylime ve uyum kapasitesi gibi 6zellikleri vurgular.
Buna karsilik, bir toplumda kisa vadeli yonelim, yakin gelecege odaklanmay1 gosterir,
kisa vadeli basar1 veya tatmin saglamayi igerir ve gelecekten daha fazla simdiye vurgu
yapar (Hofstede, 1980). Bunun nihai sonucu, hizli sonuglara ve gelenege saygiya yapilan
vurgudur. Kisa vadeli bir toplumun degerleri gegmisle ve bugiinle ilgilidir ve genellikle
sosyal veya ekonomik baskiya tepki olarak sinirsiz harcamalarla sonuglanabilir. Hofstede

46 puanda bu siiflandirma da orta siralarda yer alir.

2.2.6. G6z Yumma/Simirlama Boyutu (Indulgence vs. Restraint)

Son olarak, g6z yumma ve sinirlama boyutu, bir toplumun arzularini yerine getirme
derecesini ve egilimini dikkate alir. Yani bu boyut, toplumsal diirtii ve arzu kontroliiniin
bir 6l¢iistidiir. Yiiksek diizeyde hosgort, bir toplumun nispeten 6zgiir doyuma ve yliksek
diizeyde yasam standardina izin verdigini gosterir. Bu arada, kisitlama, bir toplumun
ihtiyaclarin tatminini bastirma ve onlar1 sosyal normlar araciligiyla diizenleme egiliminde
oldugunu gosterir (Hofstede, 2011). Ornegin, son derece hosgdriilii bir toplumda, insanlar
liikslere daha fazla para harcama egiliminde olabilir ve bos zaman aktiviteleri s6z konusu

oldugunda daha fazla ozgiirliigiin tadin1 ¢ikarabilirler. Kisitlanmis bir toplumda,
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insanlarin para biriktirmesi ve pratik ihtiyaclara odaklanmasi daha olasidir. Tiirkiye 49

puanla tipki yukaridaki siniflandirma gibi ortalarda yer almaktadir.

2.3. REKLAM VE KULTUR

Reklam, hedef kitlenin ait oldugu kiiltiire ulasan bir kapidir (Badrlou ve
Ghandeharion, 2018: 335). Ekonomik hedeflerine ek olarak, reklamlar kiiltiire ihtiyag
duyarken dogal olarak sunulan reklam da hedef kitlenin ait oldugu kiiltiire odaklanir
(Abdelaal ve Sase, 2014: 254). Kiiltiir reklama etki ederken bunun yaninda reklam da
kiiltiire etki edip, insanlarda deger yargilarinda yenilikler olusturur (Arslan, 2014: 60).

Reklam, hedef kitle ile marka arasinda kiiltiirel motifler araciligiyla koprii kurmay1
amaglar ve planlamalar1 bu yonde yapilir (Sucu, 2020: 397). Kotler’in (2018) soyledigi
gibi reklam salt gergekleri sunmaz hayal ve problem ¢oziimii vaat eder. Kiiltiirlin bir
faktori olarak sekillenen reklamlar, sadece bireylerin yaptiklari / yapacaklar tiiketimleri

degil, bireylerin diisiince ve davranig bi¢cimlerine etki eder (Cetin, 2014: 565).

Hofstede’in kiiltiir boyutlarina goére olusturdugu calismasinda de Mooji uluslari
reklam iceriklerine kategorilendirmistir. Ingiliz reklamlarindaki bireyci yaklasim
vurgularini Ingiliz reklamlarinin genel olarak smif ayrimima gére yapildigini sdyleyerek
aciklamistir. Her toplumsal siifa yonelik reklamlar, o smif goz ozellikleri goz oniin

aliarak yapilmistir (de Mooji, 1998: 273-274).

Alman reklamlarina yonelik analizinde ise belirsizten kaginma boyutunu
saptamistir. Genel olarak reklamlarinda net bir dil, bilimsel agiklamalar veren Alman
reklamcilari, mizahi konulardan uzak durmuslardir. Duygusal faydadan ¢ok niteliksel

fayda vurgulanmistir (de Mooji, 1998: 274-275).

Daha gelenekgi bir anlayis ile hedef kitleye ulasan Japon markalari, tiiketicilere
direkt mesaj vermek yerine kampanyalarini uzun vadeye yaymislardir. Direkt mesaj
verme zihniyetini onur kirici bulan Japonlar, hedef kitlede olusacak memnuniyeti maddi

kazanglardan 6nde tutmaktadir (de Mooji, 1998: 281-282).

Ozetle, reklamlar yayinlandig: yillardaki toplumun diisiiniis bigimleri, sosyal

siiflari, giinliik dili gibi olgulara yer vererek o donemlere 151k tutulmasina araci olur.
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2.4. GOSTERGEBILIM KAVRAMI

Yapisalcilik yaklagiminin popiilaritesi donem olarak 1950'lerde Levi Strauss ve
Roland Barthes'in calismalariyla birlikte bagladigi goriilmektedir. Bir¢ok yapisalci
yaklasim bulunmakla birlikte, s6z konusu yaklagimlarin tiimiinde sosyal hayatin
sekillenmesine imkan sunan yapilar bulunmaktadir. S6zii edilen yapilar, gérdiiklerimizin
yaninda bunlarin géremedigimiz diger manalarii da anlama ihtiyacindan dogmaktadir.
Yapisalcilik denilen yaklasim, bu ihtiyaglara takilan ad ve gériinmeyenleri fark etmek
olarak nitelendirilmektedir. Goriiniir ger¢eklerdeki baska manalar ile ugrasma fikri biitiin
sosyal iligkilerde hakimdir. Sosyal yapilar iligkiler acisindan birbirlerine bagli bir haldedir
ve yapisalci yaklasim bilhassa kiiltiir ve dil ile alakal1 aragtirmalara katki saglamistir. Dil
ve kiiltiiriin yapisal sistem biinyesinde yorumlanabilmesi dikkatleri iizerine toplamistir.
Yapisalcilik, birgok hayali siireci bir kodlama bi¢iminde ele alir ve bu kodlamalarin

analizi i¢in de s6z konusu dilin yapisini ortaya koyar (Yaylagiil, 2010: 119-120).

Gegmisten bugline degin ¢ogu filozof, doktor ve bilim insanlar1 gostergeye dair
fikirleri beyan etmislerdir. Bati lisanlarinda semiyotik kelimesi, semeiotike teriminden,
semiyoloji kelimesi semeion (gosterge) ve logia ('kuram'; 's6z anlamindaki logostan')
kelimelerinin bir araya gelmesinden olusmustur. Gosterge sézcligli ise Tiirkge anlami
olarak onlimiize ¢ikmaktadir. Bu sézciigii milattan once 5. ylizyillda Hippokrates ve
Parmenides genellikle, “semptom, isaret, iz, kanit” anlamdas kelimeleri ile de
kullandiklar1 bilinmektedir. Milattan 6nce 3. ylizyilda filozoflar arasinda dil ve mantik ile
ilgili iligki tartisma konusu olmustur. Filozoflar gosterilen ve gosteren arasinda bulunan
karsithiklar {izerinde durmuslardir. Heniiz yalnizca bir kelime olan semiyotik, ilk kez
Yunanli hekim Galenos’un tibbi terimlerde kullanmaya baglamasi ile daha genis alanlara
ad1 yayilmistir. Sonralar1 Codillac, Leibniz, Locke ve Diderot gibi filozoflar 17. ve 18.
yiizyillar arasinda gostergelerin mana aktaran sekilleri ile alakadar olmuslardir. John
Locke ‘Insan Anlig1 Ustiine Bir Deneme’ isimli kitabinda gdsterge probleminden
bahsetmis ve semiotike sozciigline kitabinda yer vermistir. J. Locke'un fikirlerinden
etkilen ve ondan sonra alaninda en miihim kisi olan Fransiz Matematik¢i Jean Henri
Lambert'tir. Cogunlukla Orta Cag'in 6nemli anlamlandirma sekillerini inceleyen degerli

gostergebilim caligmalari bulunmaktadir. Gostergebilim ilk defa J. Locke ile birlikte
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objelerin algilanmasina yardimci olmus olsa da, felsefi dil goriisleriyle ic ice gecmistir.

Uzun bir zaman gosterge ve dil fikirlerinin limitleri ge¢ilememistir (Barthes, 1979: 11).

Gostergebilimin mihenk taslarindan olan Amerikali Charles Sanders Peirce ve
Isvigreli filoloji uzmani Ferdinand de Saussure 20. yiizyilda arastirma ve fikirleriyle bu
disiplinin olusumunda biiyiik 6neme sahiptirler. Peirce de Saussure de bu disiplinde farkl
farkli kapsamlar olusturmuslardir fakat birbirleri ile senkronize bir bi¢imde
gostergebilimi agikliga kavusturmak i¢in aragtirmalar yapmislardir. Peirce akilcidir ve
faydacilik disiplininin kuran kisidir. Semiyotic kelimesine ¢alismalarinda yer vererek
genel bir gostergeler kurami olusturmamistir. Saussure ise filoloji uzmanidir ve
gostergebilimin filoloji ile iliskisi lizerine ¢aligmistir. Saussure ve Peirce onderligindeki
gostergebilim, 1960'tan sonra bagimsiz bir disiplin haline geldi ve Amerikan ve Avrupa
gelenekleri olarak ikiye boliinmiistiir. 1960 yilindan sonra gostergebilim ilerleme
kaydetmis, bu alanda yapilan ¢aligmalar artmistir. Lois Hjelmslev, Claude Levi-Strauss,
Christian Metz, Roland Barthes, Julia Kristeva, Algirdas J. Greimas ve Jean Baudrillard
gibi incelemeciler Saussure'yi referans alan Avrupa stilini, Charles K. Odegen, Thomas
Seebok ve Umberto Eco gibi bilim adamlar1 da Peirce'yi referans alan Amerika stilini
benimsemislerdir. Julia Kristeva, gdstergecdziim veya anlamg¢6ziim olarak nitelendirdigi
coziimleme teknigi ile gostergebilime farkli bir bakis acis1 getirmistir. Gostergebilime
zoosemiyotik ve biosemiyotik arastirmalari ile katki saglayan bilim insant Amerikali
Thomas A. Sebeok, siirsel edebi tiir arastirmalart ile katki saglayan Michael Riffaterre,
filoloji ve edebi bilime arastirmalar ile katki saglayan Roman Jacobson gibi bilim

insanlar1 gostergebilime fayda saglamiglardir (Dervigscemaloglu, 2010: 6).

Esasen yapisalci dil ve kiiltiir arastirmalarin tarihi 1928'de Vlademir Propp'un 1990
yilinda hazirladigi “Masalin Bigimbilimi” arastirmasina dek uzanmaktadir. Propp
arastirmasinda herkes tarafindan bilinen halk Oykiilerini ve masallarin yapisini
degerlendirmistir. Oykiilerin ve masallarin birbirlerinden farkli konular1 ve karakterleri
oldugu halde, bircok Oykii ve masalin esasen yap1 olarak birbirlerine ¢ok benzedikleri
fark etmistir. Propp’a gore Oykiiler ve masallar belirli amaglardan meydana gelmistir. Her
masalin sahip oldugu ortak yapilar bulunmaktadir ve Propp bunu giin yiiziine ¢ikarmistir.

Bu yapilan tek tek sira halinde sunmustur (Yaylagiil, 2010: 120).
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Gortildiigii gibi gostergebilim sinema, tiyatro, mimari, zooloji, tip, iletisim ile
alakali bir¢ok disipline uyarlanmis ve farkli neticelere ulagilmistir. Gostergebilimciler,
hemen her seyin gostergebilimsel olarak analiz edilecegini iddia etmislerdir. Filozoflar,
teorisyenler ve bilim insanlar1 gostergebilimi kiigiik veya biiyiik her seyin manasini analiz
eden kilit bir disiplin oldugunu sdylemiglerdir. Baz {ilke veya illerde gostergebilim ¢ok
fazla kullanilmamaktadir. Nedeni bazen gostergebilimin faydaci ve akla yatkinliktan uzak

goriilmesi bazen de o toplumun kiiltiirel olarak geride olmasidir (Berger, 1993: 13).

Toplumlarin benimsedikleri ayni kiiltiir veya degerlerden soz edilirken, o toplumun
tiimiiniin kullandig1 ortak bir iletisim kodlarinin da bulunmasinin gerekli oldugu ifade
edilir. Sosyal hayatta bir arada yasamin devamu i¢in, o kiiltiirii benimseyebilmek ve o
toplumun insanlar1 ile bir takim aymi degerlere sahip olabilmek igin iletisim alanina
ihtiyag vardir. Iletisim ile alakali ¢ok fazla sdylemde bulunulmustur. Bu sdylemlerin
hepsinin kesistigi nokta iletisim kavraminda insanlarin birbirleri ile veri paylasimi
icerisinde olduklaridir. Bu kavramin temel noktasi insanlarin sahip oldugu ortak
degerlerdir. Lisan, kiiltiir, inang, toplumsal gelenek ve gorenekler toplumlar igin ortak
kavramlardir. Bunun nedeni bu kavramlarin yalnizca bir kisiyi degil de tiim toplumu

alakadar etmesidir.

Gostergebilim disiplininin odak noktasinda gosterge bulunmaktadir.  Bu
gostergelerin ve bunlarin c¢alisma sekillerinin incelenmesi ‘gdstergebilim’ olarak
tanimlanmaktadir. John Fiske gdstergebilimin ii¢ ana siireci oldugunu sdylemistir (Fiske,

1996: 62):

1- Gostergenin kendisi: GOsterge tiirlerini ve bu tiirlerin farkli birgok mana tagima
yontemlerini, gostergelere basvuran kisilerin birbirleri ile iliskilendirilme sekillerinin
incelenmesini kapsamaktadir. Iletisimin veya mananin, kisilerin basvurduklar sekillerle

olusacagidir.

2- Iginde gostergelerin  diizenlendigi kodlar veya sistemler: Insanlarin

gereksinimlerini gidermek amaciyla olusturulan kodlarin sunuldugu alandir.

3- Kodlar ve gostergenin icinde islendigi kiiltiir: S6z konusu gostergenin kiiltiire

karsilik gelip gelmedigidir.

Bu sekilde gostergebilim odagini metne verir. Asil odagin verildigi her sey ise

metindir. Filoloji ¢alismalar1 ve semantik ¢alismalarinin farki ‘metin’ lizerinde kendini
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gosterir. Filoloji metni es gecer ve ilisimi bir siire¢ olarak goriir, semantik ise metni es

gecemez ve iletisimin ‘metni okumaktan’ meydana geldigini iddia eder.

Genel olarak gosterge, simgeledigi seylerin yerine gecebilme 6zelligi bulunan her
cesit olgu, sekil, obje, vs. bigiminde agiklanmistir. Yani kelimeler, isaretler bir gosterge
biciminde aciklanmistir. Mesela insanlarin konustuklar1 dil, kelimelerin anlam
iligkisinden meydana gelmektedir. SOylenen bir kelime sdylenilen seyin oOtesinde
anlamlara da gelebilmektedir ve bu kelime farkli anlamlandirmalarla, sahip olunan
kiiltiirel degerlerle i¢ ice gecmis durumdadir. Bu ‘anlamlandirma siireci’ seklinde
adlandirilir ve semantikte filoloji gibi karsilikli iligkiler biitiinii haline gelmistir (Rifat,
2009: 11).

Gostergenin ne oldugunu bilmeden gostergebilimi anlamak miimkiin degildir.
Gosterge toplumun hayatlarimi kolaylastirmak amaciyla tasarladiklar1 ve kullandiklar
biitiin her seyin; yazi, ses ve goriintiiler araciligiyla anlasilir hale getirilmesidir. Jest ve
mimikler, flamalar, alfabeler, trafik isaretleri, kiyafetler, sayilar bilgi paylasimi
prosesinde birer gosterge konumundadirlar. Neticede gostergebilim disiplini, anlamli
olan her sey tizerinde ¢calismistir (Derviscemaloglu, 2010: 6). Bu ¢alismada, siibjektif bir
gosterge ¢esidi olarak gostergeler incelenir, s6z konusu gostergelerin manalari incelenir,

bunlarin ne sekilde kullanildiklarina ve biraktiklar: etkilere dikkat edilir.

Toplumda kisiler sosyal hayatta imgelerle, gostergelerle, simgelerle ve sekillerle
donatilmis durumdadir. Gostergeler toplum igerisinde iletisim kurabilmek igin
tasarlanmistir. Kisiler fikirlerini ve hislerini gostergeler araciligiyla dile getirmektedir.
Kisiler kendi fikirlerini diger kisilere aktarabilmek i¢in gostergebilimden faydalanir.
Aslinda bu, gostergeler aracilifiyla diisiiniiyor ve konusuyoruz anlamma gelebilir.
Bireylerin hayatta istek ve beklentileri, gayeleri sabit degildir. Donem doénem
degisebilmektedir ve iletisim kurabilmek i¢in yalnizca bir seyler anlatmaya gerek
olmamaktadir. Biitlin insanlarin bireysel taleplerini ayni ¢esit bir gosterge ile ifade etmesi
pekte kolay olmayabilir. S6z konusu bu gostergelerin kisiler tarafindan ¢oziimlenmesi

egitim, tecriibe ve sosyallikleri ile dogru orantilidir.
Baylon Fabre gostergeleri su bigimde ifade etmistir:
1- Sesli-sozel (fr. Vocal-verbal): Fonolojik kelimelerdir.

2- Sesli-sozel degil (fr. Vocal-non verbal): Titresimsel ifade etmedir.
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3- Sesli degil-sozel (fr. Non vocal-verbal): Yazili anlatimdir.

4- Sesli degil-sozel degil (fr.non vocal-non verbal): Goriintiisel gostergelerin, jest

veya mimiklerin, sembollerin kullanilmasidir (Glinay ve Parsa, 2012: 12-13)

Ozetle gostergebilim, kisinin i¢inde bulundugu hayati, insanlar1 anlayabilmesine
yarayacak bir bicim olusturmustur. Kisilerin sosyal hayattaki tutumlari, tercih ettigi
kiyafetlerin veya ayakkabilarin nitelikleri, sa¢ uzatma, bunlarin hepsi baslh basina birer
gosterge olmaktadir. Hayatin icerisinde gostergelerden uzak durmak miimkiin degildir ve
bu gostergeleri ¢oziimleyebilmek ve uygun alanlarda kullanmayi bilmek oldukga

Onemlidir.

2.5. GOSTERGEBILIM, ANLAM VE DILBILIM ILiSKiSi

Semantik modeller birbirlerine yakin bir yap1 paylagsmaktadirlar. S6z konusu
modellerin hepsi ii¢ unsurla alakadar olmaktadir. Birincisi gosterge, digeri gostergelerin
gonderme yaptiklari, ti¢ilinciisii ise bu gostergeleri kullananlardir. Gosterge, kendisinin
disinda herhangi bir seye gondermede bulunan, duyu organlarimiz ile algilayabildigimiz
bir yapidadir. Bir gostergeyi kullanan kisinin onu amacina yonelik kullanmas1 miithimdir.
‘El sallamak’ gdosterge araciligiyla “hosg¢a kal” gondermesinde bulunur ve diger
gostergeyi kullananlarca ‘kod agimi’ gerceklestirilerek iletisim basarili bir sekilde

gerceklesir (Fiske, 1996: 63)

Devamli ve her siirecte gOsterge lireten bireyler, olusturulan manalari algilama
cabasi igerisindedir. Bir birey bir anlam olusturur diger bir birey de haliyle o anlami
yakalamaya odaklidir. Ancak anlam yakalama insandan insana farklilik gostermektedir.
Olduk¢a farkli olan anlamlar diizgiin bir bicimde anlagilacag1 gibi, saklanip, yalana
bagvurarak da aktarilabilir. Bu siirecte anlam yakalama bireyin anlik hisleri, jest ve

mimikleri ve iletinin sunuldugu ortam da miithimdir (Rifat, 2009: 19-20)
Kelimeler ve mana hususunda Secil Biiker su ifadeleri kullanmistir:

“Bir anlamin manast hususunda ortak payda da bulusmak zor. Kelimelerin
valnizca birer manalarinin bulunmadigini biliyoruz. Kelimeler farkli manalara miisait.

‘Anlam’ kelimesinin nigin bir ve degismeyen manast bulunsun? ‘Anlam’ kelimesi de
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durumdan duruma, ortamdan ortama farkli manalara geliyor. Ayni kelimeler gibi.”

(Biiker, 2010: 19).

Aktarim diinyasinda yalnizca kisiler rol oynamamaktadir, metinler de rol oynar.
Metinler (filmler, televizyon programlari, reklam filmleri...) lisanlar gibidir ve filoloji
normlar1 metinlere tasarlanabilmektedir. Lisanlarin rolii; veriyi, hisleri, diisiinceleri ve
buna benzer seyleri kisilerin 6grenmis bulundugu normlara gbére sunmamiza yardimci
olmaktir. Yaz1 yazmak veya konusmada oldugu gibi ¢esitli metinler i¢in de dilbilgisi

bulunmaktadir (Berger, 1993: 18).

Dil sosyal bir kurulus ve degerler dizgesidir, her tiirlii bastan olusturmanin disinda
bir yapidadir. Kisi dili sadece kendisi olusturamaz veya degisiklik yapamaz. Yapisi
itibariyla, toplumsal bir s6zlesme diyebiliriz, aktarimda bulunabilmek i¢in biitiiniiyle
uyulmasi sarttir. Ayn1 zamanda normlar1 olan bir oyun misali hiirdiir; bunun nedeni
kullanabilmenin yolunu onu 6grenmekten gegmektedir. Bir yandan izafidir bir yandan da
toplumun bagli bulundugu degerlerin bir unsurudur. Dil tarafindan bakildigi zaman
gosterge, madeni bir para ile benzerligi bulunmaktadir. Para araciligiyla bir iiriin

degistirilebilir ve baska paralarin i¢inde bir degeri bulunmaktadir (Barthes, 1979: 4).

Kisiler diistindiiklerini diger kisilere aktarmak i¢in kelimelere gereksinimi
olmustur. Objelerin gostergeleri olan diislinceler ile kelimeler arasinda fark
bulunmaktadir. Objeleri temsil eden diisiinceler dogal bir bicimde meydana gelmistir yani
objeleri temsil eden disiinceler, zihin araciligiyla meydana getirilmistir. Boylece
kelimelerin tamami, ortak kabullenigin tiriinleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kelimelerin iletisime yararinin bulunmasi i¢in s6z sdyleyenin aklinda olusturdugu seyi
iletisimde bulundugu bireyde yaratmasi sarttir. Fakat her daim olmaz (Ergat, 2008: 16-
17).

Modern filoloji, mana olayinin dilden ayrilamayacagini sdyler. Bunun nedeni mana
sadece dil vasitastyla meydana gelmektedir (Biiker, 2010: 20). O zaman dilin barindirdigi
iligkilere goz atmak lazim gelmektedir. Dilin 6tesindeki objelerde manayi bulmaya
caligmak bosa kiirek ¢cekmektir. Bunun nedeni mana objenin bir niteligi veya 6zelligi
durumuna gelmemistir. Objelerin dilde bulunan manalar1 ile gostergeler arasindaki

iligkisi, oldukca farkli bir haldedir.
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Dil ve mana iliskisine gore Peirce, Odgen ve Richard, gdstergelerin ne sekilde mana
olusturduklart hususunda birbirlerine ¢ok yakin modeller tasarlamislardir. Gosterge,
kullanan kisi ve digsal gerceklik arasindaki iliski manast meydana gelmistir. Peirce,
ampirik neticeleri barindiran gostergeler teorileri tasarlamis ve bu teoriyi mantikla 6zdes
bir héle getirmistir. Peirce’in mantik ile 6zdes hale getirdigi ‘semiotic’ teorisi, bilimsel
degerlendirmeler icin genel bir teoridir. Teorisyen, tasarladigi bu gostergebilimi ii¢

béliimden olusturmustur (Ozgiir, Erisim 2022: 10-11):
1. Salt (katisiksiz) dilbilgisi.
ii. Gergek anlamiyla mantik.
iii. Salt (katigiksiz) sozbilim (retorik).

Peirce acisindan gdosterge; belli bir sey, belli bir bakimdan, belli bir 6nad ile
tutulmaktadir ve birine yonelik haldedir. Bagka bir ifadeyle bir bireyin aklinda objeye
uygun es degerli gosterge veya belki ¢cok daha fazla gelisim gostermis bir gosterge
olusturmaktadir. Olusturdugu bu gostergeyi anlatan olarak agiklanmigtir. S6z konusu
gosterge bir seyin yerine gecer, bu da objedir. Bu gosterge bir objenin yerini her yonden

degil de, bir tiir diisiince aktarma agisindan icerir (Ozgiir, Erisim 2022: 10-11).

Gosterge, yarattigl veya degisime soktugu bir diisiince ile bir seyin yerini tutar,
gosterge bir tarafiyla veya bir niteligiyle, belli biri i¢in belli bir seyin yerini tutmaktadir
(Biiker, 2010: 35).

Peirce’in modelini daha iyi bir sekilde agiklayacak olursak, her terimin sadece 6teki
terimler ile baglantili bir sekilde algilanabilecegine dikkat ¢eker. Bir gdsterge objeye
kendisinin disinda farkli bir sey gonderme yapar ve birisi tarafindan algilanmaktadir.
Yorumlayan kisinin aklinda bir etkisi bulunmaktadir. Yorumlayan kisinin, gostergeyi
kullanan olmadigini bilmemiz onemlidir. Yorumcu, Peirce’in ifade ettigi gibi, dogru
anlamlandirma etkisi bulunmaktadir, gostergenin de kullanan kisinin de gondermede
bulundugu sey ile yani obje ile kendi deneyimi araciligiyla meydana getirilen bilingsel
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kelimeyi yorumlayan kisinin yorumu bu
kelimeye dair tecriibelerinde sakli bir bigimde yatmaktadir. Bu kelimenin net bir manasi
yoktur ve ona verilen mana kullanan kisiye gore degisiklik gostermektedir (Fiske, 1996:
64-65). Mesela gemi kelimesinin veya gostergenin kisi tarafindan yorumlamasi herkese

gore farklilik gosterecektir. Bir kisinin zihninde beliren gemi yiik gemisi olabilirken
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baska bir kisinin zihnindeki ise yolcu gemisi olabilmektedir. Limitleri toplumsal ortak

kararlar ve kullanan kisiler arasindaki psikolojik ve toplumsal ayrimlar olusturmaktadir.

Peirce, Saussure ile ayni donem arastirmacilarindandir ve arastirmalart tipki
Saussure gibi, 1914°te 6ldiikten yirmi sene sonra, 1931 ve 1935 seneleri arasinda bir araya
getirilmis ve yayinlanmistir. Peirce en kendine has ¢alismalart bulunan Amerikali bir
diistinlirdiir, Roman Jakobson’un deyimiyle Odylesine kendine has bir tarzi vardir ki
caligma yasaminin uzun bir kisminda herhangi bir iiniversitede meslek edinmeyi
basaramamistir. Taninmigh@i basta daha anlasilabilir aragtirmalarindan, faydacilik
tizerine olusturdugu kitaplarindan gelmektedir. Gostergebilim ile ilgili aragtirmalar1 (veya
onun deyimiyle ‘semiotik’) iizerinde maalesef durulmamistir. Ancak son zamanlarda
Roman Jakobson, Peirce’in gostergebilimine dikkat ¢ekebilmek amaciyla biraz geg

kalmis da olsa biiyiik gayret gostermistir (Wollen, 2004: 109).

2.6. ROLAND BARTHES VE GOSTERGEBILIM YAKLASIMI

Roland Barthes'in gostergebilimsel yaklasimi da postmodern felsefenin kurucu
onderlerinden biri olarak kabul edilir. Barthes diislincesinin gelisimini kategorize etme
islemi oldukg¢a zordur. Yapisalciliktan post-yapisalciliga uzanan entelektiiel yolculugunu
kategorize etmek kolay degildir. 1950'ler, Barthes'in edebiyat egitimi aldig1 ilk donemdir.
Bu yillardan itibaren dilbilim, edebiyat, miizik 6grenecek, gostergebilimi bir bilim olarak
kuracak ve calismalarinin genisligi degisecek ve derinlesecektir. Barthes''ln 1957'de
kaleme aldig: iinlii eseri "Mitolojiler", elestirel teori lizerindeki etkisini glinlimiizde de
korumaktadir. Barthes bu ¢alismasinda mitleri, ¢ok genis kiiltiirel 6neme sahip
gostergeler ve yonetici siifin ideolojik amaclarina hizmet eden karmagik ve iyi
bicimlendirilmis iletisim sistemleri olarak tanimlar (Dervigcemaloglu, 2010: 6). Bunun
yani sira “Gostergebilim Ilkeleri”, “Anlatinin Yapisal Coziimlemesine Giris”, “Moda
Sistemi” gibi caligmalariyla gostergebilim temellerinin  kurulmasina katkida
bulunmustur. Cagdas gostergebilimin 6nemli isimlerinden Roland Barthes, gelistirdigi
Ozglin yaklasimla oncelikle popiiler kiiltiir analizi {lizerine caligmaktadir. Barthes
tarafindan gelistirilen yapisal analiz yontemi, nihai iletisimi igermez, ancak bir¢ok farkli
anlami1 bulunan ger¢egi kapsar. Barthes, tim bunlar1 anlam kavrami araciligiyla
gostergebilime baglamis ve gosterge ile yan anlam arasindaki iliskiyle ilgilenmistir

(Vardar, 2001: 88).
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Bir gostergede; gosteren ile gosterilen arasinda bir iligkinin kurulmasina anlamlama
ad1 verilir. Bir gosterenden bahsedildiginde akla gosterilen gelir. Anlamlama, gostergeyi
gosterilen olarak gorsellestirme siirecidir. Diiz ve yan anlamlar anlam temasina gore
aciklanmistir. Diiz anlam yanlis anlasilmaz, gostergenin neyi temsil ettigiyle ilgilenir.
Yan anlam ise kisiden kisiye kiiltiirden kiiltlire farkli yorumlanabilir. Barthes'a gore, diiz
ve yan anlam, gorsel 0gelerin bir araya gelmesiyle olusur. Birinci diizlemde yani diiz
anlam boyutunda nesneler segilir. Ikinci diizlemde (yan anlam) ise segilen nesneler
kelimenin tam anlamiyla boyutsaldir. S6zdizimi (baglam) ise secilen Ogelere anlam
vererek bir kiime olusturmak i¢in kullanilir. Konu analiz oldugunda Barthes dort temel
ilkeye bagl kalir. Bigimsellestirme, yayimncilik, cogulculuk ve islemsellik ilkeleri sirayla
esere anlam vermek i¢in kullanilir. Birinci asamada eserin big¢imi incelenir, ikinci
asamada metnin anlami ve ¢agrisim esas alinir, liciincli asamada metnin ¢agristirabilecegi
tiim olas1 anlamlarin bir degerlendirmesi yapilir ve son adim, metnin analizini {i¢ adimda
tahmin ederek analiz gerceklestirilir. Bu ilke ve asamalar, metni tiim anlamlariyla
okumamizi saglar (Gokalp, 1998: 36 ). Gostergebilim, bu teknik formlarm anlaml bir
sekilde kavranmasini ve okunmasini saglar (Barthes, 2016:111). Bir gosterge, bir
gosteren ve bir gosterilenden meydana gelir. Gosteren diizlemi anlatim diizlemini ve
gosterilen diizlemi icerik diizlemini olusturur. Nerede bir toplum varsa, tiim kullanimlar
kendi gostergeleri haline gelir. Toplumlar belirli bir standart 6l¢ii ve kurala bagli nesneler
iretirler. Bu nesneler anlamsal dilin sozciiklerini olusturur. Gosterge, alicinin gosterilen
sOzclgi anladig1 "sey"dir. Gosteren sadece bir aracidir ve her birey i¢in farkli okumalar

tiretir (Barthes, 2016: 750).
Gostergebilimsel Kavramlar

o Gosterge: “Ferdinand de Saussure've gore gostergeler, birbiriyle karsilikli
iliski icerisinde olan goriingii (gosteren, ifade) ve imge (gdsterilen, icerik)
olmak iizere iki boyutludur. Ozetle harfler (okunan, yazilan) ve sesler (duyulan,
soylenen) goriingii boyutuyken; imd edilen ve zihinde canlanan ise imge

boyutudur” (Barthes, 1979: 26-34).

o Gosterilen: “Stoacilar anliksal tasarumi, gercek nesneyi ve séylenebilir'i
titizlikle birbirinden ayirryordu. Gésterilen ne tasarimdir, ne de gergek nesne:

soylenebilir'dir. Ne biling edimi, ne de gerceklik olan gosterilen ancak
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anlamlama ¢ergevesinde, neredeyse “essozsel” olarak tammlanabilir:

Gostergeyi kullananin ondan anladig "sey"dir gosterilen” (Barthes, 1979: 35).

Gosteren: “Gosteren kavraminin oz niteligi Barthes'in deyimiyle, gésterilenin
tammiyla hemen hemen ayni noktadan gézlemlenebilir. Burada gosteren salt
baglantisal bir 6ge olarak bulunur. Gosterenin tanimi gosterilenin tanimindan
ayrilamayacak bir yapiya sahiptir (bir kagidin iki yiizii olarak tamimlandig
gibi). Gésterenin gosterilenden ayrildigi nokta ise gosterenin bir aract olmasi
ve bir ozdeginin bulunmasi zorunlulugudur. Bu ozdekler (maddeler) ise sesler,

nesneler ve goriintiiler gibi kavramlardy” (Barthes, 1979: 40).

Diiz Anlam / Yan Anlam: “Barthes’a gore diizanlam, gostergenin neyi temsil
ettigini, yan anlam ise gostergenin nasil temsil edildigini konu edinir.
Barthes’a gore bir gosterge “Saussure’iin soyledigi gibi temelde bir diizanlam

bi¢cimidir” (Barthes, 1979: 87-92).
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UCUNCU BOLUM

REKLAMLARDA YASLI TEMSILi: KULTUREL VE GOSTERGEBILIMSEL
COZUMLEME

3.1. AMAC VE YONTEM

Herhangi bir mal ve hizmet iireten, saglayan firmalar pazarlamak istedikleri
mallarini hedef kitleye en kolay reklam yardimiyla ulastirirken, hali hazirda misteri ya
da potansiyel miisteri olan hedef kitle de reklam yardimiyla iiriin ve hizmet hakkinda
bilgiye ulasirlar. Kimi zaman hedef kitleye sunulan reklam basarili olup {iriin veya
markanin satis ya da bilinirlik konusunda yiikselmesine yardimci olurken, kimi zaman da
daha kotii sonuglar vermektedir. Reklamin yayinlanacag yerin kiiltiirli, o donemin mizah
anlayisi ya da belli bir goriise ait toplumun bir kesiminin hosuna gitmeyecek aktor / aktrist
kullanimi reklamin iyi / kotii oldugunu gerek sayisal verilerle gerek toplumun

doniitleriyle aydinlatir.

Yaslt insanlarin reklamlarda yer almalarinin etik olup olmadiginin tartigilmasi yeni
yeni konusulan bir konu olmustur. Daha onceleri reklamlarin etik olup olmadiginin
tartisildig1 alanlarda —daha ¢ok hukuksal boyut- yaslilarin reklamlardaki kullanimindan
pek bahsedilmemistir. Reklamlarda yaslilarin yer almasi durumu, Ramazan ay1 ve
bayramlarda sik sik yaslilara yer verilmesiyle geleneksellige vurgu yapilarak
gerceklestirilmistir. Bu yaslt insanlarin kullanimi hedef kitle acima duygusu uyandirmak
amaciyla yasl kimseleri, ¢aresiz ve yalniz gostermek hedef kitlenin zayifliklarindan

faydalanmak ve iyi niyetlerini etik olmayan bir sekilde kullanmaktir (inal, 2000: 38).

Oguz (2010), calismasinda yaslhlik olgusunun kadinlar i¢in olumsuz bir durum
oldugunu, reklamlarda kadinlara yonelik iirlin sunarken genclesme vaadi verildiginden

bahseder. Markalar, yaglanma olgusunu bir tabu olarak isler.

Yeni milenyumdan sonraki bilimin ilerlemesi ve bunun getirisi tip ve teknoloji
alanlarinda da hizli atilimlara bagl olarak insanlar eskiye nazaran daha uzun bir yasam
siiresine sahip olmaya baslamistir. Onceleri 30 yas bile yashlik ikamesi olarak
gosterilebilirken suanda ise yaslilik 65-80 yas civari insanlar1 kapsamakta 30 yas geng

yetiskin olarak smiflandirilmaktadir (Colakoglu, 2011: 174). Arastirmasinin sonucunda
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ise yashlarin olumsuz bir sekilde degil merhametli, sevecen gibi olumlu karakteristik

ozelliklerle sunuldugundan bahseder.

Yasa (2021) yash insanlarin temsilini cinsiyetlere gore incelemis; kadinlarin daha
duragan yani, evlerinde oturan ve uysal es / biiylikanne olarak gosterildigini soyler. Erkek
yaslilarin ise kadinlara gore daha atilgan, calisan ve 6nemli rolleri oldugunu soyler.
Aydin (2022) yaptig1 calismasinda gostergebilimsel ¢éziimleme yardimiyla nesillerin
uyumsuzlugu ve yas ayimciligini da hesaba katarak yasli kesimi bakima muhtag ve zayif

olarak resmedildigini ortaya koymaktadir.

Bu arastirmanin ¢ikis noktast olan ¢aligmalardan; Tekkaya (2001) ¢aligmasinda
gostergebilime ve anket yontemine basvurmustur. Yaslilarinda goziinde yaglhilik temsilini
pozitif olarak saptayan Tekkaya, negatif gosterime sahip olan reklamlarda yaslilik
sorunlarinin glindeme getirilmesi, kollektif biling, yashilarin topluma katilimi gibi
degiskenler etrafinda degerlendirilince sonuglarin pozitif yone evrilecegini varsaymaistir.
Gonen (2005) yaptig1 aragtirmasinda yasl insanlarin temsilinin gliven verici oldugunu
saptamis neseli, konuskan ve eglenceli tiplemelerle yer aldigini agiklamistir. Ozmen
(2013) ise ¢alismalarinda yaglilarin, Gonen’in ¢ikariminin aksine daha olumsuz imajlarda
sunuldugunu vurgulamiglardir. Bu ¢alismasini dort baslikla katergorilendirmistir. “1)
Sagliklarinin bozuk olarak gdsterildigini, 2) Sosyal statii ve etkinliklerini tek tiplestirerek
ele alindiklarini, 3) Gorece kabul edilen glizellik anlayisina gore fiziksel olarak goriiniis
kayiplar1 yagadiklarini, 4) Karakteristik olarak olumsuz bir sekilde gosterildiklerini” ifade

etmistir.

Arastirmada, Brand Finance (https://brandfinance.com) isimli arastirma
kurumunun "Tiirkiye'nin En Degerli Markalari-Turkey 100" listesinde 2019, 2020, 2021
ve 2022 senelerinde iist liste 4 defa en degerli marka olarak gosterilen Tiirk Hava Yollar
reklamlar1 secilmistir. Arastirmanin kapsami belirlenirken Tiirk Hava Yollar1 markasinin
yukarida bahsedilen yillardaki reklamlari incelenmis, aralarinda “Yaghilik” temsili olan
reklamlar —“Pangea” ve “Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1l” se¢ilmistir. Marka degeri en
yiiksek firma olan Tiirk Hava Yollari’nin yaglhlart olumlu / olumsuz gosteris seklinin
belirlenmesi hedeflenmektedir. Alandaki yasli temsilinin gdstergebilimsel ¢oziimleme

olarak eksikliginin giderilmesi de arastirmanin ¢ikis noktalarindandir. Yaglh insanlarin
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yer aldig1 reklamlarin herhangi bir kiiltiirel ¢6ziimlemesi olmamasi nedeniyle bu ¢aligsma

bu konudaki eksigi gidermede bir nebze is gorecektir.

Gorsel metinler incelenirken genellikle gostergebilimsel analize nitel
arastirmalarda basvurulur. Akillara ilk ¢agrisimi kagida dokiilmiis yazi olarak gelen
metin, gorsel metin olarak da mevcuttur. Gostergebilim metindeki gostergelere bakilarak
once Ozele sonra genele ulasarak ¢coziimlemektir. THY reklam filmleri gostergebilimsel
acidan Barthes’in ¢6ziimlemesiyle; kiiltiirel agidan ise sdylem ve icerik analiziyle birlikte

Hofstede’in kiiltiir boyutlar1 yardimiyla incelenecektir.

3.2. TURK HAVA YOLLARI

20 Mayis 1933 tarihli 2186 numarali kanun ile Ankara'da Savunma Bakanligi'na
bagli “Devlet Hava Yollar1 idaresi’nin temelleri atild1. Ilk giinlerinde, havayolu bir King
Bird, iki Junkers F-13 ve bir ATH-9 isletiyordu. 1935 yilinda Bayindirlik Nezareti'ne
devredilen havayolu, adin1 “Devlet Hava Yollar1 Umum Miidiirligii” olarak degistirmis
ve li¢ y1l sonra Ulagtirma Bakanligi'na bagli olarak isletilmistir. 1945'te filoya ilk Douglas
DC-3 eklenirken, iki yil sonra ilk uluslararas1 ugus Ankara-Istanbul-Atina gerceklesti.
1956'nin baglarinda havayolu yeniden organize edildi ve ad1 Tiirk Hava Yollar olarak
degistirildi. 1950'lerin sonlarinda filoya F-27 ve Vickers Viscount ugaklari, ardindan
1967'de ilk DC-9 jetleri eklendi. 1971'de ilk Boeing 707 filoya katildi, bunu sadece iki
yil sonra F-28'ler ve DC-10'lar ve 1974'te Boeing 727'ler izledi. 1984 yilinda sermayesi
60 milyar TL'ye cikarilmis ve havayolu Devlet Iktisadi Tesebbiisii olarak yeniden
siniflandirilmistir. Bir y1l sonra Airbus A310'lar filoya eklendi. 1987'de Singapur'un aga
katilmasindan bir yi1l sonra ve New York'un (Briiksel {izerinden) eklenmesinden bir yil
once sermaye 150 milyar TL'ye ¢ikarildi. 1991 yilinda Boeing 737'ler filoya katilmis ve
kayitl sermaye 2 trilyon TL'ye ulasmstir. iki y1l sonra THT (Tiirk Hava Tasimacilig1)
Tirk Hava Yollari ile birlesti ve filoya yeni ugaklar katildi (Airbus A340-300 ve RJ-100).
1994 yilinda New York'a direkt uguslar baslatildi ve kayith sermaye 6 trilyon TL'den
ertesi yil 10 trilyon TL'ye yiikseltildi. Sonraki yillarda filoya yeni ucaklar alinmaya
devam edildi ve ¢esitli yeni rotalar tanitildi. Sik Ugan Yolcu Programi “Miles&Smiles”
Ekim 2000'de baslatildi. 2001 yilinda yeni hat ve ugaklarin katilmaya devam etmesi ile
Rezervasyon Cagri Merkezi (444 0 THY / 444 0 849) hizmete acilmistir. Tiirk Hava
Yollar1, 4 Agustos 2006'da, her diizeyde siirekli bir biiylime doneminin ortasinda, Star
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Alliance'a katilmaya karar verdi. 2007 yilinda Tiirk Hava Yollar1 Star Ranking statiisii 3
Yildizdan 4 Yildizli Kalite Belgeli Havayolu statiistine yiikseltilmistir. Nisan 2008'de
Tirk Hava Yollari, Star Alliance'a katilan yedinci Avrupa havayolu oldu ve agin 20. iiyesi
oldu. 2009 yilinda Tiirk Hava Yollar1 ile Asiana Havayollar1 arasinda kod paylasimi
anlagsmasi imzalanmistir. 2010'dan itibaren Tiirk Hava Yollari, Giiney Avrupa'nin en iyi
havayolu sirketi olarak siirekli siralamada yer aldi. Tirk Hava Yollari, 2011 yilindan
itibaren ii¢ yil st iiste Diinyanin En Iyi Havayollar1 siralamasinda ilk on arasinda ve
Avrupa'nin en iyi havayolu sirketi olarak yer aldi. 2012 yilinda Tiirk Hava Yollari,
iilkedeki i¢ savasin baslamasindan bu yana Somali'ye uguslara yeniden baslayan ilk
Avrupa havayolu oldu. Tiirk Hava Yollari, 2013 yilinda Airbus'tan 117, Boeing'den 95
ucak siparisi vererek filosunu genisletmeye ve genglestirmeye devam etti ve 2021 yilina
kadar teslim edilmesini sagladi. 2014 yilinda Tiirk Hava Yollari, Tiirk Koltuk Sanayii ve
THY Teknik A.S.'nin ortaklasa olusturdugu ve insa ettigi yeni koltuklarla donatilmis ilk
ucagini Tiirk Hava Yollari'nin begenisine sundu. Koltuklar énce B737-800 ugaklarina,
ardindan A319, A320 ve A321 ugaklarina kurulacak. Tiirk Hava Yollari, 2016 Skytrax
Diinya Havayolu Odiilleri'nde iist iiste 6. kez Avrupa'min En Iyi Havayolu &diiliinii
kazandi. Tiirk Hava Yollar: ii¢ 6diil daha kazandi: Giiney Avrupa'nin En Iyi Havayolu,
En lIyi Business Class Yemek Salonu ve En lyi Business Class Ugak I¢i Ikram. Havayolu
sekizinci yil iist iiste Giiney Avrupa'nin En Iyi Havayolu secildi. Tiirk Hava Yollari,
Mayis 2017'de, yolcularin gilivenlikten daha hizli ge¢melerini, zamandan ve stresten
tasarruf etmelerini ve pek cok kisisel aksesuarini ¢ikarmadan ge¢melerini saglayan bir
program olan TSA Prev ile yeni bir anlasma yaptigin1 duyurdu. Tiirk Hava Yollari, 2018
yilinda da biiylimesini siirdiirerek, 75,2 milyon yolcu tasiyarak bir 6nceki yila gore %9,5
artis gosterdi ve agini genisleterek diinyanin en fazla iilke ve uluslararasi destinasyona
sahip dordiincii en biiyiikk ucus ag1 haline geldi. Havayolu ayrica 2019-2023 yillart
arasinda teslim edilmek tizere 30 adet Airbus A350-900 ve 30 adet Boeing B787-9 siparisi
verdi. Nisan 2019'da Tiirk Hava Yollari, Atatiirk Havalimani'nin IST kodunu alan yeni
merkezi Istanbul Havalimani'na tasind1. Haziran ayinda Tiirk Hava Yollari, tamamen yeni
Business Class kabinli ilk Boeing B787-9 Dreamliner'in1 teslim aldi. Eyliil 2019'da Tiirk
Hava Yollari, iist iiste tigiincii kez APEX Resmi Havayolu Derecelendirmelerinde 2020
Bes Yildizli Kiiresel Havayolu secildi. APEX Resmi Havayolu Derecelendirmeleri,

yalnizca yolcularin genel ugus deneyimine ve bes alt kategoriye iligkin geri bildirimlerine
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dayanir: koltuk konforu, kabin servisi, yiyecek ve igecek, Wi-Fi ve eglence. Subat
2020'de Tiirk Hava Yollar1, Ekvator Ginesi'nin baskenti olan Malabo Malabo’yu ucus
agina 319. destinasyonunu olarak ekledi. Ayrica Afrika'daki 60. destinasyondur. Tiirk
Hava Yollari, diger tiim havayollarindan daha fazla, 126 iilkeye tarifeli seferler
diizenlemektedir. Tiirk Hava Yollari, Avrupa, Afrika, Asya ve Amerika kitasinda 319
ucus noktasi ile diinyanin en biiyiikk dordiincii havayoludur. Ayn1 zamanda, tek bir
havaalanindan diinyadaki diger tiim havayollarindan daha fazla aktarmasiz varis

noktasina hizmet vermektedir.

Tiirk Hava Yollar1 uzun ge¢misi boyunca sadece dis hatlarda 3, i¢ hatlarda 18
kazaya karsti. Ik kaza 1959'da, bir Vickers Viscount Type 793'iin Londra Gatwick
Havalimani'na inmeden hemen 6nce yogun sis altinda diismesi ve gemideki 24 kisinin
14'iniin 6liimiine neden olmasiyla meydana geldi. Tiirk Hava Yollari'nin karistig1 son
olimciil kaza, 25 Subat 2009'da, Amsterdam Schiphol Havalimani yakinlarinda bir
Boeing 737-800'{in diismesiyle meydana geldi ve gemideki 135 kisiden 9'u 6ldii. Ocak
2017'de Tirk Hava Yollar1 Ugus 6491, Boeing 747-412F, Kirgizistan'n Biskek
kentindeki Manas Uluslararas1 Havalimani'na inmeye calisirken bir yerlesim bolgesine
carparak dort miirettebat iiyesini ve yerde en az 34 kisiyi 61diirdii. Ugak, ACT Havayollar1
ile yapilan yas kiralama sozlesmesi kapsaminda Tiirk Hava Yollar1 adina isletildigi i¢in,
Tiirk Hava Yollar1 buna “ACT Havayollar1 kazas1” adin1 verdi ¢iinkii ne ugak ne de
miirettebat kendilerine ait degildi. Ancak, IATA kurallar1 geregi ugus hala Tiirk Hava
Yollar1 ugus numarasiyla gerceklestiriliyor ve bu da onu Tiirk Hava Yollar1 ugusu yapiyor

(https://www .turkishairlines.com/tr-tr).

Reklam Biitceleri

2015: 563 milyon TL
2016: 634 milyon TL
2017: 610 milyon TL
2018: 915 milyon TL
2019: 994 milyon TL
2020: 561 milyon TL

2021: 696 milyon TL
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3.3. FILMLERIN GOSTERGEBILIMSEL VE KULTUREL COZUMLEMESI

3.3.1. “Turkish Airlines Pangea” Reklam Gostergebilimsel / Kiiltiirel Coziimlemesi

Kiinye:

e Reklamveren: Tiirk Hava Yollar1

e Reklam Ajansi: Whale Amsterdam

Kaynak: mediacat.com

Tablo 3.1°de “Turkish Airlines Pangea” reklam filmi senaryosu filmin orijinal dili

ile verilmistir.

Tablo 3.1. “Turkish Airlines Pangea” Reklam Filmi Senaryosu -ingilizce

Goriintii Ses

Gokyliziinde stiziillen THY ugag1 goriiniir. | Tempolu miizik baglar.

Sahne wugagm igine gecer, Morgan | 300 million years ago, there was no

Freeman koltugunda konusur.

Afrika’da bir sahil goriiliir. Africa,

Asya’da bir metropol goriiliir. Asia,

Amerika’da bir metropol tepeden goriiliir. | Americas or

Galata Kulesi goriiliir. Europe

Sahne gokyiiziine dogru zoom-out ile

gecer. Gokyiiziinde ugak goriiliir. just one, big supercontinent:

Sahne Morgan Freeman’a doner. Pangea.

Birbirine dogru yaklasan biyik kara and today there is still a force connecting

kiitleleri, daglar iizerinden THY ugag: | those divided by distance,

gecer. reversing millions of years of rifting.

Sahne Morgan Freeman’a doner.

Making far feel close.

Sahne farkli kualtir ve irklardan insanlar

birbirine sarilmasin1 gosterir. Bringing there to here.

Packshot: Turkish Airlines Miizik sona erer.
Turkish Airlines
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Tablo 3.2°’de “Turkish Airlines Pangea” reklam filmi senaryosu filmin Tiirkge

cevirisi ile verilmistir.

Tablo 3.2. “Turkish Airlines Pangea” Reklam Filmi Senaryosu -Tiirkge

Goriuntii

Ses

Gokyiiziinde siiziilen THY ugagi goriiniir.

Sahne ucagin igine Morgan

geger,

Freeman koltugunda konusur.

Afrika’da bir sahil goriiliir.

Asya’da bir metropol goriiliir.

Amerika’da bir metropol tepeden goriiliir.

Galata Kulesi goriiliir.

Sahne gokyiiziine dogru zoom-out ile

gecer. Gokyiiziinde ucak gortiliir.

Sahne Morgan Freeman’a doner.

Birbirine dogru yaklasan biiylik kara
kiitleleri, daglar iizerinden THY wugagi

geger.

Sahne Morgan Freeman’a doner.

Sahne farkli kultir ve wrklardan insanlar

birbirine sarilmasin1 gosterir.

Packshot: Turkish Airlines

Tempolu miizik baglar.

300 milyon y1l 6nce

Ne Afrika,

Ne Asya,

Ne Amerika,

Ne de Avrupa kitas1 vardi.

Sadece siiper kita

Pangea vardi.

Bugilin ise mesafeler ve farkliliklarla
ayrisanlar1 tekrar birlestiren bir gii¢ var.
Aramizadan akan milyonlarca yil1 tersine
geviren.

Uzaklar1 yakinlagtiran.

Mesafeleri kisaltan.
Miizik sona erer.

Turkish Airlines
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3.3.1.1. “Turkish Airlines Pangea” Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Resim 3.1. Pangea Gosterge 1

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_channel=TurkishAir
lines

Tablo 3.3’te “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin 1. Kkaresinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.3. Pangea Gosterge 1 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge | Gosterge Gosteren | Gosterilen Yan Anlam
Tiiri
Gorlintiisel | Tagit Ucak Gokyliziinde THY nin  gdkyliziiniin

yiikselmekte olan | tek hakimi oldugu, her
bir THY ugagi daim en zirvede oldugu
ve dolasiyla alaninda
basarida zirveyi kimse

ile paylasmadigr mesaji

vermektedir.
Gortintiisel | Mekan/Uzam | Gokyiizli, | Gokyliziiniin Zirveye giden temiz ve
Bulutlar sekli isiltili - yol, hedefler
konusunda engel

goriinmedigini

vurgular.
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Resim 3.2. Pangea Gosterge 2

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_channel=TurkishAir

lines

Tablo 3.4’te

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

“Turkish Airlines

Pangea” reklam

Tablo 3.4. Pangea Gosterge 2 Gostergebilimsel Coziimlemesi

filminin 2. karesinin

Gosterge | Gosterge Gosteren | Gosterilen Yan Anlam

Tiirii

Goriintiisel | Mekan/Uzam | Gokyiizli, | Bulut kiimelerinin | Bulutlarin tepeden

/ Belirtisel Bulutlar tepeden ¢ekimi goriintiisii ile THY nin
her zaman  zirvede
oldugunu, gdkyiiziiniin
ise sonsuzluk
cagrisimindan
yararlanarak stirekliligi,
istikrar1 anlatmaktadir.

Goriintiisel | Renk Beyaz Gokytiziindeki Ekranda beyaz bulutlarin

/ Belirtisel bulutlarin rengi gosterimi  ile istikrar,

giiven, degerinden 6diin
vermemek ve tarafsizlik
gibi  beyaz renginin
cagristirdigt  anlamlari
kullanarak, bu anlamlari
marka kendisine
yiiklemistir.
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Resim 3.3. Pangea Gosterge 3

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_ channel=TurkishAir
lines

Tablo 3.5’te “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin 3. Kkaresinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.5. Pangea Gosterge 3 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge | Gosterge Gosteren | Gosterilen Yan Anlam
Tiirii
Goriintiisel | Mekan/Uzam | THY THY nin  genis | Koltuklarin ve ugagin
Ucaginin | koltuklari ve | icinin genis ve ferah
Ici ucagin icinin | gosterimi ile konforu,
genisligi rahathgi, koltuk

diizeninin  ikili  bir
bicimde gdsterimi ise
liikksli ve yolculara rahat
ve konforlu bir
yolculuk

yapabilecekleri anlami

cagristirmaktadir.




Tablo 3.5. (Devam)
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Goruntusel
/ Belirtisel

Insan

Morgan
Freeman /
Aktor

85 yasinda yash
bir erkek

Reklamda
karizmatik

yash  ve
bir
oyuncunun
kullanilmasi, toplumda
yaslilarin daha tecriibeli
ve giivenilir  algist
kullanilarak izleyiciye
ayni
genellikle
yaslilarin ucaga
binmekten  korktugu
algisindan yola ¢ikarak
THY’yi yashlarin da
goniil rahatligr ile tercih
ettigi, yolculukta
giivenilir oldugu mesaji
vermektedir.

giiven duygusu,
zamanda

Goruntusel

Nesne

Sweat  /
pantalon

Glinlik
kiyafetler

sade

Rahatlik, sade ama sik,
ayni zamanda
kiyafetlerinde yesil ve
kahverenginin
kullanimi1 ile giiven,
tiretkenlik, caliskanlik
cagrisiminda
bulunmaktadir.

Belirtisel

Jest / Mimik

Manzaraya
bakis ve
bacak
bacak
lizerine
oturus

Morgan
Freeman’in THY
ucaginin
icerisinde bacak
bacak
atmig manzaray1
seyretmesi

lizerine

Basari, hedefe odakl,
aynt zamanda giliven
verici

Belirtisel

Nesne

Akseuar

Kiipe

Cagin  dinamiklerine
uygun ve modern bir

gorinim
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Resim 3.6. Pangea Gosterge 6

Resim 3.7. Pangea Gosterge 7

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_channel=TurkishAir

lines

Tablo 3.6’da “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin 4, 5, 6, ve 7. karelerinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.6. Pangea Gosterge 4, 5, 6, 7 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Tiirii

Gortintiisel / | Mekan /| Afrika Afrika’da Reklamda

Belirtisel Uzam Cape Town | Afrika’nin ve hatta
Sehri Afrika’nin en uzak

kiyt  sehirlerinden
olan Cape Town’in
gosterimi ile
evrensel bir marka
ve genis ulagim ag1
cagrisiminda
bulunmaktadir.




Tablo 3.6. (Devam)

69

Goruntusel /

Belirtisel

Goruntusel /

Belirtisel

Goruntisel /

Belirtisel

Asya Avustralya’da | Reklamda
Sydney sehri | Avustrlya’nin  en
gelismis sehri olan
Sidney’in gosterimi
ile evrensel,
modern ve gelismis
marka ¢agrigiminda
bulunmaktadir.
Amerika New  York | Reklamda
City Amerika’nin en
kalabalik sehri New
York City’nin
gosterimi ile
evrensellik,
modernlik ve
gelismislik
cagrisimi
yapilmaktadir.
Avrupa Galata kulesi, | Reklamda  Galata

Beyoglu,
Bogaz,

Avrasya

Kulesi, Beyoglu,
Bogaz ve
Avrasya’nin

gosterimi ile marka,
mesafeleri yok
ettigine vurgu

yapmaktadir.
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Resim 3.8. Pangea Gosterge 8 Resim 3.9. Pangea Gosterge 9

Resim 3.12. Pangea Gosterge 12

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_channel=TurkishAir
lines
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Tablo 3.7°de “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin 8, 9, 10, 11 ve 12.

karelerinin gdstergebilimsel ¢éziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.7. Pangea Gosterge 8, 9, 10, 11, 12 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tiri
Goriintiisel Hareket THY Ugagimin | Seyir halindeki | Ugak hareket
Belirtisel ilerlemesi ucagin halinde  iken
arkasinda iz | arkasindaki
birakarak biraktig1 izlerin
ilerlemesi blyiik toprak
Goriintiisel Mekan / Uzam | Yeryiizii sekli | Falez kiitlelerini
Belirtisel birbirine
Goriintiisel Kanyon yaklastirmasi,
Belirtisel doga kosullar
Gorlintiisel Deniz haricinde
Belirtisel imkansiz olan
Goriintiisel Siradaglar bu hareketi
Belirtisel ucagin ardinda

kosum
varmisggasina
kolayca
hareket
ettirmesi
mesafelerin
THY igin 6nem
arz etmedigini

ifade eder.
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Resim 3.13. Pangea Gosterge 13

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_ channel=TurkishAir
lines

Tablo 3.8’de “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin 13. Kkaresinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.8. Pangea Gosterge 13 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge | Gosterge Gosteren | Gosterilen Yan Anlam
Tiirii
Goriintiisel | Mekan/Uzam | THY THY’ nin  genis | Koltuklarin ve ugagin
Ugaginin | koltuklar ve | i¢inin genis ve ferah
Ici ucagin icinin | gdsterimi ile konforu,
genisligi rahatligi, koltuk

diizeninin  ikili  bir
bicimde gosterimi ise
liiksii ve yolculara rahat
ve konforlu bir
yolculuk

yapabilecekleri anlami

cagristirmaktadir.
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Goruntusel
/ Belirtisel

Insan

Morgan

Freeman /

Aktor

85 yasinda yash
bir erkek

Reklamda
karizmatik

ve
bir

yash

oyuncunun
kullanilmasi, toplumda
yaslilarin daha tecriibeli
ve algist
kullanilarak izleyiciye
ayni
genellikle
yaslilarin ucaga
binmekten  korktugu
algisindan yola ¢ikarak
THY’yi yashlarin da
goniil rahathigr ile tercih
ettigi, yolculukta
giivenilir oldugu mesaji
vermektedir.

giivenilir

giiven duygusu,
zamanda

Goruntusel

Nesne

Sweat
pantalon

/

Glinlik
kiyafetler

sade

Rahatlik, sade ama sik,
aynit zamanda
kiyafetlerinde yesil ve
kahverenginin
kullanim1 ile giiven,
iiretkenlik, caligkanlik
cagrisiminda
bulunmaktadir.

Belirtisel

Jest / Mimik

Cepheden

bakis
bacak
bacak
lizerine
oturus

veE

Ozgiiven

Basari, hedefe odakli,
aynt zamanda gliven
verici

Belirtisel

Nesne

Akseuar

Kiipe

Cagin  dinamiklerine
uygun ve modern bir

imaj yansitir.
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Resim 3.14. Pangea Gosterge 14

Resim 3.15. Pangea Gosterge 15

Resim 3.16. Pangea Gosterge 16

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_channel=TurkishAir

lines

Tablo 3.9°da “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin 14, 15 ve 16. karelerinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.9. Pangea Gosterge 14, 15, 16 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge | Gosterge Gosteren | Gosterilen Yan Anlam

Tiirii

Gériintiisel | Insan Kadin Avrupali Farkli irk, farkli etnik
/ Belirtisel Amerikalt koken ve farkli inanig
Gorlintiisel Avrupali bicimleri olan veya
/ Belirtisel Amerikali farkli tilkelerde yasayan
Goriintiisel Afrika Kokenli | insanlar1 THY  biitiin
/ Belirtisel mesafeleri yok ederek
Goriintiisel Miisliiman bir  araya  getirir,
/ Belirtisel Asyali uzakliklar1 yakinlastirir
Goriintiisel Avrupal ve her ililkeye hizmet
/ Belirtisel Amerikall eder, bir diinya
Goruntiisel Avrupali markasidir, evrenseldir
/ Belirtisel Amerikal mesaji vermektedir.
Goriintlisel Erkek Avrupali

/ Belirtisel Amerikal1
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Resim 3.17. Pangea Gosterge 17

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_channel=TurkishAir
lines

Tablo 3.10’da “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin 17. Kkaresinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.10. Pangea Gosterge 17 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tiirii
Gorlintiisel Mekan / Uzam | Genis Arazi Pist Ucagin giivenli
Goriintiisel Tasit Ugak Piste inig | inisi,

halinde olan bir

THY ucgagi
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HAN ANY OTHER AIRLINE

Resim 3.18. Pangea Gosterge 18 Resim 3.19. Pangea Gosterge 19

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=QTKtQF 063Y&ab_ channel=TurkishAir
lines

Tablo 3.11°da “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin 18 ve 19. karelerinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.11. Pangea Gosterge 18, 19 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tiirii
Goriintiisel Mekan / Uzam | Yerylizii sekli | Diinya Global firma
olma 6zelligi
Dilsel Sozciik Obegi | THY nin Diger Sektordeki
slogani havayollarindan | rakiplerine
daha fazla | deginmeden
iilkeyi birbirine | iistiinliik,
bagliyoruz. karsilagtirmali
reklam.
Rakiplerinden
ayiran
ozelliklerinden
bir tanesi yani
niceliksel
iistiinliik
iizerine yapilan
gonderme.
Dilsel Sozciik Obegi | Logo Turkish Logo, kimlik,
/ Slogan Airlines Logo | marka
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3.3.1.2. “Turkish Airlines Pangea” Reklam Filminin Kiiltiirel Coziimlemesi

Tablo 3.12°de “Turkish Airlines Pangea” reklam filminin kiiltlirel ¢6ziimlemesi

verilmistir.

Tablo 3.12. Pangea Kiiltiirel Coziimlemesi

Kiiltiir Boyutlar1 Baglami | Icerik Yorum

Gili¢c Mesafesi Morgan Freeman’in (85 yasinda) yer | Yiiksek
almasi, yaglh insana reklam filminde yer | Giig¢
vermesi Aralig1

Bireycilik / Kolektivizm Filmin 55 ve 57. Saniyeleri arasinda | Bireycilik
sloganiyla rakiplerinden kendini

ayirmasi, Ozelligini belirtmesi. “We
Connect More Countries Than Any Other

Airline.”

Erillik / Disilik Sloganiyla alaninda en etkin ve basarili | Eril
oldugunu belirmesi. Diinyaya yayildigini

belirtirken iiniine gdbnderme yapar.

Belirsizlikten Ka¢inma - -

Uzun Doéneme YoOnelim /| - -

Kisa Doneme Y Onelim

GOz Yumma / Siirlama | - -

Boyutu
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3.3.2. “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” Reklam Gostergebilimsel / Kiiltiirel

Coziimlemesi

Kiinye:

Reklamveren: Tiirk Hava Yollari

Reklamveren Temsilcileri: Rafet Fatih Ozgiir, Fatih Karaman, Dinem Usta,
Baris Akm, Hande Giindogdu, Cagri Kayaokay, Soner Oztiirk, Hatice
Kiibra Kisla

Reklam Ajansi: Happy People Project

Kurucu Ortaklar: Yasar Akbas, Or¢un Onural

Kreatif Ekip: Y. Akbas, 1. Yildiz, Firat Yildiz, Aytag Ates

Miisteri liskileri Ekibi: Gozde Alding Atamer, Merve Kandis

Prodiiksiyon Sirketi: Autonomy

Yonetmen: Uygar Kutlu

Goriintli Yonetmeni: Florent Rene Laurent Jean Herry

Prodiiktorler: Berent Baytekin, Mustafa Sezgin

Post Prodiiksiyon: Tonic Effects

Miizik: 25m2 — Cenk Celebioglu

Orijinal Miizik: Neredesin Sen Goriintli Diizlemi

Kaynak: mediacat.com

Tablo 3.13. “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y11” Reklam Filmi Senaryosu

Goriuntii

Ses

Cocuk ve dedesi pehlivan daglik bir yerde | Salih Cavus: Ugurlar ola Pehlivan.
goriiniir. Uzaklardan Salih Cavus seslenir. | Dede: Saglikla kal Salih Cavus.

Cocuk oOnde dede arkasinda ormanlik | Cocuk: Dede sana neden pehlivan
alanda yliriiylis yapmaktadirlar. diyorlar?

Dede: Te c¢ocukluktan battal dogmusum
ya illa tutturmuslar pehlivan olsun diye
ama ben olmadim boyuna yerlerde

yuvarlanip da ne yapacagim.
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Tablo 3.13. (Devam)

Cocuk ve dedesi ormanda yiirlimeye
devam eder

Cocuk: E
havalarda yuvarlanaydin.

Dede: Astronot mu? Komutan ¢ok 1srar
etti de ben olmadim. Caki gibi onbasi
olmusum astronot olup da ne yapacagim.

sende astronot olaydin,

Dede ve ¢ocuk bir goliin kenarina gelir.
Cocuk yerden aldig1 tas1 gole atar.

Cocuk: Sen de gemilere kaptan olaydin.
Dede: Benim zamanimda kizlar kaptana
varmiyordu. Ne yani kaptan olup da evde
mi kalaydim.

Dede cocuk ormanlik alanda
dinlenirken c¢ocuk uzanir dede elindeki

Ve

meyveyi yikar.

Cocuk: O zaman fotograf¢1 olaydin ya.
Dede: Onu gozden kaybettim.

Cocuk kalkar ve tekrar yiirlimeye baslar.

Cocuk: Sen de artist olaydin.
Dede: Onu da tipten kaybettim.

Dede arkada ¢cocuk 6nde ytiriirler.

Cocuk: ben pilot olacagim.

Dede duraklar ve sasirir ¢ocuk arkasini
dontip dedesine bakar.

Dede: Ne olacaksin?
Cocuk: Biiyiiyiince pilot olucam.

Cocuk eve kadar kosmaya baglar. Dedesi
de arkasindan eve varmistir. Cocuk camin
kenarinda divanda oturup disariya ve
oyuncagina bakarken dedesi kapiy1 acar.

Dede: Demek pilot olacaksin dyle mi?
Cocuk: Evet olacagim istedigim her yere
ucagim.

Cocuk dedesine bakar.

Cocuk: Ama oOnce Kibris’a babama

fotograflarina dalar.

ucacagim.
Odada bulunan ¢ocugun babasinin siyah | Dede: Beni de wugurursun degil mi
beyaz resimleri gosterilir. tosunum?
Cocuk kafa sallar ve babasinin | Miizik

Cocugun babasinin ve dedesinin fotografi

Di1s ses (erkek): her kiiciik hayal, bir

bir pilot kasketinin i¢indedir ve pilot | biiyiik yolculuga miijde.
kasketini giyer.
Pilot pistte ugcaga dogru yiiriir. Dis ses (erkek):  Bugilin diinyalara

kavusuyorsak, birlikte kurulan hayaller
sayesinde.

Gokyliziiyle birlikte THY ’nin
goruntr.

logosu

Dis ses (erkek): Tiirk Hava Yollar
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3.3.2.1. “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. YiII” Reklam Filminin Gostergebilimsel

Coziimlemesi

Resim 3.20. 89. Y1l Gosterge 1 Resim 3.21. 89. Y1l Gosterge 2

Resim 3.22. 89. Y1l Gosterge 3 Resim 3.23. 89. Yil Gosterge 4

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines
Tablo 3.14’te “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1l” reklam filminin 1, 2, 3 ve 4.

karelerinin gdstergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.14. 89. Y1l Gosterge 1, 2, 3, 4 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tiirii

Goriintiisel  / | Insan Cocuk Koyli Cocuk | Cocugun uzun
Belirtisel uzun uzaklara

bakar vaziyette
gosterimi ile
hayalperest bir
kisilik cagrigimi
yapilmaktadir.
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Goruntusel

Nesne

Kiyafet

Kazak

Uzerindeki
kiyafetlerin
gosterimi,
mevsimin  kis
veya sonbahar
oldugu ve sinirlt
imkanlar ile
yasayan bir
koyli  ¢ocugu
anlami

¢ikarilmaktadir.

Belirtisel

Jest / Mimik

Bakis,

geriye
gevirme

basini
dogru

Cocugun
geriye
bakmasi

dogru

Goriintiide
¢ocugun basini
geriye  dogru
cevirmis bakist
ile sikilmis,
diistincelere
dalmus,
bulundugu
ortamdan
gorece  kopuk
bir ruh hali
izlenimi
verilmigtir.

Goruntusel
Belirtisel

/

Insan

Yash Erkek

Dede

Reklamda yash
bir erkegin dede
roliinde
gosterimi ile
sempatik,
sefkatli, gormiis
gecirmis
tecriibeli, koy
insani
oldugundan
dogallik,
samimiyet,
ictenlik, mesaj1
verilmektedir.
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Goruntusel

Nesne

Kiyafet

Ceket /
pantolon

Dedenin
lizerinde
bulunan
kiyafetlerin
gosterimi ile
sinirli imkanlara
sahip bir yasam,
kdy  hayatina
uygunluk,
elindeki ile
yetinmeyi bilen
bir kisilik
anlami
¢ikarilmaktadir.

Belirtisel

Jest / Mimik

Giulimseme,
oturus sekli ve
bakis

Dede
figlirliniin
oturdugu yerde

giiliimseyerek
bakis1

Goriintiide
dedenin oturus
seklinin dik
olmasi, yasina
ragmen saglikli
ve zinde bir
izlenim
vermektedir.
Ayrica
giiliimseyerek
torununa
bakmasi
sefkatli, sevgi
dolu, bir anlam
icermektedir.

Goruntisel

Mekéan / Uzam

Cografi sekil

Yayla

Reklamda yayla
ortaminin
kullanimi ile
reklamda,
dogal, icten,
samimi bir hava
yaratilmistir.
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Goriintiisel Insan Erkek Coban Gorilintiide  bir
Figiliran ¢obanin

gosterimi ile
aktarilmak
istenilen  koy
hayat1 algisi
desteklenerek,
dogallik,
samimiyet,
ictenlik anlami
yaratilmistir.

Goriintiisel Hayvan(lar) Stirii Koyun /Ke¢i | Goriintiide  bir
surtiniin
gosterimi ile
aktarilmak
istenilen  koy
hayati algisi
desteklenerek,
dogallik, anlami1
yaratilmistir.

Goriintiisel /| Nesne Aksesuar Oyma Biblo Gortiintiide

Belirtisel dedenin elinde
biblonun
gosterimi ile
iretkenlik,
emek,
caliskanlik
anlami

olusturulmustur.
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Resim 3.24. 89. Y1l Gosterge 5

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAY E&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines
Tablo 3.15’te “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” reklam filminin 5. karesinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.15. 89. Y1l Gosterge 5 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Tiirii

Gortintiisel /| Yap1 Koprii Yayladaki Gortintiide

Belirtisel nehrin kopriiniin
lizerinden kullanimi ile

gecen koprii anilar arasinda
bag kurma anlami
koprii ile

simgelenmektedir.
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Resim 3.25. 89. Y1l Gosterge 6

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines

Tablo 3.16°’da “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” reklam filminin 6. karesinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.16. 89. Y1l Gosterge 6 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tiri

Goriintiisel /| Insan Yaslh Erkek Dede Sempatik,
Belirtisel sefkatli,

sevecen, tecriibe
sahibi, dogal,
samimi, icten
bir anlam
olusturulmustur.
Gortintiisel Nesne Kiyafet Ceket /| Dedenin

pantolon izerinde

bulunan
kiyafetlerin
gosterimi ile
sinirli imkanlara
sahip bir yagam,
kdoy  hayatina
uygunluk,
elindeki ile
yetinmeyi bilen
bir kisilik
anlami
¢ikarilmaktadir.
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86

Belirtisel Jest / Mimik Muzip bir | Muzip Yagina ragmen
bakis, el saglikli, zinde
sallama bir goriinim ve

muzip tavirlar
ile sempatik bir
izlenim

olusturulmustur.

Gortintiisel Mekan / Uzam | Cografi sekil | Orman / oli | Reklamda

yapraklar orman ve
ormanin
icerisindeki
agaclardan
dokiilen
sararmisg
yapraklarin

gosterimi ile
sonbahar
mevsimi,
dogallik,
ictenlik ve
samimiyet
anlami

olusturulmustur.
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Resim 3.26. 89. Y1l Gosterge 7

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines

Tablo 3.17°de “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” reklam filminin 7. karesinin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.17. 89. Y1l Gosterge 7 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Tiirii

Gortintiisel Mekan Cografi yer Gol Goliin gosterimi
mavi rengin

verdigi  huzur,

ferahlik, anlami

olusturulmustur.
Goriintiisel /| Insan(lar) Cocuk-Yash Dede- Torun Dede ve torunun
Belirtisel Adam aynt  sahnede

gosterimi ile iki
farkl kusak,
baglilik,
maneviyat,
sevgi anlamlari

olusturulmustur.
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Resim 3.27. 89. Y1l Gosterge 8 Resim 3.28. 89. Y1l Gosterge 9

Resim 3.29. 89. Y1l Gosterge 10

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines

Tablo 3.18’de “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y11” reklam filminin 8, 9 ve 10.

karelerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.18. 89. Y1l Gosterge 8, 9, 10 Gostergebilimsel Cozliimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Tiirii

Goriintiisel /| Insan Yaslit Adam Dede Goriintiide

Belirtisel dedenin yiiz

Belirtisel Jest / Mimik Bakis Dedenin ifadesinin
torununu gosterimi ile

ardindan bakis1 | sagkinlik, iizgiin
olma,
duygusallik
anlamlari

yaratilmistir.




Tablo 3.18 (Devam)

89

Goriintiisel Yapi Yol Uzun, Uzun agaglarla
Agaclarla cevrili bir koy
Cevrili Koy | yolunun
Yolu gosterimi  ile
dogallik, ayrilik,
fikir  ayrihigi,
fikirsel catigsma
anlamlari
olusturulmustur.
Goriintiisel /| Insan Cocuk Torun Gorlintiide
Belirtisel cocugun
Belirtisel Jest / Mimik Ani tepki Cocugun goriintlistinlin
bakis1 ve | verilmesi ile
kosmasi fikirsel catigma,

duygusallik, bas
kaldir1 anlamlari

¢ikarilmaktadir.
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Resim 3.30. 89. Y1l Gosterge 11 Resim 3.31. 89. Y1l Gosterge 12

Resim 3.32. 89. Y1l Gosterge 13

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines

Tablo 3.19°da “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” reklam filminin 11, 12 ve

13. karelerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.19. 89. Y1l Gosterge 11, 12, 13 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tiri
Gortintiisel Yapi Ev Koy evi Goriintiide koy
Goriintiisel Yapt Merdiven Ahsap evinin
merdiven gosterimi
Goriintiisel Nesne Esya Koy evi | reklama
esyalari geleneksel
yasam,
dogallik,
yasanmiglik ve
maneviyat
anlami
vermektedir.
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Resim 3.33. 89. Y1l Gosterge 14 Resim 3.34. 89. Y1l Gosterge 15

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines

Tablo 3.20°de “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” reklam filminin 14 ve 15.

karelerinin gdstergebilimsel ¢géziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.20. 89. Y1l Gosterge 14, 15 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tiri
Dilsel Metin Gazete Kupiirli | Eski  doneme | Goriintiide
/ Cergeve ait gazete | gazete
kiipiirii kupiiriiniin ~ ve
gergevenin

gosterimi ile
Kibris Barig
Harekati’na
gonderme,
kahramanlik,
anilar, 6zlem ve
maneviyat
anlami
bulunmaktadir.




Tablo 3.20. (Devam)
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Goruntusel

Esya

Fotograf Fotograflar

Cercevesi

Goriintiide eski
Zamana ait
fotograflarin
gosterimi ile
nostalji, kayip,
O0zlem, hiizin,
duygusallik
anlami

olusturulmustur.

Simge

Nesne

Cergevelenmis | Tiirkiye
Bayrak Cumbhuriyeti
Bayragi

Goriintiide Tirk
bayraginin
gercevelenmis
gorlintiisii  ile
milli deger,
kutsallik, ulus
biitiinligi,
saygl,
kahramanlik,
vatan aski
anlamlari

verilmistir.
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Resim 3.35. 89. Y1l Gosterge 16

Resim 3.36. 89. Y1l Gosterge 17

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines

Tablo 3.21°de “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” reklam filminin 16 ve 17.

karelerinin gdstergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.21. 89. Y1l Gosterge 16, 17 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam

Tiri

Gorilinttisel /| Nesne Kasket Pilot Kasketi | Goriintiide pilot

Simge kasketinin,

Gortintiisel Nesne Fotograf Kiigiik boy iki | pilotun ve
vesikalik vesikaligin

Goriintiisel Insan Erkek Pilot gosterimi ile

gecmise vurgu,
gecmisten

gelecege tasinan
gurur,  basari
hissi, anlamlar

olusturulmustur.
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Resim 3.37. 89. Y1l Gosterge 18

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines

Tablo 3.22°de “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. YiI” reklam filminin 18. karesinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.22. 89. Y1l Gosterge 18 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge
Tiru

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Yan Anlam

Goruntusel

Insan

Erkek

Pilot

Basari, Statii
sahibi kisi

Goruntusel

Tasit

Ucak

Kalkista Olan
THY Ugagi

Goriintiide
kalkisa gegmis
THY Ucagi’nin
gosterimi ile
markanin  her
daim calistigi,
isinin ~ basinda
oldugu, gururla
yiikseldigi
anlami
olusturulmustur.

Belirtisel

Jest / Mimik

Bakis

THY
Pilotunun
Bakisi

THY catisi
altinda
bulunmanin ve
basarmanin
verdigi  gurur,
mutluluk,
anlami
bulunmaktadir.
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DONYANIN EN COK OLKESINE U

Resim 3.38. 89. Y1l Gosterge 19 Resim 3.39. 89. Y1l Gosterge 20

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=YcZZWGpQAYE&t=6s&ab_channel=TurkishAirlines

Tablo 3.23°te “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” reklam filminin 19 ve 20.

karelerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi verilmistir.

Tablo 3.23. 89. Y1l Gosterge 19, 20 Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosterge Gosterge Gosteren Gosterilen Yan Anlam
Tiirii
Dilsel Sozciik Obegi | THY *nin Diger Sektordeki
/ Slogan Slogani havayollarindan | rakiplerine
daha fazla | deginmeden

iilkeyi birbirine | iistiinliik,
bagliyoruz karsilagtirmali
reklam.
Rakiplerinden
ayliran
ozelliklerinden
bir tanesi yani
niceliksel
istiinliik
lizerine yapilan
gonderme.

Dilsel Sézciik Obegi | Logo Turkish Logo, kimlik,

/ Slogan Airlines Logo marka
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3.3.2.2. “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. YiI” Reklam Filminin Kiiltiirel

Coziimlemesi

Tablo 3.24. 89. Y1l Kiiltiirel Coziimlemesi

Kiiltiir Boyutlar1 Baglami | Icerik Yorum
Gili¢c Mesafesi - -
Bireycilik / Kolektivizm Koy hayatindan ve motiflerinden ¢okga | Kolektivist

bulunan film, dede-torun iliskisiyle

takdim edilmistir.

Erillik / Disilik Taninmayan aktorlerle sunulan film disil | Disil

kategoride yer alir.

Belirsizlikten Kaginma - -

Uzun Doéneme Yonelim /| Cocugun gelecege yonelik kendine | Uzun
Kisa Doneme Y onelim koydugu hedef Doneme

Y 6nelim

G6z Yumma / Smirlama | Dedenin torununa karst meslek segcmede | Goz

Boyutu hosgoriisii Yumma
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BULGULAR VE SONUC

Toplumumuzda saygi duyulan bir kesim olan yasli insanlar kisisel ge¢gmiglerimizde
bize yon verirken bugiiniimiiz ve yarinimizda da onlarin manevi de olsa desteklerine, yon
vermelerine ihtiyag duymaktayiz. Herhangi bir tercih yaparken adim atarken onlarin da
onaylarina, en azindan da diisiincelerine gore hareket ederiz. Giiniimiiz diinyasinda
markalar da bu duyguya gore hareket ederek, tanitim ve reklam kampanyalarinda yash
insanlara yer vermektedir. Reklamin en 6nemli amacglarindan birisi olan marka degeri
olusturmak tiiketicilerin tercihlerini belirlemektedir. Markalar da kiiltiiriimiizden
hareketle, yasl insanlar nasil Tiirk kiiltiirline ait insanlar arasinda sayg1 goriiyorsa, bizde
saygl gosteriyoruz diyerek kiiltiirel kodlar1 harekete gecirir, hedef kitlenin nezdinde

sempati kazanmaya ¢alisirlar.

Uriinlerin direkt olarak sagladig1 katkilarin yerine, o iiriinlerin temsil ettikleri yasam
bigimleri tercih edilmeye baslanmistir. Insanlarm duygu ve diisiinceleri reklamlar
araciligiyla olumlu ve olumsuz manipiile edilmeye baslanmis, bilingaltlarina aligveris

sartlandirilmistir.

Kisacasi, markalar ve reklam ajanslar1 daha fazla etkilesim yaratmak i¢in toplumun

bireylerinin -yani gelecekteki yasl bireylerin- duygusal yoniine hitap etmektedir.

Yapilan bu arastirma nezdinde baktigimizda, ele alinan reklamlardan “Turkish
Airlines- Pangea” filminde, temiz bir gokyiiziinde yiikselerek yer alan ucak gostergesi,
markanin zirvede oldugunu ve yiikselmeye devam ettigini anlatarak marka degerine
vurgu yapar. Yine marka degerine beyaz bulutlar ile istikrar, giiven, degerinden 6diin
vermemek ve tarafsizlik vurgusu yapilir. Aym1 zamanda reklamda kullanilan gorsel
illiizyonlar (ug¢agin iizerinden gectigi kitalarin ve biiyiik kara kiitlelerinin birlesmesi) ile
reklamin ana temas1 olan mesafeleri yok etme algisinin yaratilmasi agisindan giiclii bir
sembol olusturuldugu goriilmektedir. Farkli kitalardaki farkli sehirler markanin evrensel
bir aga sahip oldugunu vurgular. Farkli irk, farkli etnik kdken ve farkli inanis bigimleri
olan veya farkl iilkelerde yasayan insanlarin reklam filmindeki gosterimi, THY biitiin
mesafeleri yok ederek bir araya getirir, uzakliklar1 yakinlastirir ve her iilkeye hizmet eder,
bir diinya markasidir, evrenseldir mesaji vermektedir. Ilk sahnede THY ucagnin
gokyiiziinde ihtisamli bir sekilde siiziilmesi izleyiciye THY nin gdklerin hakimi oldugu

cagristminda bulunmak amaglanmaktadir. Ayrica reklamin farkli bir sahnesinde ugagin
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icinin gosterildigi sahnede hostesin iiniformasinin renginin kirmizi olmasi THY
markasinin logosu ile uyumu, kiyafetlerinin diizglin goriiniimii tertip, diizen ve islerine,

miistelerine gosterdikleri 6zeni ve saygiy1 ifade etmektedir.

Markanin giicline ve basarisina yapilan giiclii atiflar yapan reklam filmi, iilkemizde
pek alisik olmadigimiz bir yash figiir kullanimi ile anlatimini yapar. O yash figiir 85
yasindaki, diinyaca tinlii Morgan Freeman olarak izleyiciye sunulur. Morgan Freeman’in
reklam filminde kullanilmasi, toplumda var olan, yashlarin daha tecriibeli ve glivenilir
algis1 kullanilarak izleyiciye giiven duygusu verilmeye c¢alisilmistir. Yine yash bir
temsilin olmasi, yash insanlarin ucak korkusuna da vurgu yaparak THY’yi yash
insanlarin goniil rahathigiyla segebilecegini sdyler. Morgan Freeman’in giydigi kiyafetler
ilk bakista siradan, giinliik kullanim i¢inmis gibi goriinse de, yesil ve kahverengi
renklerinin  kullanimi ile giiven, iiretkenlik, c¢alisgkanlik c¢agrisimi yaratilmak
hedeflenmistir. Morgan Freeman, taktigi kiipeler ile de modernlik havast verir. 85
yasindaki Morgan Freeman’in koltugunda rahat ve 6zgilivenli oturus tarz1 yani beden dili
izleyiciye giiven duygusu vermektedir. Diinyaca iinlii 85 yasindaki aktéor Morgan
Freeman’in reklamda model olarak se¢imi de giiven duygusunu ve diinyaca bilinirligini
pekistirmektedir.

Kisaca dzetlersek, “Turkish Airlines- Pangea” filminde kullanilan “tasit”, “mekan”,

2 13

“renk”, “insan”, “tavir” gibi gostergeler ile bunlarin

3 bh 13 *299 13

‘ucak™, “gokyiizii”, “sehirler”,
“bulutlar”, “85 yasindaki aktor Morgan Freeman”, ve “kiyafet-kiipe” gibi gosterenleri
izleyicide “basar1”, “tarafsizlik”, “giiven”, “caligkanlik”, “cagin dinamiklerine

uygunluk”, “cagdas bir diinya markasi imaj1” algis1 olusturma hedefi oldugu sonucuna

varilmigtir

Kiiltiirel agidan baktigimizda, THY Pangea reklam filminde yiizyillar 6ncesinde
kitalarin bile olmadigindan ancak simdiyse biitiin mesafesi ne kadar olursa olsun
izleyicileri istedikleri her kitaya ulastiran uzaklik kavramini ortadan kaldiran bir havayolu
firmasi olduklart mesajin1 verir. Morgan Freeman’in (85 yasinda) yer almasi, yasli insana
reklam filminde yer verilmesi gii¢ aralig1 yliksek kiiltiirlere has bir durumdur. Filmin 55
ve 57. Saniyeleri arasinda “We Connect More Countries Than Any Other Airline.”
sloganiyla rakiplerinden kendini ayirmasi, 6zelligini belirtmesi markanin bireycilik

boyutunda konumlandigin1 gosterir. Sloganiyla alaninda en etkin ve basarili oldugunu
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belirmesi. Diinyaya yayildigin1 belirtirken iinline gonderme yapar. Reklam filmi
uluslararas1 ozellik tasimasinin da etkisiyle Tiirk kiiltiiriinden farklilagmaktadir.
Hofstede’in siniflandirmasina gore giic araliginda Tirk kiiltiiriiyle benzesmesinin
yaninda, kolektivist ve disil yapida smiflandirilan Tiirk kiiltiirlinden bireyci ve erillik

olarak farklilasmaktadir.

Calismanin ikinci 6rneklemi olan “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Y1I” reklam
filminde klasik bir kdy yasamindan dede-torun iligkisi sunulmustur. Kii¢iik cocuk jest ve
mimikleriyle dalgin ve hayalperest bir goriintii ¢izmistir. Giydigi kiyafetler ile kisith
imkanlarina vurgu yapilmistir. Dedesi ise jest ve mimikleri ile sempatik, sefkatli, sevecen,
samimi oldugu gosterilmistir. Yine torunu gibi onun da kiyafetleri ile kisitli imkanlara
sahip oldugu goriilmektedir. Bedensel olarak hareket ve durus tarzi dedenin yasina gore
zinde bir yapiya sahip oldugunu anlatir. Reklam filmindeki ¢obanla olan selamlagmasi
cana yakinligina dem vurmaktadir. Dedenin torunu ile birlikte yer aldiklar1 karelerde,
torununa kars1 samimi hareketleri 6n plana ¢ikmaktadir. Torunun hareketlerine sempatik
bir tavirla karsilik verir. Bu gosterilen 6zelligi ile reklam filmine i¢ten ve samimi bir hava
katmistir. Ayrica giinlilk yasamdan kesitlerin sunuldugu reklam filminde, izleyiciye
THY 'nin bizden birisi gibi oldugu bizlerin hayatin1 anlattifi gézlemlenmistir. Bunlarin
yant sira yasli adam filmin birka¢ karesinde elinde bir ahsap ile ugrasmasi, onun el
becerilerine vurgu yaparak iiretkenlik ve emek gosterilir. Evin igerisin gosterildigi
sahnede yer alan gazete kiipiirleri, fotograf ¢ercevesi ve Tiirk Bayragi’nin gosterimi ile
0zlem, maneviyat, kahramanlik, vatan sevgisi gibi duygulara génderme yaparak duygusal
bir akis saglanmistir.

Kisaca ozetlersek, “THY Her Hayal Bir Yolculuk 89. Yil” reklam filminde

19 (13 99 13

kullanilan “kisi”, “tavir”,

99 (13

mekan, “aksesuar”, “tasit” ve “metin” gibi gostergeleri ile

2 (13

bunlarin “torun”, “dede”, “pilot tiniformas1”, “kasketi”, “ucak” ve “yazili metni” gibi
2% ¢

gosterenleri izleyici zihninde “hayal”, “gliven”, “sempatiklik”, “gurur” ve “basar1” gibi

mesajlar1 iletme hedefi bulundugu sonucuna varilmistir.

Ayni zamanda dede ile torunun ormanda meslekler {izerine kurdugu diyalog ile
mizah yiiklii bir hava yaratarak izleyicinin sempatisini kazanma hedeflenmistir. Kiiltiirel
¢oziimleme de ise Tiirkiye ile uyumluluk gostermektedir. Miisterilerini gitmek istedikleri,

hayal ettigi hemen her yere ulastiran bir havayolu olmasi imajini1 veren reklam Tiirk
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Havayollarinin gururunu hedef kitleyle birlikte kurulan hayallerle birlestirmistir. Koy
hayatindan ve motiflerinden ¢ok¢a bulunan film, dede-torun iliskisiyle takdim edilmistir.
Bu durum kolektivist kategoriye 0zgiidiir. Taninmayan aktdrlerle sunulan film disil
kategoride yer alir. Cocugun gelecege yonelik kendine koydugu hedef uzun ydéneme
yonelim sinifina girer. Dedenin torununa karsit meslek segmede hosgoriisii —duygusal
engelleri olmasina ragmen- reklamin goéz yumma boyutunu agiga ¢ikarir. Reklam filmi

Hofstede’in verilerine gore Tiirk kiiltliriiyle benzerlik gosterir.

Sonu¢ olarak soz konusu reklam filmlerinin ortak noktalarindan biri, karakter
olarak yash kisilerin pozitif yonde kullanildigini sdyleyebiliriz. “Tecriibeye giiven” gibi
izleyicide pozitif algt yaratma, basarili, giivenilir, sektdriinde en iyisi mesajlar
olusturulmak istenmistir. Marka degeri yiiksek olan THY, yash insanlarn
konumlandirirken olumlu bir imajla sunmustur. Cikaracagimiz sonug, marka degeri ve

olumlu gosterim dogru oranlidir.
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