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OZET

TURKIYE’DE 1980-2010 YILLARI ARASINDAKI GAZETE ILANLARINDA IMAJ
KAVRAMI: MARKA ORNEGI BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESI
Vildan Oztiirk

Tasarim Yuksek Lisans Programi,
Danisman: Yrd. Dog. Dr. Nur Balkir Kuru
Agustos, 2012

Gunliik hayatimizda imajlarla kusatilmis olarak yasiyoruz. insanlar iletisim kurmak igin
hentiz kullanabilecekleri ortak bir dil gelistirmemis olduklari donemlerde gorsel imgeler
yardimi ile anlasabilmekteydiler. iletisimsel bir ihtiyaci karsilamaya yonelik gelistirilmis
olan bu yontem guntimuzde gecerliligini hala korumaktadir. Anlatilmak istenen mesajin
hedefine ulagsmasini en kisa strede saglayan bu yontem reklamlarda ve bir¢ok alanda
etkili bir sekilde kullanilr.

Bu tez ¢alismasinda imaj kavrami bir marka ornegi tizerinden degerlendirilmistir.
Turkiye’deki gazetelerde 1980-2010 yillari arasindaki donemde yayinlanmis, marka
ornegi olarak Arcelik firmasinin reklamlarindan olusturulan drneklemler tizerinden
kavramin dénemsel degisimleri incelenmistir. icerik analizi yontemi ile ¢oziimlemesi
yapilan bu reklamlarda, marka imajina ait kategoriler ile yillara ait soylemler arasindaki

iliski ve bu sdylemler tzerinden toplumun yasam tarzi 6zellikleri ortaya ¢ikariimistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kulttr, Postmodernizm, Tiiketim, Reklam, igerik

Analizi



ABSTRACT

IMAGE CONCEPT IN PRINT ADVERTISEMENTS IN TURKEY BETWEEN THE
THE YEAR 1980-2010: ANALYSIS IN THE CONTEXT OF BRAND EXAMPLE
Vildan Oztiirk
Master of Arts in Design
Advisor: Assist. Prof. Dr. Nur Balkir Kuru
August, 2012

We live our daily lives as surrounded by images. The times when people did not have a
common language in order to communicate, they got only the help of images. This
method, which was developed as intended for a communicational need, even today
maintains its importance. This method is effectivelly used in commercials,
advertisements and a lot of different fields, as it provides the intended mesage to achieve

its goal as soon as possible.

In this study the concept of image is evaluated via a brand example. Periodic changes of
image concept was investigated via advertisements of the Arcelik brand in Turkish
newspapers which published between the period of 1980-2010. By the help of content
analysis, each advertisement was investigated according to relation between catagories
of brand image and statements that belongs to that year. Also life style of the society is
analyzed by the help of these statements.

Key words: Image, Culture, Postmodernism, Consumption, Advertisement, Content

Analysis
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GIRIS

Gecmisten guinumuze kadar uzanan siireg icerisinde imajlarin baskin varliklariyla birlikte
yastyoruz. Gorsel iletisim, henlz insanlarin konustuklari ortak bir dil birliginin olmadigi
zamanlarda iletisimde kurmalarini saglamistir. insanlarin ortak noktada bulusmalarini
saglayan gorsel dil glinimuzde de baskin varligini surdirmeye devam etmektedir. Gegmiste
insanlarin birbiriyle iletisim kurmalarini saglarken, artik markalarin kendilerini ifade ettikleri

sessiz ama gucla ve etkili bir dile donusmdastur.

Bu calismada imaj kavrami, Arcelik markasinin gazete ilanlari, 1980-2010 yillari arasindaki
suregte niteliksel 6zellikleri ile degerlendirilmistir. Calismanin birinci boliminde imaj
kavrami tanimlanmis, gegmisten giinimiize etkisi, kokenleri, islevleri incelenmistir. imaj bir
obje ve ya sey hakkinda aklimizda kalan ya da edindigimiz izlenimlerden olusur. Bir seyi kisa
strede tanimlayabilmemizi saglar. Kultir icerisinde bilginin aktarilmasini kolaylastirir. Kultar
icerisinde anlam yapilarinin dolasimi ve yeni anlam yapilarinin olusumu imajlar araciligiyla

kisa stirede sekillenir ve yayilir.

Sanayilesme, kentlesme, modernlesme streclerine bagl olarak kitle kaltirt, modernlesme
strecini tamamlamis toplumlarda popiuler kiltir ve kitle kiltiirtine gecis yasanmistir. Bunun
sonucunda postmodern kiltir, tiketim kalttrd, gorsel kiltir, enformasyon kultir kavramlari
olusmustur. ikinci boliimde modern topluma gegisle birlikte ortaya ¢ikan bu kavramlarla imaj
kavraminin baglantilari incelenmis ve medyada, imajin dncelikle iletisimi hizlandirdigi ve

kitleleri harekete gecirmedeki etkisi bulgulanmistir.

Ugtincti boltimde reklam kavraminin tiiketim kaltirs icerisinde artan Grin gesitliligi icerisinde
tlketicinin satin alma streclerinde karar verme asamasinda nasil devreye girdigi
degerlendirilmistir. Urtin gesitliligi icerisinde yogun rekabet ortaminda markanin etkili ve
dikkat gekici olmasi, kendini ifade edis bigimi reklamlar aracthigiyla sunulur. Bu bélimde

reklamdaki amag, yontem ve iletisim dili tizerinde durulmustur.

Dordincu bolimde Argelik markasinin 1980-2010 yillari arasinda yayinlanmis gazete ilanlari,

markanin yillar icerisindeki imajini hangi kavramlarla sundugu, streg icerisinde gegirdigi



degisimler, ilan tasarimlarinin sureg icerisindeki bigim ve icerik farkliliklari; icerik analizi

yontemiyle elde edilen verilerin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan sonuclar bulunmaktadir.

1.1. Problem Tanimi:

1980-2010 yillari arasindaki strecte bir firmanin gorsel ve soylemsel degisiminin gorsel
iletisim araci olarak basin ilanlarinin araciligiyla incelenmesi ve imaj kavraminin tiketim

kilturayle iligkilendirilerek bir firma tizerinden nasil kullanildiginin saptanmasidir.

1.2. Arastirmanin Amaci:

Postmodern dénemde tiiketim kiltirtind yonlendiren ve isleyisinin devamlihgini saglayici
konumda olan iletisim odakh reklamlarin gorsel ve séylemsel yontemlerini saptamak. imaj
kavraminin, tiketim kltiiri icerisinde bir marka tarafindan nasil kullanildigi belirlemek. imaj
kavramini Arcelik firmasinin gegmis otuz yillik streg icerisinde kullanmis oldugu reklamlar
uzerinden degerlendirerek ve bu firmaya ait donemsel ve sdylemsel degisimleri agiga

¢ikarmay1 amaglamaktadir.

1.3. Kapsam ve Sinirhiliklar:

1980-2010 yillari arasindaki Turkiye’de yayin yapan Milliyet gazetesinde yer alan Arcelik
firmasinin gazetede yayinlanmis ilanlari ile sinirlanmistir. Atatirk Kitaphgi’ndaki gazete
arsivinde Milliyet Gazetesi taranarak ilanlara ulasiimistir. Ulkemizde tilketim kiiltiiriine
gecisin yogunlastigi déneme denk gelen 1980 ile 2010 yillari arasindaki otuz yillik donem
Arcelik firmasinin reklam kampanyalarinin basili medyada yer alan ilanlari taranarak
degerlendirilmistir. Tarama sonucunda ¢ok sayida ilana ulasilmistir. flanlar niteliksel

kategorilere uygun olarak elenerek, 72 adet ilan degerlendirmeye alinmistir.

1.4.  Arastirmanin Onemi:

Imajlarin baskin varhgi icerisinde yasadigimiz giinlik yasantimizda, karar verme asamasinda
ya da yasam tarzimizi belirlememizde secimlerimizi belirlerken 6nemli derecede etkilerler.
Kitle iletisimi icerisinde ekonomiyi etkileyen en 6nemli arag reklamciliktir. Toplum
uzerindeki blyuk etkiler yaratir. Reklamlar araciligiyla toplumdaki degisimi okumak
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mimkundar. Kitle iletisimi icerisinde reklamlarla yaratilan anlamlarin yayilmasi ve etkileri
icerik analizi yontemiyle ¢coziimlenmistir. 30 yillik stirec igerisindeki degisimlerin okundugu
bu ¢calismada ortaya ¢ikan bilgiler ilgili sektor calisanlari icin referans kaynagi olarak
kullanilabilecek 6zellikte olacaktir.

1.5. Arastirma Sorulari:
1. Yillara gore Arcelik firmasinin ilanlarinin sunumlarinda farkliliklar var midir? Eger
varsa bu farkliliklar nedir? (Bigimsel, kavramsal).
Bicimsel degisimler varsa bunlar nelerdir?
Kavramsal degisimler varsa bunlar nelerdir?
Gorsel imajlarla mesaj veriliyor mu? Marka igin yansitilan imaj nedir?
En yogun degisimler hangi yillarda olmustur?

Reklamcilik yontemi olarak verilen imajla nasil bir ikna etme yontemi kullaniimistir?

N o s woN

Firmanin en ¢ok kullandigi kavramlar nelerdir ve bu kavramlari nasil bir gorsel imajla
sunmustur?

8. Marka konumlandirmasi yillara goére degismis midir?

9. Reklamin markay1 temsilinin degisimi ideolojik bir sGylem iceriyor mu?
10. Eger boyle bir ideolojik degisim varsa bunun imajina yansimasini hangi kavramlarla

aciklayabiliriz?

1.6. Arastirmanin Yontemi:

Gorsel imajlari ¢ozumlemek yazili ve s6zli metinleri yorumlamak: icerik analizi yontemi ile
birlikte gelistirilmistir. Icerik analizi metinlerin sembolik 6zelliklerini anlamak icin ve metnin
birimlerinin kilttrel igerigin bir pargasina ait olup olmadigini ¢éziimlemeyi saglayan bir
yontemdir. icerik analizi; sozciikler, temalar, karakterler, madde, bosluk, zaman 6lgtimleri
gibi degiskenleri incelemek icin cesitli diizeylerde kullanilabilmektedir. icerik analizi belirli
bir reklam stratejisinin etkinligini arastirmakta, arastirmacinin reklamcilar tarafindan yaygin
kullanilan yaklasimlari belirlemesini saglamaktadir (Turley ve Kelley 1997: 39). igerik analizi
yonteminde mesajin kendisine géndericisi ve hedef kitlesinden daha fazla odaklanilir.
Mesajdaki bilgiye ulasmak icin objektif ve sistemli bir yaklasimla analiz yapilir (Kassarjian
1997). icerik analizindeki kilit nokta mesajin etkisi ya da reklamcinin iletisim kurgusundan
cok tuketicinin algisini yakalayabilmektir.



Bu calismada, taranan gazete ilanlari donemsel farkliliklari incelemek icin, on yillik donemler
olarak tge ayrilmistir. 1980, 1990 ve 2000 donemleri olarak t¢ ana kategori olusturulmustur.
Metin ve gorsel malzeme bir arada incelenmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak,
arastirma sorularindan yola cikilarak, kategoriler olusturulmustur. Bu kategoriler; gosterilen
imaj, tiketicinin ihtiyaclari, ikna yontemi, mesaj ve yasam tarzi soylemlerini agiga ¢cikarmak
tizere olusturulmustur. ilanlar bu kategoriler altinda ¢oziimlenmistir. Bulgular on yillik

sureclerin degerlendirilmesinin sonunda verilmistir.



2
iIMAJ KAVRAMI

“Insan akli var oldukgca derinliklerindeki iggiidiiyii
entelektliel kavramlarla kisisellestirmekten kaginmayacaktir.”

Aldous Huxley

2.1, Imaj Nedir?

Gunluk hayatta pek cok insanin kullandigi imaj kavrami, ayirt edilmek ve kendimizi ifade
etmek icin topluma sundugumuz izlenimlerimizden olusur. imaj, “bir Kisinin bir obje
hakkindaki tecriibelerinin tima” (Williamson 2001: 15) olarak, bir diger tanimda da “bir
objenin gorsel veya dustnsel olarak goruntulenmesi, fotograf, sinema ve televizyon araciligi
ile tekrar olusturulmasi ve s6zll veya yazili bir dille yapilan ¢agrisimlar” (Barthes 1997: 41)

diye tanimlanmistir.

C.G Jung da “Bir objeye yonelik disuncedir. Bunun bir kismi gercek ile 6rtismekte, diger
kisim ise 6znenin kendisinden gelmis olan malzeme ile 6rtismektedir.” seklinde bir
tanimlama yapar (Okay 2005: 242).

Imaj, “gercekligin yaklasik olarak bir gorsel sunumu olup, fiziksel (bir fotograf ya da resimde
oldugu gibi) veya hayali (edebiyat ve mizikte oldugu gibi) olabilir. Bu bir trln, bir genel
izlenim, gercegi yeniden uretmekten ¢ok, izleyicilerin ilgisini cekmek igin yaratiimissa,
gerceklik-imajla cok az cakisacagindan- bir yanilgilar yumagini yansitir.” (O’Sullivan vd.
1994: 1442 den aktaran Emir 2003).

Bir bagka tanimda da imaj “Bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda
ifadesini bulmasi ya da duyularla alinan bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren
nesne ve olaylardir” seklinde tanimlanmaktadir. imaj, bir Kisi ya da kurumun diger Kisi ve
kurumlar Gizerinde isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu, verilen hizmetler ile ilgili
calisan, kullanilan arag-gerecler ve cevresi hakki nda fikirler, anlayis ve degerlerdir. Imaj,

bireyin zihninde bazi 0gelerin etkilesimi sonucunda yavas bir sureg icerisinde olusan bir



imge olarak karsimiza ¢cikmaktadir. S6zu edilen bu Ogeler ise; bilgilenme diizeyinde, sahip
olunan disunceler, olanak ve hizmetlerden olusturmaktadir (Dinger 1998: 2).

Imaj, imgeleme yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve sembollerdir. Bu
yonuyle imaj algidan farkhdir. Algi, duyu organlariyla dogrudan nesnelerden alinan
sinyallerle zihinde olusan gorintileri ifade ederken, imaj algi araciligi ile elde edilmis,
zihinde depolanmis canlandirilmasiyla (duyu organlarindan herhangi bir uyari almadan)
olusmaktadir. Imaj, zihinde canlandirilan bir kroki, plan, kavram, durum, sembol, harita veya
resimdir (Kugukkurt 1988: 155).

Imgelem var olmayan seyin akilda tutulmasidir, fantezi ise onun yeniden islenmesidir.
Strawson, imgeleme Ug¢ temel semantik alan tanimlar: 1) zihinsel imgelem; 2) icat olarak
imgelem; 3) inan¢ veya yanilsama olarak imgelem (Strawson 1966). Bu tanim Platon’un, hem
hakiki temsil hem de yaniltici gérinim anlamlarina gelen phantazia tanimina karsilik gelir.
Hayali goriinti (goriinme, ortaya ¢ikma) fiili ve fantezi (vizyon) ve fantazma (hayali gorint)
isimleri dogrudan yaniltici degildirler, bunlar dogrunun ve yanlisin kosuludurlar; fantazma
aslinda “imge” degil, “gortnen sey” dir, “temsil” den 6nce “sunus” ile ifade edilir. Helenistik
caga kadar phantasis ve phantasma, kayitlarda phantazesthai’nin aktif degil, pasif ve ortalama
formlari olarak gecer. Sunusun (presentation) temsile (representation) donusmesi, gorindr
olma halinin bir 6ncilu degil, sonucudur. Gormek, hatirlamak ve 6yleymis gibi yapmak ayni
seydir ve optik yanilsamalar, diizenli olarak vizyonda meydana gelen seylerin aynisidir
(Ferraris 2008: 7).

Imge “bir seyin iginde, o seyin bilgisinin bir kismini olusturan seydir.”(Ferraris 2008). Kant
her zaman ve yalnizca notae araciligiyla bildigimizi sdyleyerek devam eder; Aristoteles, ruhta
demir veya bronz bir yiizugun blok olarak goriinistuniin degil, onun izinin kazili oldugunu
soylemistir. Bilmek, kayit altina almak, yazmak, hafizaya yerlestirmektir. Ruhun
derinliklerinde sayisiz goriinmez kavramlar ve gercekci resimler vardir ama belirli bir
uygulama olmadan karsit olma imgesi dustinmek ve tanidigimiz kisilerin ytzlerini yeniden
sekillendirmek ¢ok zordur. izler, Kant’in gériisiine gore; bizim ruhsal varligimizin ruhun
faaliyetlerine eslik eden hareketin isareti zamansa, hentiz imge ve kavramlarla ifade
edilmemis olan bu izler, tam olarak, bilinenin taninmasina ve diistincenin bir riinl olarak

arsivlemeye yon veren seydir.



Eger bir duygu ya da his bana dokunur ve ardindan kaybolursa, duyumsadigim bu anlik iz
hafizamda kalir. iz kazinir, bu pasifliktir. iz kazindiginda idealize olur, boylece aktiflige

hazirlanmis olur.

Imge hem kendisi hem de baska bir seyin gostergesidir. Bir degerden digerine gecis imge
yoluyla gerceklesir (Ferraris 2008). “Bir imge, yeniden yaratiimis ya da yeniden Gretilmis
gorunimdir. imge ilk kez ortaya ciktigi yerden ve zamandan-bir-kac dakika ya da birkag
yizyil igin- kopmus ve saklanmis bir goriinim ya da goérinimler diizenidir. * (Berger 1972:
10).

Baslangicta imgeler orada olmayan seyleri gozde canlandirmak igin kullanilmistir. Bir stre
sonra imgenin canlandirdigi seyden daha kalici oldugunun farkina varildi. Bu durum imgenin
bir Kisi ya da nesnenin ge¢cmiste nasil gorindigini-daha 6nceleri konunun baskalari igin nasil
gorundigiini de-anlatiyordu. Imgeyi yaratan kisinin kendi fikri de, yarattig seyin bir parcasi
olarak kabul edildi. imge birinin digerini nasil gordiigiinii ortaya ¢ikaran bir sey oldu. Kisisel
biling ile tarih bilincinin 6neminin artmasiyla gelismis bir durumdur (Berger 1972).

Gecmisten miras kalan kutsal metinlerin o dénem yasamis olan insanlarin diinyalarini,
imgelerin kanitladigl gibi gercekgi bir sekilde gosteremez. Bu 6zelliklerinden dolayi imgeler,
edebiyat eserlerinden daha gercekgi ve zengindirler. Sanatin imgesel ve anlatimci 6zelligini
yok sayarak sadece kanit olarak gormek demek degildir. Bir sanat eserinde imge kullanimi ne
kadar ¢ok olursa sanatcinin gorduklerini algilamasina bizde ayni yogunlukta dahil oluruz
(Berger 1972).

Insanhgin baslangicindan bugiine, imge yaratma ve kullanma durumu hep vardi. Ancak sinifli
toplumlarin ortaya cikisiyla ve 6zellikle 19. yy.dan sonra modern toplumla birlikte dolayli bir
sekilde olusmaya basladi. imge uretiminin bir sanayi haline doniistiiriilmesinden ve bu
sanayinin toplumun belirleyeni olmasindan sonra, imge sorunu, ¢agdas kiltur

elestirmenlerinin imge bilim dalini kurma hazirhgi yapmalarina sebep olmustur.

Modern kilturde eski ¢caglardaki puta tapma elestirilirken imajlarin ginimuizde iginde
bulundugumuz diinyadaki gucleri hayal edilemezdi (Benjamin 1969). Modern elestirinin
gelisiminde imajlarin dogasiyla ilgili sorularin hep ikinci planda kaldigi gorultyor. Dilbilim
alaninda Saussure ve Chomsky, ikonolojide Panofsky ve Gombrich teoriler gelistirmislerdir.
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Ama var olan bu blyuk sentezciler dil ya da imajin tamamen ¢6zimlenebilecegini
distinmuyorlardi. Aydinlanma dénemi filozoflari ve elestirmenleri i¢in dil ve imajin durumu
bunun tam tersiydi. Medya seffafligi saglayarak gercekligi anlasilabilir bir sekilde
gosterebilirdi.

Modern elestirmenler igin dil ve imaj merak konusu olmustur. Modern arastirmalarda imajlar
aslinda bir tur dil olarak kabul edilmistir. Dunyaya acilan seffaf bir pencere olmak yerine
imajlar, artik dogalligin aldatici gériniminu ve seffafligl gizleyen mat, temsilin rastgele
secilmis islevini bozan ideolojik aldatmacanin sirecini gesitli isaretlerle prestij sunarak

saglamaya baslamislardir (Mitchell 1980).

Constantin Lougovoy ve Denis Huisman da imaji tanimlarken, toplulugun, tranle ilgili
duygusal degerlendirmeleri ile temel degerlendirmelerinin tamami, bir diger anlamiyla,
urtinun kiside biraktigl duygu ve distincelerin tamami seklinde degerlendirmektedirler
(Loguovoy vd. 1981).

2.2. Imajlarin Soyagaci ve Kokenleri

Gorintiler diye adlandirilan fenomenlerin genel gérunuslerini anlamaya ¢alisirken bizi iki
sey hemen etkiler. Birincisi farkli tirdeki seylerin bu isim altinda toplanmasidir. Biz resimler,
heykeller, optik illizyonlar, haritalar, diyagramlar, riiyalar, haliisinasyonlar, gézlukler,
projeksiyonlar, siirler, desenler, hatiralar ve en ¢ok da fikirlerimizi resimlerle betimleyerek
anlatiriz. Buttn gesitliligiyle bu listeyi sistematik bir bigimde birlestirerek anlamak olanaksiz
goriniyor. ikinci seyse biitiin bu seyleri imaj adi ile tanimlamak bizi etkilese de onlarin
hepsinin ortak bir seyde birlestigi ya da sahip oldugu anlamina gelmez. Bu noktada imajlar
birbirinden farkli zaman ve alanda yayilmis ve bu strecte derin dontsumlere (mutasyon)

ugramistir ve onlari kendi soyagaclariyla incelemek daha iyi olabilir (Mitchell 1984).

W.J.T. Mitchell’ in imajlari bir aile olarak gordugii ve soyagagclari ile ilgili anlam yaratmanin
mumkin oldugunu disundugl ve var olan bazi evrensel tanimlamalarinin disinda birgok
geleneksel tartismalarin arasinda kendilerini donustirdikleri yerlere bakarak olusturdugu
kategoriler asagidaki gibidir; (1984)



Imajlar

Grafik imajlar: resimler, heykeller, tasarimlar
Optik imajlar: aynalar, yansimalar

Algisal imajlar: duyu-verileri, tirler, gérinimler
Zihinsel imajlar: dusler, anilar, fikirler, fantazmata

Sozel imajlar: metaforlar (egretileme), betimlemeler, yazilar

Bu ailenin her dali farkl disiplinlere aittir. Zihinsel imajlar psikoloji ve epistemoloji, optik
imajlar grafik, heykeltiraglik ve mimari, sanat tarihine, sozel imajlar edebiyat elestirisine,
Algisal imajlar fizyoloji, ndroloji, psikoloji, sanat tarihgilerini ve optik 6grencilerini birlikte
calistiklar bir alan olusturur. imajlarin anlamlandiriimasi bu alanda baslar. Farkl degerler
dizisinden secilmis belirleyenlerin dizimsel olusumundan sonra bize ulasan klttrel kodlar, bu
alanda pek ¢ok sosyal ve psikolojik etkenin araciligi ile deneyimlenmis verilerle
anlamlandirilir. imajin olusum yeri olan bu alan, “(Aristoteles’e gore) nesnelerden
kaynaklanan ve duyularimizin balmumu benzeri yuvalarinda izlerini birakan turler ve anlamli
bicimler tarafindan isgal edilmistir. Imgeye uyari kaynagi olusturan nesnelerin yoklugunda,
yeniden canlanan izlenim gesitleri olarak fantazmata; modern ruhbilimde bulunan kabaca
kosutu olan duyu verileri ya da algilar; son olarak kendimiz ve gerceklik arasina zorla giren,
genelde yetenekli bir oyuncu tarafindan yansitilan ve gundelik dilde imaj denen, reklam ve
propaganda uzmanlari tarafindan uriinler ve Kisiler icin yaratilan gortntsler vardir. Optik
kuramlar tarihi, bizimle algiladigimiz nesneler arasinda duran bu aracilarla doludur (Mitchell
1984).”

2.3. Imajin islevleri

Bireyler icin imajlar, 6zel bilgilerin kayit edilebilecegi semboller olusturmaktadir. “Ruhsal bir
on programlama” anlaminda imajlar, bir kurulusun imaj olusturucu faktorler araciligi ile
iletmek istedigi cok cesitli bilgi ve tesviklerin alinabilmesi icin bir yardim sunarlar. Bu
psikolojik islemin tard, literattirde bir dizi fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bu fonksiyonlar
sunlardir: (Okay 2005)

Karar Islevi: Kisilerin sahip olduklari imajlari onlarin o konuda kararlarini etkileyecektir.
Ornegin X magazas! hakkinda olumlu bir imaja sahip olan birey, alisverislerini bu

magazadan yapmaya karar verecektir. Tanimak, guivenmek, karar verirken oncelik olusturur.
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Basitlestirme Islevi: Bireylere bilgi sunuldugunda Kisi kendisi icin gereksiz olan bilgileri
dikkate almayarak, ilgilenmeyecektir. Sahip oldugu imaj nedeniyle, bilgileri basitlestirerek,
kendisini ilgilendirenleri alacaktir. Algida secicilik.

Diizen Islevi: Kisinin yalin hale getirerek aldig1 verileri, zihninde var olan anlam

kategorilerine ilave etmesidir.

Oryantasyon Islevi: imaji iletilen kisi/kurumdan gelen bilgilerin eksik ya da objektif olarak
yetersiz bulundugu hallerde, kisinin bunlari yeniden degerlendirerek yol bulabilmesidir. Bu
durum, imajin objektif olarak gercek yoniniin net olmadigi ya da bir kisminin belirgin oldugu

durumlarda kisisel bir yon bularak konumlanmasini saglamaktadir.

Genellestirme Islevi: Oryantasyon fonksiyonunda bahsedilen bir durum olustugunda, bireyler
genellikle bildikleri konulardaki bilgilerini bilmedikleri ya da eksik bilgiye sahip olduklari
konularla iliskilendirip aktarirlar ve boylece bir genelleme yaparlar (Okay 2005).

2.4, Imajlarin Etkileri

Gecmiste ve ginimiuzde farkh kiltirlerde yasayan insanlar imajlara (resimler, heykeller,
maskeler, fotograflar) en inanilmaz nitelikler, yetenekler ve etkiler yuklemislerdir. Gliney
Amerika yerlileri, ahsaptan oyulmus insan bi¢imindeki heykellerin insan olmanin
gerekliliklerini yerine getirmeleri gerektigine inanirlardi. Harrington, bu ahsap heykellerin
sahipleri onlar sayesinde yasamlarini garanti altina aldiklarini dustunurler ve memnuniyet
ifadesi olarak onlara sunulmus birer hediye olduklarina inaniyorlardi (1921). Sanat tarihcileri
Freedberg ve Bruneau Arkaik Yunan donemindeki ibadet imajlarinin (put) gorevleri ibadeti
saglamak ve tanrinin varligini garanti etmekti. Bu ahsap heykeller tasinabilir durumda
olduklarindan dolayi, yerlerinden ayrilmalarini engellemek igin zincirlenmis, ibadethanenin
deposuna sabitlenmis ya da ayaksiz bir sekilde sergilenmislerdir (1991). Diinyanin birgok
yerinde imajlar insanlarin yasam gereksinimlerine uygun bir bicimde bakilmis, yikanmis,
temizlenmis, vaftiz edilmis, giydirilmis, beslenmis ve dpilmistir. Roy Afrika’dan verdigi
ornekte: Nijerya ve Yoruba arasindaki bélgede ikiz cocuk dogdugunda iclerinden birisi
olurse, ahsaptan ikizin figurt oyularak heykeli yapilir ve anne tarafindan yasayan ¢ocuguna
nasil bakiyorsa ayni sekilde bakilirdi (1997). ikiz ahsap heykel beslenir, giydirilir, hediyeler

10



sunulur, saglari mavi siyaha boyanir, derisi (yuzeyi) kirmizi yag ile ovalanir ve suslerle
dekore edilirdi. Yasayan ¢cocuk ikiz heykeline bakabilecek kadar buyuyunce bu ritiiel ona
devredilirdi. Dogaustu gucler, ruhlar, tanrilar ve azizler bu imajlarin 6zinl olusturuyordu
(Roy 1997). Bu sekilde atfedilen 6zel guicleriyle biyumeyi, bereketi saglarlarken iyilestirici
etkileriyle harikalar yaratir, dileklerin gerceklesmesine neden olur ya da zarara sebebiyet
verirlerdi. Imajlar izleyicilerinin, gézyaslarini, rahatlamalarini, sekstiel arzularini
heyecanlandirma ya da savasci ve yikici eylemleri harekete gecirme kapasitesine sahiptir.
Imajlar terler, kanar, gozyasi doker, siit ve sperm salgilar. insanlari korkutmak ve élmelerine
sebep olmak icin insan olmanin ruhunu caldiklari sdylenir. imajlarin giictinden korkuldugu
icin sansurlenmis, degistirilmis, Gstleri ortilmus, saldiriya ugramis, atilmis ve imha

edilmiglerdir.

Imajlar gecmiste oldugu gibi giiniimiizde hala maddi ézellikleriyle ve 6li cisimlerinin 6tesine
gecerek nicin ve ne anlatarak diinyay! ele gecirmislerdir? Imajlar nasil etkiler, nasil canlanir
ve hangi iceriklerin karsiligi olarak kullanilirlar? Bu sorularin zor ama tatmin edici

cevaplarini bulabiliriz.

1960’lardan sonra belirli toplumlarda imajlara odaklanma artmis ve arastirmalar yapilmistir.
Detayli, icerigin 6n planda oldugu, karsilastirmali arastirmalar daha ¢ok sistematik bir ¢calisma
olarak kalmig ve kilturel sinirlari asamamistir. Antropologlar sanat, estetik ve elestiri
alanlarinda Avrupa sinirlarinin digindaki toplumlarda sanat¢inin rolii Uizerine arastirmalar

yapmiglardir.

Coote ve Shelton’un tartistiklari konu olan resimsel temsillerin gerekliligi(maddesel) sosyal,
politik ya da ruhsal fenomenlerin arastirilmasinda 6zgiin yaklasimlar sunar (Coote vd. 1992).
Politik ve sosyal antropolojinin temsilleri sanat antropolojisinin arastirma sonuclarini verir.
Son yirmi yil igerisinde yapilmis arastirmalar, imajlarin belirli etnik grubun farkh tyeleri ile
konusmaya baslamak anlamina denk gelir. imajlar bu grup tyelerinin farkhliklarini géstermek
icin kullantlirdi. Ornegin cinsiyet, yas ya da statii imaj araciligiyla algilanir ve farkh yer ve
farkli zamanlarda ona anlam ve tepki verilir, kullanilir ya da dretilirdi. Morphy’nin belirttigi
gibi gorsel temsillerin yardimi ile antropologlar bilgi, gii¢c ve anlam sistemlerinin yapisini

aciga cikarma konumundaydilar (Morphy 1994).
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Bati kiiltart disindaki kilttrlerde yapilmis arastirmalar, egzotik kilturlerin, farkhlari,
Otekilestirdikleri ile cok daha farkl 6tekilerin var oldugu bati formundan ¢ok farkli yasam

bicimlerinin oldugunu gdsteriyor.

Bu kadar derin ayrimlarin oldugu kdlttrel farkhiliklar nasil kiiresellesme ile birlikte ortak bir
dil icerisinde bulusabilecekti? Batiyi batili olmayan iceriklerden biliyor olma fenomenine ilk
yaklasim bir¢ok antropolog tarafindan kabul gérmdastur. 1990’lar boyunca Alman
antropologlar (Behrend, Behrend ve Wendl, Meyer) tarafindan yapiimis bazi deneysel
arastirmalardan yararlanarak, 6rnegin, ayiran, birlestiren ve degistiren “yeni” gorsel medya
diye adlandiriimis olan (fotograf, film ve video) Bati ve Dogu Afrika kilturlerinde-
“modernlik” fikirleri ile iligkilendirilmis medya- kiresellesmenin sireclerini arastirmislardir.
Uzun slre boyunca sanat tarihgileri de antropologlar “6teki”’nin modernligini kabul etmek icin
hazir degillerdi (Schomburg-Scherff 2000). Cesitli bati iceriklerindeki imajlara yuklenmis
yetenekler, etkiler yani kisaca gicler antik donemden itibaren dzeliklerini gostermistir
(Freedberg 1991).

Alman antropolog Kramer imaj algisinin obje ve alimlayicisi arasinda olusan etkilesim oldugu
sonucuna varmistir. Freedberg sadece izleyenin imajlarla iligkilerinin ne oldugu ile
ilgilenmistir. Ayni zamanda etkilerinin tirleri ve kendilerini imaj diye atayan deneyimler ile
ilgilenmistir (1991).

Aydinlanma donemi ideolojilerinde (bilim, rasyonalizm, materyalizm) Freedberg imajlarin
Bati tarihindeki giclnin kanitlarini ve hala var olan giiglerinden duyulan korkuyu
kanitlamigtir. Ayni durum Avrupa disindaki kaltrlerin tarihinde de dogrulanmistir (1991).

Imajlar icinde bulunduklari kiltiiriin Griinleri olup, kendilerine 6zgii belirli anlamlar igerirler

ve bundan dolayi algilayan tarafindan belirli eylemleri harekete gecirirler.

2.5. Gorsel Imajlar

Gundelik hayatimizda gorsel imajlarin baskinligi igerisinde yasariz. Gorsel imajlari
yorumlamaya ihtiyag duyariz, ¢ciinki sosyal hayattaki anlamlari énemlidir. 1970’ lerin basinda
sosyal bilimler, sosyal hayati anlayarak, anlamsal degisimi deneyimledi. Bu degisim “kultirel
donis” diye tanimlandi. Kaltur karmasik bir kavramdir. Sosyal bilimciler, sosyal hayati,
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insanlarin sahip olduklari hangi fikirler ile ve bu fikirlerinin sonucunda olusturduklari yasam
tarzlanyla, nasil insa ettikleri ile ilgilenmeye baslamislardir. Bu konu ile ilgilenen biri olan
Stuart Hall:

“Kultdr, tartisildigi gibi, birgok seyin bir araya gelmesi degildir- romanlar ve resimler, ya da
televizyon programlari ya da karikatdrler — surecglerden olusan bir dizi uygulama degildir.
Kltir, oncelikle bir grup ya da toplumun bireyleri arasinda anlamlarin degisimi ve tretimiyle
—anlamin verilmesi ve alinmasi — ilgilidir... Bu nedenle, kiiltir iginde yasayan bireylerin
cevrelerinde olan seyleri anlamli bir sekilde sergilemeleri ve diinyanin anlamini benzer

yontemler ile yaratmalarina baglidir (1997).

Toplumdaki farkl gruplar tarafindan yaratilmis olan bu anlamlar, bilin¢li ya da bilingsiz,
fantezi ya da gercek, bilimsel ya da sagduyu, ginlik konusmalar ile 6zenle hazirlanmis
retorik, yuksek sanat, televizyon dizileri, riyalar, filmler ve muzik araciligiyla, acikca ya da
ima edilmis olarak, farkli yollarla gésterilebilir. Her ne sekil alirlarsa alsinlar, bu olusturulmus
anlamlar ya da temsiller insanlarin gunlik hayatlarindaki davraniglarini olustururlar (Rose
2001).

Farkli gorsel teknolojilerle kusatilmis olarak yasiyoruz. Fotograf, film, video, dijital grafikler,
televizyon programlari, reklamlar, gazete resimleri, resimler, tim bu teknolojinin ve imajlarin
farkl turleri bize diinyanin gérinumunt sunarlar. Fakat bu gorintimler asla sessiz degildir.

Bu imajlar dinyayi seffaflastirmazlar, belirli yollarla yorumlarlar (Rose 2001).

2.6. Kultur ve Anlam

Kltir, anlam paylasim sistemlerine dayal yasama yontemidir. Bu ¢oklu sistem bir kusaktan
digerine aktarilir. Yasadigimiz anin amaclari igin, semboller (kelimeler, isaretler, gorsel
semboller, vb), kodlar (dil, sanat, vb.), ve metinler (konusmalar, kompozisyonlar, vb.) sosyal
grubun yarattig1 ve glnlik hayatin rutinlerini disar1 tasimak igin kullandigi ve gelecek igin
aktivitelerini planlarini bir araya getirdigi anlam duizeni diyebiliriz. Teknolojik gelisiminin
onemi olmaksizin, her kalttrin kokenleri, eski kabilesinin anlam sistemine uzanarak izleri
surtilebilir. insan kaltiiriiniin anlam sistemi kabile iceriginden gelismistir. Bu sistem uzun

yillardan beri bir nesilden digerine aktariimistir (Danesi vd. 1999).
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Karl Popper anlam sistemini bilmeyi ti¢ durumu ayirmistir (1972). Buna “dinyalar” demistir.
“Dunya 1” duyular (algilar) araciligiyla bilmedir. Bu insanlarin fiziksel objeler ve aktivitelerle
deneyimlerinin sinir hiicrelerinin sinyalleriyle yonetilmesi gibi-beyin huicrelerinin arasindaki
elektriksel uyarilar-mesajlarin iletiminin sinirler yoluyla kaslarin kasiimasina ya da uzuvlarin
hareket etmesine neden olan ve duyusal sistemlerin algisal veri girisini cevaplamasini
saglayan duyularin dogasinda bulunan seydir. “Diinya 2” kisisel bilme durumudur.
Insanlardaki kisisel tepkiler algisal verilerden gelir. Bu “benlik duygusu” bireye kendini
varliklardan, objelerden ve diinyada olan olaylardan ayirt etme yetenegini verir. “Diinya 3”
ortak toplumsal bilme durumudur. Bu sistematik bicim, insanlarin ait olduklari kulttrde
gunlik hayatla ve grup icinde bir arada yasamayi bas etmesi icin var olan yetenegidir (Popper
1972).

Insan toplum igerisinde varolusu ve kurdugu iletisim ile stirekli anlamlar yaratir.
Toplumbilimler insani, iradesi, amaci ve bilinciyle semboller yaratan ve kullanan bir varlik
olarak degerlendirir. Katmanli ve ¢ok cesitli olan gerceklik insan imgeleminin bir gorintisd,
sosyal bir yapi veya sembolik bir alandir. Toplum iginde yasayan insanlarin yarattigi anlam
yapilari ile olusturulmus, kisisel, degisken, hayali ve sembolik bir kurgudur (Mogan ve
Smircich 1980). insanin varligi, anlam yaratma olusturma islevlerinde biling, irade ve
eylemiyle; toplumsal deneyim ve eylemleri diizenlerken, toplumsal hayati yaratma kapasitesi;
gundelik hayattaki deneyimlerini anlamlandirma yontemlerini olusturur (Habermas 2001).
Elestirel bakis acisi kultlrd, insanin yasaminda sahip oldugu bagimsiz bir alan olarak gordir.
Elestirel bakis agisina gore kaltur; surekli birbiriyle etkilesim halinde olan, s6zcik, sembol ve
kodlardan olusan (Eliasoph ve Lichterman 2003); ortak sembol ve anlam sistemleri ya da
sembolik anlam agidir (Keesing 1974). insan yarattigi bu anlam sistemi iginde siirekli yeni
anlamlarin olugmasina neden olan bir varliktir. Anlam ve semboliin depolandigi bir yapi olan
kiltar; insanlarin deneyim, inang, anlatim, deger ve yorum yapma imkanina sahip olmasini
saglar. Diger bir yaklasimdaysa, insanin tecriibelerini yorumlayabildigi bir anlam sistemidir.
Her insan bilincinin agik oldugu her an, anlam ve sembol sistemi igerisinde yasamaktadir.
Insan, kendi olusturdugu bu anlam sistemi icerisinde strekli deneyimledigi ve gozlemledigi
durumlarin tanimlamasini yapar, kendisinin ve baskalarinin davraniglarini yorumlar,

anlamlandirir ve bu anlamlarin sonucunda eylemler gerceklesir.

Kultdr icerisinde imajlar tum isaretleri ve anlam sistemlerini kapsarlar. Semiyotik terimiyle,

“g0steren” ve “gosterilen” sadece kelime olarak bir sey degildirler ama zihinsel imajlardir.
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Roland Barthes’in verdigi 6rnekte ox kelimesinin gostereni sadece hayvan ox degildir,
zihinsel imajdir (Barthes 1967).

Dunyamiz ve sosyal gerceklik sadece resimlerle temsil edilemez ama resimler ve
Imajlarla olusur ve dretilir (Mitchell 1994: 41). Mitchel’e gore diinyay! imajlar aracihgiyla
yapilandirmak en az iki yontem ile mimkdin olabilir. Birinci yontemde ortalama bir ikon
yaratimina uygun olarak yorumlanabilirliligini ve agiklamayi1 g6z 6niinde tutarak anlamak.
Resimlerin ve imajlarin pratikteki dnemini daha detayli anladigimizda, nitelikleri ve

baskinliklari ile bizim gunluk yasantimizdaki hareketlerimizi belirlerler (1994).

Ikinci yontemde, eylem teorileri insanligin gelisimi ve iletisim teorilerinden dolay arka
planda kalmistir. Resimler guinliik hayatimizda, 6grenmenin, sosyallesmenin ve insanligin
gelisimini anlamamizi saglayan strecin sessiz ama ilk seviyesidir. Sosyal durumlardaki
davraniglarimiz, isaret diliyle konusurken ya da yiz ifadelerini hep zihinsel imajlarin
aracthgiyla belirleriz. Mimiklerle uygulanan bu ifade etme bigimleri imajlar araciligiyla
zihinde depolanir (Gebauer ve Woolf 1995: 8).

“Barthes’in kuraminda anlamlandirmanin iki diizeyi bulunmaktadir. Bunlar; diiz anlam ve yan
anlamdir.” Diiz anlam, *“g0steren”e baktigimizda zihnimizde olusan yansimadir. Bu
yansimanin ana belirleyicilerinden biri de kilturddr. Yan anlam ise, gostergenin izleyiciye
yine kulttr cercevesinde hissettirdikleridir. Unli bir futbolcunun fotografi, diiz anlamda o
futbolcuyu gosterirken, yan anlamda giicu, gevikligi ve hizi isaret eder. Yan anlam kdlttrel
degerler icinde anlam bulur. Kulttrel degerler ise toplumun zaman icerisinde gelistirdigi,
yazili olmayan kurallar ve bir sistematik izerinden isleyen kodlar buttintdar. Kaltdr, bu
kodlar tizerinden varhgini strdurdr, gelisir ve degisir. Bazi kulttrel degerlerin kodlari
evrenseldir ve herkes tarafindan anlasilabilir. Bazi kodlar ise yasandigi kultlr igerisinde
dogmus, o Kiiltiir icerisinde gelismistir, bu sebeple bolgeseldir. iletilmek istenen mesaj, bu
kodlar araciligi ile anlamlandirildigi igin, bazen evrensel olabildigi gibi bazen de bolgesel
kalabilir. Tark kulttrtne ait bir diiz anlami biz ¢ok rahat anlar anlamlandirir ve yan
anlamlarini kavrayabiliriz ama Turk kaltarind bilmeyen bir Japon, diiz anlami
tanimlayamazsa, yan anlami da zihninde bicimlendiremez. O zaman da mesajI alamaz
(Ozdemir 2007).
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Saussure’a gore, toplum igerisindeki gostergelerin hayatini incelemek, nesnelerin anlamsal
dizgelerini yeniden olusturmakti. Burada bahsedilen nesneler; gortntiler, yiyecekler,
toplumsal kurallar, aliskanliklar, yiyecekler, protokoller, miziklerin olusturdugu anlam

yapilariydi.

Imge kullaniminin, yani anlam tasimanin bir yolu olarak resim ve sembol kullaniminin temeli
resme ait geleneklere dayanmaktadir. Bu gelenekler acik olmamakla birlikte gésterim
amaciyla olusturulmustur. Resimsel algilama bicimleri, kiltirden kalttre farklilik
gostermektedir. Cogu resim geleneksel yapilanmalardir. Gorsel algilama 6grenilen
yorumlama aliskanliklarindan etkilenmektedir. Resmin amacinin gergegi yansitmak oldugu

sanisi, Batili hayal glicuntn GrinGdur (Scott 1994).

Kltdrler iginde yasayan insanlarin yarattiklari anlam sistemlerinden olusurlar. Bu anlam
sistemleri iletisim kurmak amaci ile paylastlirlar ve toplum icerisinde iletisimin devamlihigini
saglamak icin yayilirlar. Bu anlamlar her kalturde farklilik gosterir. Bireyler birbirleriyle
iletisim kurmak ve anlasabilmek icin bu anlamlari yaratmak zorundadir. Kiltur igerisindeki
anlam tastyicilarindan en 6nemlileri de gorsel imajlardir. Gegmisten ginimuize de uzanan
surecte gorsel imajlar aracthgi ile anlamlar kisa stirede hedefe ulagsmayi saglamistir.
Toplumlari harekete gecirme ve etkileme 6zelliklerini de bu bolimde gérmas olduk. Bir
sonraki boltimde kultir ve anlam yapilarinin kiresel alanda nasil yayildigini ve bunlarin
sonuclarini inceleyecegiz. Gluntimizde medya aracihigl ile bu anlamlarin kiresellesmesi
saglanmaktadir. Kiresellesmenin sonucunda ortaya ¢ikan kavramlari ve hayat tarzlarina

yansimalarina bakacagiz.
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3
GUNUMUZDE iMAJ KAVRAMI

Kaltdr icerisindeki deger yapilarinin ve anlamlarin isleyisine aracilik eden imajlar, gecmisten
gunimize gunluk hayatin icerisindeki baskin varliklarini korumuslardir. Gegmisteki gicli
etkileri gliniimiizde kitle iletisim araclarinin yaygin kullanimiyla birlikte artarak, hayatimizin
icerisinde bizi yonlendiren onemli gostergelere dénuismiistiir. imajlar, sanayilesme, kitle
kaltarinan yayilmasi, reklamciligin gelismesi ve tiketim kultlrine gecis ile birlikte
hedeflenen kitleyi harekete gegirmek icin bilingli bir sekilde kullaniimaktadir. Bu bolimde
oncelikli olarak icinde yasadigimiz donemde ortaya ¢ikan kavramlar ve imaj kavraminin

glintimuzdeki konumu degerlendirilmistir.

3.1 Kitle Kalturi

Sanayilesme, kentlesme, modernlesme sureclerine bagl olarak gelisen ve kitle toplumlarina
0zgu olan kitle kulttrt, modernlesme stirecini tamamlamis toplumlarda, folk kiltirden
populer kilture ve sonucta da kitle kilturine gecis asamalarini takip eden ve buna bagh
olarak postmodern kultlr, tuketim kdltird, enformasyon kilttrt kavramlart ile kiltrde
cogulcu bir stirectir (Mora 2008). Mzikte, edebiyatta, giyimde, beslenmede, yasamin hemen
her alaninda genis yiginlarin anlik tuketimine elverisli bir 6zellik tasiyan kitle kaltdrd,
kapitalist sermayenin Urettigi tek tip, tuketimi kolay, yenilik ve farklilik 6zelliklerinin olmasi
gereken, tiketicisine kisa streli doyumlar yasatan ve kitle iletisim araclariyla sekillenen
enformasyona dayal bir kilturdir (Mora 2008). Boylece kapitalist Gretim tarzi, kulttrd
surekli olarak kokten degistirerek, toplumsal iliskileri ve siyasal yapilari donustiren ve
toplumsal olusum icinde birgok kilturel diizey yaratir. Yirminci yuzyilda ticari kalturin asir
yayllmasi ile kapitalist pazar gucleri ve kapitalizmle baglantili ideolojilerinde yayilmasini
saglamistir. Birgok toplumda radyo ve televizyon, film Gretimi ve her diizeyde dagitim ve
basim dev tekeller ve ¢okuluslu sirketlerin denetimi altindadir. Bu egilimin en belirgin sonucu
olarak reklam gelirlerini artirmak igin tiraj ve reytingi yukseltecek toplumun ¢ogunlugunu
olusturan kitlenin ilgisini gekecek duizeysiz, ici bos yayinlari cogaltmaktir. Medyanin
kapitalist Gretim anlayis, ticari basariyi yakalayabilmek igin, tamamen ekonominin yararinin

gozetildigi programlarla kitle kulturine hizmet eden bir yapidadir (Swingewood 1996) .
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Kultir endustrisi, teknolojik ortamda seri, tek tip, ve hizli bir sekilde tretilen drtnlerin
yayimlanmasi ile isleyisini devam ettirir. Ortaya ¢ikan Grtinler gergegine yabancilasmis,
siradan, tek tip ve yapaydir. Medya sayesinde kultir endustrisinin isleyisi devam etmekte ve
yayilmaktadir.

3.2 Kiresellesme Kavrami

Teknolojide yasanan gelismeler sonucunda iletisim hiz kazanirken, kiiresellesme ile birlikte
dinya kugulmektedir. Toplumdaki, kulturel, ekonomik, siyasal, ve ticari degisim ve
dondstimler medya aracihigl ile yayilmakta ve tim dinyay! etkisi altina almaktadir.
Robertson’a gore dort farkli yasam diizeyi bulunmaktadir. Bunlar, birey olarak insan, ulusal
toplumlar, toplumlardan olusan duinya sistemi ve insana dair her seyi saran butnluktr.
Kuresellesme ise, bu dlzeyler arasinda giderek artan etkilesimdir. Kiresel tek bir diinya, bu
yasam dlzeylerinin giderek artan bir sekilde birbirlerinden haberdar olmalari ve etkilesim
halinde olmalarinin sonucunda yasanan degisimleri ortaya ¢ikarmaktadir (Tomlinson 2004:
24).

Kiresellesme konusunda olumlu ve olumsuz birgok elestiri bulunmaktadir. En yaygin olan iki
gOrusten birincisi, yeni iletisim teknolojilerinin insani fiziksel ve cografi sinirlardan
kurtaracagl, farkh kalturlerin bir araya gelecegi “global kdy” olusacagina dair olumlu
yaklasimlardir. 1960’larda Marshal McLuhan’in ortaya attig1 bu gorisun savunuculari, yeni
teknolojilerin alternatif yapilar ortaya ¢ikaracagini disinmekteydiler. Bunu kanitlamak igin
internetin demokratik ve katilimci toplum yaratmak icin elektronik bir forum olacagini 6ne
strtyorlardi. Giddens ise kiresellesmenin zaman ve mekandaki degisimlerle baglantili
oldugunu distndr. Mekanik saatin 18. yy. da kullaniimaya baslamasiyla zaman yerel bir
kavram olmaktan ¢ikmis ve evrensel diizeyde algilanmaya baslamistir. Zamanin
evrensellesmesiyle birlikte kiresel sistem icerisinde toplumsal hayat tekrar diizenlenmistir.
Mekanin evrensel boyutlarda algilanmasi kiresel haritalar saglanmaktadir. Mekandan
bagimsizlasmis olan zaman modernlesme sirecinin baslangicidir. Giddens’a gore zamanin
mekandan bagimsizlasmasi kuresellesmenin 6n kosulunu olusturmustur. Bu sekilde mekana
bagiml olmaktan siyrilan toplumsal iliskiler diger tlkelerle etkilesime girmeye baslamistir
(1998). Giddens kiresellesmeyi tamamen modernlesmenin sonucu olarak gérmektedir.
Modernlesme toplumsal iliskilerin yayginlasmasini ve toplumlar arasinda kuresel iliski

aglarinin kurulmasini saglamaktadir. Yerel aktiviteler ile uzak tlkeler arasinda iligkiler
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gelisebilmektedir (1998). Giddens’in bu yaklagimiyla ilgili olumlu ve olumsuz elestiriler
yaptImistir. Zaman ve mekanin ayrilmasini konu etmesi olumlu bulunurken, kiresellesmeyi
bati modernliginin sonucunda gerceklesen bir olgu olarak degerlendirmesi ve kiltirel
suregleri yeterince ele almamasi olumsuz elestiri almistir (Featherstone vd. 1995).

Ikinci yaklasimda kiiresellesmenin kltirler arasi etkilesimin sonucu olustugu
dustnulmektedir. Kuresellesmeyi farkl yapilarin var oldugu bir stirec olarak degerlendirenler
(Hall 1992), kiiresellesmeyi yalnizca bati modernliginin bir sonucu olarak gérmenin, bati
disinda kalanlari pasif ve batiya bagli hareket etmek zorunda olduklarinin dustiniilmesine
neden olacagini belirtirler. Yeni sanayilesmeye baslayan bazi tlkelerde gug elde etmeye
baslar ve kiresel giicun gittikge bati disindaki tlkelere gecisiyle birlikte artik bati digindaki
toplumlarin da dinlenmek zorunda kalinacagini belirtmektedir (Said 1995). Kiresel iletisim
aglarinin ve kilttrun akisi icinde benzer yapilarda sekillendigi gérisiine dayanir ve bunu
aciklayan en uygun kavramda kultiirel emperyalizmdir. Kiresellesmenin en ¢ok rastlanan
kilturel ifadesi, Coca-Cola ve McDonalds gibi diinyanin her yerinde gordigimuiz Amerikan
tlketim sirketleridir. Bunlarla birlikte, televizyon izlemenin bos zamanlari degerlendirmede
en 6nemli aktivite olmasi ve kultrin tastyicisi durumuna gelmesi, ayni zamanda kilturin de
kiresellesmesine neden olmustur. Kiresel kiltur, yasam tarzinin, tuketim drinlerinin,
kimliklerin ortaya ¢ikardigl bir kilttrddr. Uluslararasi sirketler yerel pazarlari ele gegirmek,
kuresel Grtinlerini satmak ve yerel kultiurdeki baskaldiriya 6nlem almak icin reklamciligi
kullanirlar. iletisim araglarindaki teknolojinin gelisimi ve artisi, diinyaya ticari bir kiltiiriin
saldirgan bir sekilde yayilmasini saglamistir. Toplumlari birbirlerinden ayiran belirgin, yerel
bir gu¢ olan kultur de yeniden tanimlanmak zorunda kalmistir. Kiltdr, fikirlerin, kimliklerin
ve yasam bicimlerinin korunmasina kars! bir duvardi. Kuresel kultirlerin ortaya ¢ikmasiyla

birlikte kultir karmasik ve ¢ekismeli bir alan durumuna gelmistir (Aydogan 2005).

Klttrel emperyalizm kurami, Herbert Schiller tarafindan gelistirilmistir. Kiltdrel
emperyalizm, diinya tzerinde var olan kulttrel farkliliklarin azaldigi anlaminda
kullaniimaktadir. Ornek olarak Fransa’nin bugiinkii durumu, otuz yil énceki Fransa kadar 6n
planda degildir. Bunun sebebi, Amerika ve Bati tlkelerinin metalasmis Bati kilturinin
kiresel sirketleri tarafindan dagitilan tranleridir. Kiresellesmenin farkliliklarin yayilmasina
tamamen kars! oldugunu savunan bu gortis, Amerikan ve Bati kiltirtnin Kiresel yayihmini
elestirir. Schiller kilttrel emperyalizmi, bir toplumun kiresel sistem icerisinde bulunan

yapilara uygun hale gelmesi icin kendi toplumsal kurumlarini sekillendirmesi igin
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yonlendirildigi, baski yoluyla, zorlanarak e bazen de riisvet yoluyla elde edildigi bir sirecler
toplami olarak tanimlamistir (Aydogan 2005: 81).

Schiller kuresel kapitalist sistemde, bu sistemi ideolojik olarak denetleyen, 6zellikle de ¢cok
uluslu sirketlerin reklamini, yayilmasini ve korunmasini saglayan ¢okuluslu medya
sirketlerinin 6nemi ¢ok biyik oldugu gorustindedir. Cokuluslu medya, gelismekte olan
ulkelerin gelismis toplumlardaki uzantisi olarak yer alir, bylece medya, basin, yayincilik,
reklam gibi araclarla ve bilgi islem, bilisim teknolojisi ve uydu yayinciligi gibi teknolojik
gelismelerle, diinya genelinde butlinlestirici bir kapitalist sistem olusturur. Gelismekte olan
ulkelere aktariimak istenen, Amerikan yasam tarzi ve tiketim kalttradir (Aydogan 2005).
Bununla birlikte, birgok tiiketim trtnd ve kalttrel Granler (film, muzik vs.) strekli
yayginlasmakta ve kullaniimasi kaginilmaz hale gelmektedir. Amerikan kokenli televizyon
programlarinin cogunun dunyaya yayilimi saglanmaktadir. Ancak Amerika kendi tlkesine ait
olan bu yapimlarin %40’in1 ihrag ederken, sadece %1’ini ithal etmektedir. Bu durum
klresellesmenin ne amagcla kullanildigini gormek igin ¢ok agik bir kanittir. Kuresel sirketler
ve kurumlar arasinda kullanilan iletisim dilin Ingilizce olmasi da diinyada olusmus olan
homojen yapinin kanitidir. Kaltdrdn kiresellesmesi, kuresel kilttrtn ortaya cikisi ve
yayilmasi degildir, Amerikan kltiirel Griinlerinin, uygulamalarinin ve ingilizce nin
yayilmasidir (Held 2000).

Kuresellesme, kiresel kitle kilturinu iginde tutar. Kuresel kitle kilturt, populer yasamin,
eglencenin, bos zamanda yeniden Uretime katkida bulunan gorsel ve grafik sanatlarin
yonetimi altindadir. Kuresel kitle kaltird, televizyonun, sinemanin, géruntunin,
gorsellesmenin ve kitle reklamciliginin sundugu yasam tarzlarinin yogun baskisi altindadir.
Kuresel kitle kultirt tamamen Bati teknolojisinin kullanildigi ve Bati toplumlarinin
hikayesinin anlatildigi, Bati merkezli bir durumdur. Farkliliklarin 6ziimsendigi daha genis, her
seyi iginde barindiran, Amerikan tarzi yasam anlayisini kuresel alanda kabul ettirilme
amacindadir. Batl merkezli sermaye, yerel sermayeler araciligiyla varligini stirdirebilecegini
anlamistir. Yerel sermayeleri hicbir zaman yok etmez ¢unki bu isleyisin devamliligini onlar

sayesinde surddrur (Hall 1995).

Yasadigimiz bu yeni diinyayi Stuart Hall “kiresel postmodern dinya” diye adlandiriyor.
Hazcihigin 6n planda oldugu bu yeni dinyada, sonsuz tiiketim aliskanliklari dayatilsa da
ahlaki cogunluk ve geleneksel fikirler 6nemlidir. Kiresellesme kiresel alanda edindigi
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konumunu korumak isteyen sermayenin yok etmeye calistigl farkliliklar ile anlasmaya
varmak, onlari iginde tutmak ve gostermek zorunda olan bir durumdur. Kiresellesme,
farkhihklarin oldugu bir diinya yaratmaya calisirken diger taraftan farkliliklarin bir 6neminin
kalmadigini gosterir (Hall 1995).

Kuresellesmenin asil hedefinin sermayenin dolasimi oldugunu ve kilturel kiiresellesme
aracthgi ile gerceklestirdigini goruyoruz. Kiltirel kiresellesme, kitle iletisim araclariyla
dayatilan kaltiirel dolasim sayesinde kolayca yayilabilmektedir. Bunun sonucunda Bati
ulkelerinin yasam tarzlar diger toplumlar tarafindan kolayca sindirilebilir hale getirilmektedir

ve sunulan Grlnler bu yasam tarzinin bir pargasi olmak adina kolayca tliketilebilmektedir.

3.3 Postmodernizm Kavrami ve Gelisimi

Postmodernizm hakkinda fikir vermesi acisindan dncelikle onun bazi tanimlamalarina
bakalim. Postmodernizm, ge¢cmisin biyuk mitlerinin sanat performansinin érnekleriyle yer

degistirdigini aciklayan bir durumdur (Poland 1986).

“Ge¢ kapitalin uzamig reddiyle Uretilmis, deneysel olarak gorilebilir bir kilttrel durumdur.”

(Jameson 1984: 53) Jameson’a gore ¢lrimus ve hastalikli olan bir endisedir (Jameson 1984).”

- Akilciliga (rasyonalizm) ve aydinlanma déneminin gerceklerine bir baskaldiri.

- Totalising teorisine ve meta-narrativelerin insasina bir baskaldiri.

- Emprisizm (deneyselcilik) ve positivizme (olguculuk) karsi bir baskaldiri.

- Maskulen otoritenin kurallarinda bir kriz.

- “Fakirlesmenin aksine bolluk ima eden bir terim.” (Morris 1988)

- Dil ve onun objesinin sinirlarini ve sanatla giinlik hayat olaylari arasindaki sinirlari yok
eden elestirel terimlerin bir repertuari.

- Otekinin konusabildigi ve kendini temsil edebildigi bir alan.

- “Aslri gerici ve direncli.” (Foster 1985)

Ingiliz taringi Arnold Toynbee’ye gére modern donem 1. Diinya Savasi ile sona ermis ve
bundan sonra postmodern déneme gegilmistir. iki diinya savasi arasi postmodern dénemin
baslangic yillariydi. Her iki savas modernist projenin dinyayi kurtarmakta caresiz kaldiginin
acik gostergeleriydi. Ayrica Amerika’nin diinya egemenligini ele almasi ve tabii bu arada
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siyasal ve toplumsal degerlerdeki yeni gelismeler, Toynbee’ye eski kavramlarin yeni
iliskilerini agiklamakta yetersiz kaldigini distindirmastu (Yilmaz 2006: 339).

Politik alanda Postmodernizmi degerlendirirken, onun kapitalizmin gelisme sireci ile
baglantili oldugunu disinmek dogru bir yaklasim olacaktir. Postmodernizm yaygin bir
sekilde kullanilmaya basladigi 1980°li yillar ayni zamanda Bati diinyasinda kiresellesme
sOylemlerinin ve uluslararasi iktisadi kuruluslar cercevesinde yapisal uyum uygulamalarinin
basladig tarihlere denk gelir. “Kuresellesme ve postmodernizm arasinda her ne kadar
mekanik bir bag oldugu iddia edilmese de, bu 6rtismenin tamamen tesaduf oldugu
dustnulemez” (Timur 1996:49).

Postmodernizm, modernizmden sonra gelen dénemdir. Geoffrey Barraclough’a gore
postmodern donem, bilimsel ve teknolojik gelismeleri, tGglinct dunya tlkelerinde biyuk bir
direnigle karsilasan yeni emperyalizmi, bireycilikten Kkitle toplumuna gegis ile diinyaya yeni
bir bakis acisi ve yeni kilturel formlarin yarattigi bir stire¢ olarak gorur (Best ve Kellner
1998). Bir¢ok postmodernist disunur bu donemi kapitalizmin kiltirel mantigl ya da ideolojisi
oldugunu belirtir. Teknolojik ilerlemelerin sonucunda enformasyonun hizli isleyisi ve kiresel
duzeye ulasan sermaye buna kanit olarak gosterilir. Postmodern teorisyenler, bilgisayarlar ve
medya teknolojilerinin postmodern toplumsal olusuma neden oldugunu belirtirler. Baudrillard
ve Lyotard bu gelismelerin enformasyona ve bilgi iletimi ve teknoloji diye yorumlarken,
Jameson ve Harvey gibi neo-Marksistler, postmodern sireci, sermayenin kiresel yayilimi
biciminde isleyen kapitalizmin ileri bir asamasi olarak yorumlarlar (Best ve Kellner 1998).
Modernizm, sosyo-ekonomik siniflarin, insanlarin yasamlarini ve kim olduklart ile ilgili
kisilik duygularini belirleyen bir 6zellik olmaya devam ettigi endistrilesmis kapitalist bir
toplumu gagristirtyorsa, postmodern kelimesi de, insanlarin benlik duygularini belirlemelerine
gecmis, sabit degerlerin yer degistirdigi ¢coklu bir ortama gondermede bulunmaktadir. Toplum
artik birligini kaybetmistir. Bundan dolayi artik higbir kahraman, hicbir toplumsal kategori,
hicbir sdylem anlamin tekelini elinde tutamaz (Tourane 1994).

Postmodern donemde imaj, insanlarin bilingaltini ele gegirmeye yonelik tiiketme egilimi ve
istegi yaratmayi hedefleyen ve bu istegin kalici bir davranisa dontsmesi icin
surddralebilirligini amaglayan gorintilerden olusur. Kitle iletisim araclari aracihigi ile bu
imajlar olusma(yaratiima) ve yayilma olanagi bulmuslardir. Postmodern dénem, somut

dinyanin imaji 6ntine gegmesinin engellenmeye calisildigi, imajin sinirlarinin bagimsizlastig
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ve gergek dunyanin varliginin sorgulandigi bir benzetim ve benzesim diinyasina gecisin
baslamis oldugu donemdir. Ekranlarin aracihgi ile yeni bir dinya dizeni olusmaya basliyor.
Kultirdn karesellesmesi ile insanlarla karsilasmamiz onlarin ekranlara yansiyan imajlariyla
gerceklesiyor (Robins 1999). imaj, insanlari gercek hayattan uzaklastirarak sanal bir alana
yonlendiriyordu. Gergekligin degerleri imaja atfediliyordu. (Bu durum daha dnceki boliimde
bahsettigimiz eski ¢cagdaki imajlara yiklenen anlamin yerini gliniimiizde medyanin
devralmasidir.) Ancak imajlarin yarattigl bu sanal dinya ile gergek dunya arasindaki mesafe
gittikce artar. Imajlarin etkisindeyken gerceklige ihtiya¢ duymayabiliriz ve gercekligin
azalmasi bu noktaya geldiginde geriye sadece yansimalarimiz ile karsilasmak kalir (Robins
1999). Diinyevi gerceklik imajlar aracihgi ile sanal gerceklige doniismektedir. insan,
icerisinde bulundugu bu simiilasyon dunyasindan kendini uzaklastiramamaktadir. Susan
Sontag’in belirttigi gibi; “Insanoglu, Platon’un magarasindan bir tiirli disari ctkamamakta,
hala eski aliskanhgiyla, gercegin imajlariyla oyalanip durmaktadir”(1999).

Postmodernizmde insanlar, gercek olan ile taklit arasindaki ayrimin farkina varamamislardir.
Insanlar, imajlarla cevrelenmis bir diinyada yasamaktadir. Robbins’e gére; “yasadigimiz
dinya imajlarin gercek dunyadaki anlamlardan ve gondergelerden bagimsiz olarak dretildigi
bir yerdir (1999). Bu modern yasamda, artik gercekligin aracisi olmaktan ¢ikan imajlarla,
benzesimlerle iligki kurar hale gelmis bulunuyoruz. Artik kimligimizi gerceklerle degil de
imajlarla kurar hale geldik” (Robins 1999).

Insanlarin artik gerceklerden koparak, kendilerine postmodernin rettigi sanal diinya
icerisinde yasam alani olusturdugunu soyleyebiliriz. Postmodern donem sanayilesme sonrasi
ortaya ¢itkmis ve dretimin artigi ile birlikte tiketimi imajlar araciligiyla saglamistir. Yani
imajlar postmodern donemde tiiketim kultlrini yaratmis ve kalici olmasini saglamiglardir.
Postmodernizm, tiiketim ve tuketicinin her durumda kullanabilecegi trtin ve imaj gesitliligi

sunmustur.

Postmodern toplum, imajlarla kusatiimis haldedir. Robins, Narcisus’un sudaki imajina hayran
kalarak bogulmasi gibi, insanoglunun da postmodernizmin imajlarla dolu evreninde
boguldugunu belirtmektedir. Narcisus, suya yansiyan kendi imajina asik olmus ve ona
kavusmaya calismistir. Sanal diinyada da insanlar benzer bir kavusma arzusu ile sunulan

imajlara ulagsmaya calistyor olabilirler (Robins 1999).
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Postmodern dénemde gerceklik imaj ve gostergeler yigini igerisinde tamamen kaybolmustur.
Postmodern donemde, nesnelerin islevine duyulan ihtiyagtan ve degerinden ¢ok simgesel
degeri daha onemli hale gelmistir. imge bu siirecte metalasmistir. Metalar, anlam yiikli olarak
etrafimizi sarmistir (Baudrillard 2004). K. Robins:”ayn1 zamanda enformasyon sireci
icerisinde yaratilan imajlarla dolu olan siber diinyanin bir litopya ve duzen diinyasi olduguna
dikkat cekmektedir. Bu diizenlenmis dlinya, her seyden 6nce gorsel bir diinyadir (1999). Biz
insanlarin ise; asli ve cismani varliktan kurtulmak tizere yarattigimiz seyirlik dinyanin
efendileri oldugumuzu ifade ediyor.”(1999) Robins medyanin imajlar yoluyla insanlarin
dinyasini ele gecirdigini ve sunulan bu diinya ile insanlarin gittikce gerceklikten uzaklastigini
belirtir.

Iginde yasadigimiz postmodern donem, 6ncelikle imaj tilketimidir. Kitle iletisim araclari
sayesinde yayilan bu imajlar, insanlara tiiketim aliskanliklari kazandirirken sahip olunan
nesneden ¢ok onun sagladigi prestije ait olmak durumu ortaya ¢ikarmistir.

Birgok postmodern dustinlr, enformasyonun ve bilginin Gretimi, analiz edilmesi ve iletilmesi
icin ortaya ¢ikan yeni imkanlarin etkisi altindadir. Disuntrlerin bazilari, iddialarini gi¢lu bir
bicimde iletisimdeki yeni teknolojilere baglarlar. Lyotard, postmodern durumu tanimlarken,
bilginin degisen konumuna ve iletisim teknolojilerinin yayginlasmasina 6zel bir 6nem verir.
Lyotard’a gore postmodern toplum, bilgisayar, enformasyon, bilimsel bilgi ve teknolojideki
yeni ilerlemelerden kaynaklanan hizli degisme toplumudur. Bell ve Touraine gibi distndrler
de, bilgi temelli bir “post-endustriyel” topluma gegcise iliskin tezlerinden hareketle,
postmodern dislinceyi, ileri kapitalist Ulkelerin iletisim dillerinde gerceklestigini, ¢arpici bir
toplumsal ve politik gecisin tam merkezine koyar (Harvey 1997). Modernizmin degismesinin
ardindan, postmodernin Uretimi olan yapitlarda iletisimin ve teknik altyapinin neden oldugu

degisimlerin var olduguna dair acik gorisler mevcuttur.

Postmodern dénemde hareketlilik ve yer degistirme en dnemli deger haline gelmistir. Hareket
Ozgurligu, postmodern donemin en ayirt edici 6zelligidir. Frederic Jameson postmodern
donistimde mekan ve zaman dontstimuna bir krize baglar, mekansal kategoriler, zaman
kategorilerine ele gecirmeye baslar ve bu degisimi yakalamak zorlasir (Harvey 1997).

Postmodern dénemde hareket 6zgurligu, zamansizlik ve mekansizlik olgusunu yaratmistir.
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3.4 Gorsel Kiltar

Gorsel kultur ev ve sokak mobilyalari, trafik isaretleri, moda, tekstil, gomlekgilik-seramik,
arabalar, mimari tasarimlar, reklam, Kisisel, kamusal veya popdler imgeler, film, televizyon,
bilgisayar ortamlari ve oyunlar, internet sayfalari, gazete ve dergi tasarimi, matbaacilik gibi
¢ok genis alandaki drtnler yer almaktadir. Bugln gorsel kultirin en énemli tastyicisi
konumunda olan imgeler tum sinirlari asmakta, hemen herkes tarafindan kolayca
anlasiimaktadir. Ornek olarak, 1989 yilinda Cin’in Tiananmen Meydani’nda égrencilerin
protesto tirmanisi yapmasina neden olan sozlerin dzetleri hatirlanmazken, gézdagl vermek
icin hareket eden yesil Cin tanklarinin 6niinde duran yalniz protestocunun imgesi kolayca

unutulmamaktadir.

Gorsel kiltar ve kalturel gcahismalar tzerine calisan baslica bilim adamlarindan biri Stuart
Hall’dur. *‘Bakma’ ve ‘gérme’ kavramlari arasindaki farkliliklari belirleyerek gorsel kiltirt
sorgulamaktadir (1999). “Gorsel egretilemelerle (metaforlar) dolu belli temalar ‘bakma’ ve
‘gorme’ surecleriyle ilgili terminolojiler kiltirel ve medya ¢alismalarinin degismeyen konusu
oldu. Bunlar; seyreden toplum, gosterim, temsil politikalari; eril bakis, feminist bakis
olanaklari; ayna evresi; fetisizm ve rontgencilik; imgenin yeniden Uretimi; irk¢i séylemin
yansimasi olarak ‘oteki’ kavrami” olarak tanimlanmaktadir. Son yirmi bes yildir kilttrel ve
medya calismalari ‘gorsel kultlr’ Gzerinedir (Evans ve Hall 1999).

Gorsel kiltar, kultarel calismalarin icinde, kulttrin gorsel 6gelerle ilgili yonine odaklanan
inceleme alanidir. Bilgi amach disiplin yapilari, epistemoloji (bilgi felsefesi) ve kurumsal

disiplin uzmanlik alaninin kesisim noktasindaki yaklasimlar, gorsel kalttrt incelemektedir.

Gorsel kiltur su sekilde kategorilere ayrilmistir:

Medya Calismalari: Sanat Tarihi ve Sanat Kurami, Gostergebilim
Kultdrel Calismalar: Film incelemeleri, Gorsel Retorik, Grafik Tasarim, Edebi Kuram
GOrsel Sanatlar: Gorsel Kultur, Estetik ve Sanat Felsefesi ve Gosterimi

Sanat, Medya ve iletisim Sosyolojisi ve Antropolojisi, Mimari ve Tasarim, Miizeler ve Miize
MUdarlGga
Iletisim (TV, film tretimi, reklamcilik, grafik tasarim): Kurumsal Kuram ve Sosyal Sebeke

Kurami, Medyaloji ve Karmasa Kurami
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Bu kategoriler, gorsel kultlri gcevreleyen akademik ve mesleki birimler tarafindan

olusturulmustur.

3.5 Tuketim Kultird ve Kimlik

Kapitalist sistem igerisinde elde edilen karin sermaye sahibine geri donebilmesi icin ve
degerinin tekrar para olabilmesi icin meta tretildigi zaman dagitima, takasa ve tiiketim
dolasimina girmek zorundadir. Bu dolasim bir agsamasinda bozulursa, kapitalist sistem
duraganlasir ve ¢okebilir. Bundan dolayi kapitalizm varhigini stirdurebilmek icin metalarin
satiimasini saglamak zorundadir. Kapitalizm tliketimden beslenir ve sorunu tiiketimdir.
Yuzyilin basindan beri Batili sanayi toplumlarinin tanimlamasinda “tiketim kalttrt” kavrami
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Jhally 2002).

“Tuketim toplumu, tiketimi 6grenme, tiketime toplumsal hazirlik toplumudur” (Baudrillard
1995). Baudrillard tiketimi postmodern dénem icerisinde inceler. “Tuketim bir séylemdir.
Yani tiiketim ¢agdas toplumun kendisi (izerine bir sz, toplumumuzun kendisiyle konusma
tarzidir. Bir anlamda, tiiketim toplumunun tek nesnel gercekligi tuketim fikridir. Gindelik
sOylem ve entelektiel soylem tarafindan strekli yinelenen ve sagduyu giiciine ulagsmis olan
yansimali ve sdylemsel bilesimdir’(1995: 254). Baska bir tanimla; “tliketim gostergelerin
diizenlenmesini ve grubun bitiinlesmesini glivence altina alan bir sistemdir. Dolayisiyla
tliketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de bir iletisim sistemi ve bir degis
tokus yapisidir”(Baudrillard 1995: 91).

Tuketim kaltird, bireyin iradesi disindaki guclerin yarattigi ihtiyaclari tiketmesi gerektigini
dayatan bir kultardur. Bu ayni zamanda biittin hizmetlerin, mal ve deneyimlerin de
ticarilestigi siireci kapsar. Hedefi mal ve hizmet Uretimini arttirmak ve kitlesinin 6ncelikle
uretici degil, tuketici roltint benimsemesidir. Bireylere dayatilanda “bu roli oynama
kabiliyeti ve istekliligidir.” (Baumann 2000: 92).

26



3.6 Kurumsal Kimlik

“Bir girketin kendisini ifade etmesine ve insanlarin sirketi tanimlarken, hatirlarken iligki

kurmalarina izin verdigi anlamlar toplulugu” dur (Melewar ve Saunders 1999: 583).

Gunumuzde artan rekabet ortaminda Uretilen Grtinlerin, sunulan hizmetlerin ve kurumlarin
yapilarinin benzer hale gelmesi sonucu, kurumlar tiketiciler tarafindan tercih edilen olmak
icin rakiplerden farkli olan yonlerini ortaya koymak durumundadir. Bu nedenle kurum ve
kuruluslar tuketicilerle temasta en dolaysiz iletisim araci olan kurumsal kimlige 6nem
vermektedir. Teknolojide, pazar dinamiklerinde ve tiiketici deger ve davraniglarindaki
degisim firmalar icin farklilasmanin gerekli oldugunu gdstermistir. Bunun yaninda,
hikametler tarafindan tanitilan yeniden diizenleme ve 6zellestirme programlari, firmalarin
¢ok uluslu hale gelmesi, pazarda ¢ok genis secim sansinin ve bilginin olmasi, bilingli
tlketiciler, ticaret kanallarindaki degisimler, orgitsel yapilarin merkezilesmeden uzaklasmasi,
birlesme ve devirlerin sayisindaki artis kurumsal kimlige olan ilginin artmasina katkida

bulunmustur (Melewar 2003).

Kurum kultrd ve kurum kimliginin bir araya gelmesi ile tanimlanabilen kurumsal markanin
yansitildigi alan olarak kurumsal reklamlarin igeriginin sekillendirilmesinde, kurumun sahip
oldugu kulttrel yapi ve kurumsal kimlik 6zellikleri ¢cagrisimlarin ve sembolik anlamlarin

olusturulmasi agisindan alt yapiyi kuran ve reklamcilara yol gosteren bir 6zellik tagimaktadir.
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4
REKLAM VE iSLEVLERI

“Tarihgiler ve arkeologlar,

bir toplumun faaliyetlerini

en zengin ve en sadik yansitan seyin
reklamlar oldugunu bir giin kesfedecekler.”
Marshall Mcluhan

Reklam gunumuizde yasantimizi sekillendiren ve yansitan en 6nemli kilttrel etkenlerden biri
olarak kabul edilmektedir. Gunlik hayatin bir parcasi olarak hayatimiza miidahale etmektedir.
Her yerde her an kitle iletisim araclari ile reklamlardan yayilan imajlarla karsilasmaktayiz
(Williamson, 2001:11).

Reklamlar yarattiklari imajlar diinyasi araciliyla yeni yasam tarzlarinin olusmasina sebep
olmaktadirlar. Piyasaya yeni ¢ikan trunlerin hayatimiza girerek bizi mutlu, poptler ve basarili
olmamizi saglayacagina inandirmaya calisirlar. Reklamcilik, bu déngundn icerisinde ¢agdas
ve guncel kalabilmemiz igin sunulan bu imajlari takip etmemiz gerektigini soylemektedir.
Aslinda reklam, ahlak, politika, kadin/erkek tipleri ile toplumdaki giinlik davranis bicimlerini
sunar. Reklam endustrisinin tiketim talebi yaratilmasinda ve davraniglarin sekillenmesinde
ekonomiyi ve toplumu etkileyen dnemli islevleri vardir. Tiketim toplumunun
surddralebilirligini ve kitlelerin bu topluma eklenerek ¢cogalmasini hedeflemektedir (Kellner,
1991:76-77).

Reklamlar sanayilesme ve kentlesmenin sonucunda olusan tiketim kaltlrintn Granaddr.
Kullandiklari imajlarla yasam tarzlarinin belirlenmesinde bireyleri yonlendirirler. Toplumu
tiketime tesvik ederek ekonominin isleyisini saglayan reklamlarin tarihsel gelisimi ve

imajlarla iligkisi bu bolim igerisinde degerlendirilmistir.
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4.1 Reklam

Dilimize Fransizca’dan ge¢mis bir kelime olan “reklam” (Reclame) en yalin tanimiyla, bir
urdinan tanitimini saglama ve satisini arttirma amaciyla, kitle iletisim araclarinda bedeli
6denmesi karsiliginda yer alan gesitli mesajlarla kitlelere ulastirilan fikir, distince ve haber
batunudur (Tas ve Sahim 1996: 7).

Gunumuzde artan pazar kosullari ve rekabet ortaminda isletmelerin kendilerini piyasada
bulunan ayni ya da benzer trlnler Greten firmalardan ayirt edilebilir hale getirmesi ve
rakiplerinin arasinda 6n planda yer alabilmesi i¢in pazarlama iletisimini akilci ve profesyonel
olarak gerceklestirmeleri gerekir. Amerikan Pazarlama Birligi reklami, reklamverenin
bedelini 6dedigi ve kim tarafindan 6dendigi agikca gosterilen Griin, hizmet ve fikrin kisisel
olmayan yontemlerle sunumu seklinde tanimlar (Tas ve Sahim 1996).

Uriin veya hizmet satmak iizere tasarlanan reklamlar ikna edici mesajlardan olusur. Bir kurum
tarafindan mal, hizmet ya da fikirlerin belirli bir Kitleyi bilgilendirmek ve ikna etmek lzere
kisisel olmayan kontrolli bir yapida sunumu ve yiikseltilmesidir (Bolen 1984).

"Reklam daha dar anlamda, trtinlerin ve hizmetlerin piyasalarda satisi ile ilgili ticari bir
faaliyettir. Hatta daha keskin bir bicimde, reklam, piyasaya katilanlarin, 6zellikle saticilarin
(ahicilar da isterlerse reklam yapabilir ve yapmaktadir) ekonomik (yani rekabetci) bir
faaliyetidir" (Ekelund ve Saurman 1999: 9). "Reklam, mallarin, hizmetlerin veya insan
faaliyetlerinin herhangi bir yonu ile ilgili mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi
islemidir" (Ekelund ve Saurman 1999: 9).

Kisacasi reklam, kitle iletisim araclarinin araciligiyla, piyasaya yeni ¢ikan ya da var olan bir
urtinuan kalici olmasini saglamak ve urinun hedef kitle tarafindan satin alinmasi igin yapilan

ikna calismalaridir.

1980’lerden sonra gozlemlenen reklamcilik evresi “yasam bigimi reklamciligi” olarak
tanimlanmaktadir: Bu reklamcilikta insanlar, trunler ve tiketim durumlari ile
iliskilendirilerek, buttnlesik bir izlenim hedeflenmektedir. Bu tir reklamcilikta diger
bilgilerin gerekli goralmedigi, reklamlarin tiiketim tarzlarina odaklanilmaktadir. Yasam
bicimi reklamciliginda ikinci bir tir olarak tiiketim tarzindan gok, dogrudan eyleme yonelik
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bir kategoriye rastlanmaktadir. Bu tir reklamlarda faaliyet, insan, riin ve ortam gosterme,
eglence, tatil gibi bos zaman faaliyetleri ile tiiketim tarzlari ve trunler arasinda baglanti
kurulmaktadir. Reklamciligin ylzyilin basindan giinimize tarihsel gelisimi, tiketim
kaltarine paralel bir seyir izlemektedir. Bu evrelerde reklamcilik, trin 6zellikleri ve islevsel
yarar baglamindan uzaklasarak bilgiden ¢ok imajlar, tarzlar ve kisilikler tiretme noktasina
ulagsmaktadir (Kasim 2005).

Reklamlar ¢cok boyutlu, cok anlamli, ideolojik olarak kodlanmis, farkli okumalara agik ve
kalturin etkileyici bir metalastirilmasi ve sermayenin arzudan doyuma kadar, bitiin yasami

somurgelestirmesi girisimleridir (Kellner ve Harms 2012).

Reklamcilik satin almayi kolaylastiran, 6zendiren ve destekleyen bir pazarlama aracidir.
Reklamin en genel tanimi Grinun varhigini ve satin alma kosullarini hedef kitlesine duyurarak
bilgilendirmektir. Reklamciligin ayni zamanda etki yaratmak, markay: tiiketici zihninde
konumlandirmak, markanin kimligini olusturmak 0zelikleri de vardir. Reklam Grlnin
Otesinde, deger, imge, basari, varlik, ask, populerlik satar. Reklam yarattigi atmosfer ile
icerisinde olmay1 arzulayacagimiz cazip bir diinya yaratir. Satin almaya yonlendiren
yontemlerin hepsi mutlulugun sahip olma ve bu mallarin kullaniimasinin sonucunda ortaya
cikacagl 6nermesini kullanir. insan mutlulugunun tiiketim araciligiyla saglanir. Bu inancin

yerlestirilmesi reklamlar araciliyla hiz kazanir ama kolay bir stire¢ degildir (Galbraith 1988).

Reklam mesaji genellikle kitle haberlesme araclariyla; basin, radyo, televizyon, dogrudan
postalama, dis reklamlar, satis yeri reklamlari gibi ortamlarda gazete, dergi, afis, pano,

katalog vb. araglardan yararlanilarak genis kitlelere ulastirilir. Reklam, uzun vadeli olarak
firma adi, belirli bir satis olayi reklami gibi degisik sekillerde yapilir (Bir ve Mavis 1988).

4.2 Reklamciligin Gelisimi

Reklamciligin baslangig evrelerinin ilk caglara uzandigini distnenler oldugu gibi,
kapitalizmin bir triind oldugunu belirtenlerde bulunmaktadir. Kagit 12. yy. da Avrupa’ya
gelir, 15. yy. da matbaanin icat edilir ve 17. yy. da gazete iletisim araci olarak ortaya ¢ikar,
bunun sonucunda s6zlu mesajlar yazili ve kalici hale gelmistir. Bu durum reklamciligin

donldm noktasi olarak degerlendirilir. Q’Guinn v.d. reklamciligin bu doniim noktalarina ek
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olarak tarihsel streg icerisindeki dort temel gelismenin etkilerinin bulundugunu belirtir.
Bunlar kapitalizmin yukselisi, endistri devrimi, Ureticilerin dagitim kanallarinin artisl,

teknolojiyle birlikte kitle iletisiminin artan guctdir (O’Guinn vd. 1998).

Mattelart dunyanin iki biylk reklamverenini sdyle aktarmaktadir. "Uluslararasi pazarlarda
19. yuzyilin sonunda ilk iki sirayi elinde tutan reklamverenler o giinden beri yerlerini kimseye
kaptirmadi. Bu iki sirket Amerikan kurulusu Procter & Gamble ve ingiliz-Hollanda ortak
yatirimi Lever Bros'un mirasgilari Unilever dir" (Mattelart 1991:44). Procter and Gamble
(P&G) 1845 yilinda Amerika'da VVVilliam Procter ve James Gamble tarafindan kuruldu.
Fabrika sabun ve mum dretiyordu. Ik biyiik reklamveren olan P&G ayni zamanda "soap
opera“larin da dogusunu saglamis ve isim anneligini yapmistir. Reklamlarini, yaptigi ve
medyaya Ucretsiz dagittigi dizilerin arasina yerlestirerek, o dénem igin yeni bir uygulama
baslatmistir. Reklamverenin endistri devriminin imkani ile denizasir tlkelere gidisi kimi
zaman dogrudan Uretimlerini orada yapmaya baslamalari, kimi zaman da
dagitim/temsilcilikler vermeleri 1900'1G yillarin basina rastlamaktadir. General Motors'un
Amerika Birlesik Devletleri digindaki ilk fabrikasini 1899 yilinda Londra'da kurmasi, GM'in
reklam ajansi olan Walter Thompson'nin da llke disinda bir sube agmasini saglamis ve bu
olay reklamcilikta bir ilk olmustur. Walter Thompson reklam ajansinin Londra'da agtigi
subeyi, baska subeler ve diger ajanslar izlemistir. Ozellikle birinci dalga olarak nitelendirilen
1960'lar ve ikinci dalga olarak nitelendirilen 1980'lerle birlikte uluslararasi reklam
ajanslarinin yayiligi hizlanmistir. Mattelart s6z konusu yayilimi "aglar" kavrami ile
karsilamakta ve aglar kavramini su sekilde tanimlar: "Aglar, kiresellesmenin baskisina,
miusterilerine uluslararasi olarak koordine edilmis merkezi hizmetler sunmak icin yerel
subelerini yeniden dlzenleyerek yanit veriyorlar. Ayrica dustincelerin mibadelelerini ve
deneyimin bir pazardan bir pazara bir subeden digerine aktarilmasini destekliyorlar"
(Mattelart 1995).

1950'ler ve 1960'lar reklamcilikta "yaraticilik devrimi* olarak nitelendirilmektedir (Arens
1999: 31). Leo Burnett, David Ogilvy gibi yaratici reklam dehalari ve ajanslarinin kurulmasi
bu doneme rastlamaktadir. 1970'lere gelindiginde ise Amerika Birlesik Devletleri'nde faaliyet

gosteren bircok isletme icin Avrupa tek, biylk ve cekici bir pazar konumuna gelmistir.
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1980'lerle birlikte pazarlarda farkli trtinlerin, kapitalizmin rekabetci mantigina uygun olarak
varligini strdiirmesiyle, reklam, tliketiciye ulasmak icin tek ve yeterli iletisim olmaktan
citkmaya baslamistir. Reklamveren ve reklam ajanslari tuketicilere ulasmanin ve bir anlamda
tlketiciyi ele gecirmenin tim yollarini farkli yontemlerle kullanmaya baslamislardir. Ayrica
seksenlerle birlikte, ekonomik anlamda koruma duvarlarinin asagi ¢ekilmesi, sermayenin
hareketi, nifus artislari, kapitalizmin sinir tanimayan yayilisi yalnizca Amerika Birlesik
Devletleri'nin degil, baska ulkelerin reklamverenleri ve reklam ajanslarina da olanaklar
sunmustur. Bu dénemden itibaren Amerika Birlesik Devletleri'nin yanina 6zellikle
reklamcilik alaninda Ingiltere, Japonya ve Fransa da eklenmis ve reklam ajanslari
miusterilerinin ardindan dinyanin dort bir yaninda hizmet vermeye baslamiglardir. Reklam
ajanslari, kendi iglerinde yogunlasmalar yasayan ve gruplasan; yalnizca reklamla degil,
degisen ve gelisen pazarlama iletisimi anlayisi iginde hizmet yelpazesini de gelistiren
isletmeler/holdingler haline gelmislerdir. Reklam yerine seksenlerden sonra bitunlesik/
entegre iletisim kavrami daha cok tercih edilmeye baslanmistir. Mattelart da reklam yerine
iletisim kavraminin tercih edildigini ve mega birlesmelerin, aglarin iletisim hizmetleri

ekseninde gerceklestirildigini belirtmektedir (1995).

1990'1ar ve 2000'ler ile birlikte 6zellikle teknolojide yasanan donustimler reklamverenlerle
tlketiciler arasindaki iletisime yeni boyutlar kazandirmistir. Kitle iletisimin yerini daralan
yayinciligina birakiyor olmasi, reklamcilarin karsisina daha tanimh tiketicileri
cikartmaktadir. Bilgisayar teknolojisinde, internette ve diger interaktif ortamlarda yasananlar

strecin yeni boyutlaridir.

Ik reklam ajansi ilancilik Kolektif Sirketi 1909 yilinda kurulmustur (inceoglu 1985). 1944
yilinda ise Eli Aciman, Vitali Hakko ve Began Faal, Reklam Acentasi'ni kurmuslardir (Unsal
1984). Daha sonra bu t¢luden ayrilan Aciman Turkiye'de reklam sektériinde "reklamciligin
okulu" olarak aralan ManAjans't kurarak, Ko¢ Sirketi'nin reklamlarini almistir. Bir middet
sonra da Walter Thompson ile ortaklik kurarak ManAjans Thompson adini alan ajans,
gunimuzde de faaliyetlerini reklam, halkla iliskiler alaninda strdirmektedir. 1950'li yillarda
kurulan ve Unilever’i portfoyune alan Grafika ve izleyen yillarda kurulan Reklam Moran,
1970 yilinda kurulan Cen Ajans, 1978 yilinda kurulan Birlesik Reklamcilar modern

reklamcihgin Tirkiye'de mihenk taglari olmuslardir.
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Uluslararasi reklam ajanslarinin Tirkiye'ye gelisleri 1980'lerden sonra hiz kazanmistir.
Turkiye'de uluslararasi gruplara bagli faaliyet gosteren reklam ve medya ajanslarindan; Alice
BBDO, DDB, TBWA/istanbul Tequila reklam ajanslari ve OMD Medya Omnicom Grup'a,
GreyWorldWide, J. VValter Thompson (ManAjans Thompson), Ogivly&Mother,
Wunderman, Young&Rubicam (Reklamevi) reklam ajanslari ve Mediacom, Mindshare ve
Mediaedge medya ajanslari WPP Grup'a, Lowe Worldwide, McCann Erickson (Pars/Mccann)
reklam ajanslari ve Universal Medya Interpublic Grup'a, Publicis (Yorum Publicis), Leo
Burnett, Saatchi & Saatchi (Guzel Sanatlar) reklam ajanslari ve Starcom, Mediavest ve Zenith

Optimedia medya Publicis Grup'a baglh olarak faaliyetlerini surdirmektedir.

1986 yilinda kurulan Birikim, 1992 yilinda FCA ile birleserek BirikimFCAI, 1973 yilinda
kurulan Guzel Sanatlar, 1985 yilinda Saatchi&Saatchi ile birleserek Glizel Sanatlar/Saatchi &
Saatchi, 1994 yilinda kurulan Klan, 1997 yilinda Euro RSCG ortakhgi ile Klan Euro RSCG
adlarini almiglardir (2006 yilinda tekrar ayrilarak ayni grup catisi altinda faaliyetlerine devam
etmektedirler). 1983 yilinda kurulan Markom ortakligini 1987 yilinda Leo Burnett ile yaparak
Markom/Leo Burnett olmustur. Markom/Leo Burnett halefi Turkiye'de LeoBurnett Reklam
Ajansi, web, mobil, multimedya alanlarinda hizmet veren Leo Net, halkla iliskiler hizmeti
veren Leo PR, medya planlama ve satin alma hizmeti veren Star-Com, film Gretim ve basim
hizmeti veren Stars ile faaliyetlerini stirdurmektedir (Genctiirk Hizal 2005). 2001 yilinda
Moran'in hisselerinin tamamini satin alan Ogivly & Mather, faaliyetlerini Design Direct
Turkey, On Healthcare, Capitol PR, Ogivly One dogrudan gibi iletisim hizmetleri alaninda

surdirmektedir.

Uluslararasi markalarin Turkiye pazarina girisi 1960’ lardan sonra artmistir. “Tuketim
toplumu” olma yolundaki ilk adimlar o donem atilmigtir. 1960’11 yillarda Coca-cola’nin
Turkiye’ye gelisiyle birlikte etkileri giinimize kadar surecek olan bir dénem baslamis oldu.

Uluslararasi ajanslarin Turkiye'ye gelmesi hem tlkenin cografi konumundan kaynaklanan bir

avantajdan yararlanmalarini hem de kiiresel pazarda hizmet verdikleri misteri portfoylerinin

reklam harcamalarini kontrol altinda tutmalarini saglamistir (Gengtlrk Hizal 2005).
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4.3 Reklam ve Tletisim

Toplulugu olusturan insanlar bilgi aktarimlarini saglayan ortak anlamlar aracthgiyla iliski
kurarlar. Insanlar, bu ortak anlamlarin kullanilmasiyla karsilikli iletisimi saglayan duygu,
dislince, tutum ve davranis yaratmaya ¢alisirlar. Bu sureg, iletisim olarak adlandirilir
(Schramm 1963).

Iletisimde anlami olusturmaya calisan kaynak, anlami ileten mesaj ve bu mesajin iletilmesini
amaclayan hedef vardir (Kazanci 1980). Bu kaynak kisi, kurum, firma ya da topluluk olabilir.
Iletisim yaratilan ortak anlamlarin karsilikli olarak paylasiimasi ile gergeklesen bir siiregtir.
Iletisimde mesajin gonderildigi kaynak ve hedef vardir. letisimde kisi ya da kurum ihtiyaci
karsilamaya yonelik olarak kaynak ve hedef olarak strekli yer degistirirler Mesaj ortak anlam
yapilarindan olusan ses ve sekillerden olusur. Olusturulan anlamlar her zaman ayni sekilde
kullanildigi zaman konusmay1, gorsel olarak da strekli ayni sembollerle ifade edildiginde
yaziyi olustururlar. Bunun sonucunda iletisimde mesaji olusturan ana birimler konusma ve
yazi araciligiyla iletilen anlamlar ve buna yardimci olan muizik, grafik, renk, 1sik gibi cesitli
gostergeler kullanilir (Engel vd. 1979).

Insanlar, baskalarini kendileri gibi diisinmeye ve davranmaya ikna etmek icin iletisim
kurarlar. Reklamcilik, bu tir bir iletisim ihtiyacina guzel bir drnektir. Reklamci, belirli bir
kategori iginde ele alinan insanlari (araba sahipleri, emekliler vb.) bir Uriin ya da hizmeti satin
alma konusunda ikna etmeye calisir. Iletisim, bu insanlarla ikna edici bir baglanti kurmaya
yonelerek driin ya da hizmet konusundaki dusuince ve tutumlarini degistirmeyi hedefler
(Becer 2002).

Reklam iletisime yonelik bir ihtiyaci karsilasa da, tlketici ile marka arasinda kurdugu

iletisimde tamamen ikna ederek tiiketime tesvik etme amacindadir.
4.4 Reklamda Amag
Reklam hedef kitle izerinde tanitimi yapilan marka, driin ya da hizmetle ilgili etki yaratmak,

tiketim ahiskanhiklarini degistirmek, sunulan vaatle hedef kitlenin zihninde kalici olarak yer
etmek ve satisl saglamak amaciyla uretilir. Bu amaca ulasmak icin hedef kitleye sunulan
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hizmetle ilgili mesajin iletilmesi gerekmektedir. Reklamin amacina ulagmasi icin dncelikle

iletisimi saglamasi gerekmektedir (Unlii 1987).

Reklamin genel amact, firmanin karini arttirmasi ya da satisini saglamak degil, satisi
kolaylastirmaya yonelik iletisimi saglamaktir. Hedef kitlede, tanitilan trtin ya da hizmetin
bilinirliligini arttirmak, reklamda kullanilan mesaji anlamaya, verilen vaatler ile tiketme
istegi yaratmak amaclamaktadir. Reklam, yalnizca hedef kitleyi satin almaya yoneltmez
ayrica, Urlin ya da kurum imaji yaratmaya c¢alisarak gelecege yonelik bir islevi de yerine
getirmektedir (Gurgen, 1990).

Amaca varabilmek i¢in reklamin hedef aldigi tiiketici kitlesine ulagmasi, mesajlarini bu
kitleye verebilmesi gerekmektedir, bu da reklamin dncelikle iletisim amacini yerine
getirmesiyle mimkin olabilir (Kocabas ve Elden 2005).

4.5 Reklam Kampanyasi

Reklam kampanyalari genelde uzun bir siirece yayilan, ¢ikis noktasi ortak olan bir kavram
uzerinden olusturulmus birbiriyle baglantili reklam serilerinden olusur (Wright, Willis ve
Sherilyn 1982).

Reklamcilikta kampanya, reklam amaclarini hedefine ulastirabilmek icin yapilan planlanmis
ikna ve etkileme ¢alismalari olarak kabul edilebilir. Bu amaglar belirli bir zaman stresi
icerisinde, ayrilmis olan belirli bir 6denek ve pazarlama stratejisine gore uygulanir (Unlii
1987).

4.6 Basili Reklamlar
Basili reklamlar, mesajlarin hedef kitlesine yazi fotograf, grafik gibi gorsel 6gelerle
ulastirildigi reklam araclaridir. Basili reklam araclari gazeteler, dergiler, el ilanlari, kataloglar

ve brostrlerden olusur (Kocabas ve Elden 1997).

Basili reklam araclari ile yapilan reklamlar, diger reklam araglarinda yayinlanan reklamlara
gore daha kalicidir. Basili reklamlar araciligiyla belirlenen mesaj hedef kitleye kolaylikla

35



ulastlabilir. Bir gazetenin okuyucu kitlesi ayni zamanda yayinlanan reklam igin hedef kitle
olarak belirlenmisse, bu reklamin hedef kitleye ulasmamasi ihtimali diistktur.

4.7 Reklam ve Gorsel Gostergeler

Gorsel iletisimde kullanilan gostergebilimsel ¢oziimleme ya da inceleme yaklagimlari,
iletilerdeki kodlama ve kod agma eylemlerine dayanmaktadir. “Bir mesajin igeriginin kod
simgelerine donustirilmesine kodlama; ¢dziimleme surecine ise kod agma denir” (Teker
2002: 99). Kod; gostergelerin cesitli gorsel ya da isitsel sekillere dontismus halidir. Bu sayede
mesaj bir isaret sekline donismektedir.

Reklam alanindaki kodlarin ¢6zumleri tizerinde duran Barthes, semiyotik yaklasimla bir
reklam mesaji tGzerindeki uygulamasini ele almis ve bir makarna reklamini incelemistir
(1984). Bu 6rnekten yola ¢ikarak Barthes Ug¢ cesit mesaj oldugunu ileri sirmastur; dilsel
mesaj, kodlanmis mesaj ve kodlanmamis ikonik mesaj. Bu alanlarin psikolojik ve algisal
analizleri ile ugrasan Barthes, fotograf ve metinde kullanilan sozciiklerin islevleri ile ilgili

terim ve teoriler ortaya koymustur (Fiske 1996).

“Barthes, gorsel imgelerin ¢ok anlamli olduklarini savunur: bu imgelerin gostergelerin altinda
yasayan gosterilenler zinciri oldugunu ima ederler, okur bunlardan bazilarini seger, bazilarini

ise gormezden gelir’(1984).
Kodlanmis anlam yapilarini iceren reklamlari dordiincu bolimde inceleyecegiz.

4.8 Reklam ve Metafor

Nietzsche’ye gore metafor, bir seyi bir noktada benzer bir sey olarak anlasilan, baska bir seye
0zdes bir sey olarak ele almak demektir. Her mevcudiyet (presence) iki-yizIu bir temsildir:
ilki imaj, ikincisi imajin imajidir. Nietzsche’nin metaforu baslica kullanim tarzi, Aristoteles’in
Poetika ‘sini yorumlamasindan gelir: metafor, bildik anlami baska bir sey olan bir kelimenin
ya turden tlrlere, tlrlerden tlre, turlerden turlere ya da oranlara gore taginmasidir (Schrift
2002).

Bilissel anlambilim (cognitive semantics) alanindaki ¢cagdas metafor teorisi, metaforun

yalnizca dil yapisinda bulunmadigini, disuntrken ve harekete gecerken kullandigimiz
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kavramsal sistemimizin de metafor olusturma 6zelliginin bulundugunu belirtir. Metafor

sadece fikir malzemesi, insanin algilama yéntemi ya da sézel bir figr degil “dustince figuri
olarak kabul edilir (Lakoff ve Johnson 1980).

Metafor kaynak ve hedef alanindan olusur. Hedef soyut, kaynak somuttur. Soyutun

somut hale dontismesi amaclanir. Metaforik distinceler bu iki yapisal alandan dogar.
Hedef ve kaynak alanlarina uygun zihinsel yapi olusumu ile devam edilir. Kaynak hedef
ile yapisal iliski ¢oklu ya da tekli iligkiler seklinde arz edebilir. Yani bir hedef ve

birgok kaynak olabilecegi gibi, bir kaynak ve bir¢cok hedef de olabilir. Kaynak ve hedef
arasindaki iliski birlestirilir. Bunun sonucunda olusan metaforik distincelerden metaforik
kavram ve sOylemlere gecilir. Bu imgeler dis diinyaya bakisimizi ve onu degerlendirme
bicimimizi etkiler. Oncelikle kiiltiir metaforlardan etkilenir. Ctinki dil ile kiltur arasindaki
iliski oldukga yogundur. Zamanla diger alanlara da yayilma gerceklesir (Kéveces 2005).

Metaforlar iki kavram ya da fikri temsil ederler. Bunlardan biri anlami olusturur; digerinin
islevi iliski kurmamiza yardim etmektir. Gergeklik ve metafor bir benzerlik tizerinden iligki
kurar. Metafor kesinlikle bir benzetme degildir. Benzer bir durum tzerinden bagdastirmaktir.
Metaforlar araciligiyla kurulan iletisimde ortak nokta ya da benzerlik olmasi gerekir ama bu
benzerlik basit ya da genel bir benzerlik degildir. Kurulan baglantinin metafor olmasi igin

Ozel ve yaratici bir sekilde distndlmesi gerekir.

Metaforik anlatimda, mesaj hedeflenen aliciya ulastirilirken dogrudan degil dolayl bir yol
cizilir ve kiside mesaji ¢6zme istegi yaratmak amaclanir. Reklam ve pazarlama imaj, kavram
yaratma ve algi tzerine yapilandirilmistir. Markalar metaforlari sembolik ¢agrisim yaratmak,
bir durum, Kkisi ya da anlamla bagdastirmak amaciyla kullanirlar. Pazarlamada markanin bu
bagdastiriima durumu 6nemlidir. iginde bulundugumuz rekabet ortaminda her marka
ayrisabilmek ve kalici olmak icin dogru olan bir sey ile bagdastirilmak amacindadir.
Markanin konumlandirilmasinin guclu olabilmesi i¢in bu bagdastirilma sekli 6Gnemlidir.
Markanin hedefledigi tuketici kitlesinin algisinda yer edebilmesi i¢in kurumsal kimlik ve
reklam calismalari yapiimaktadir. Reklamlarda kullanilan metaforlar genelde benzerlik
gosterir. Yaygin olarak kullanilan gorsel ve sozel metaforlar 6zgirlik, kalite, yenilik,

heyecan, enerjik, genc olmak gibi soyut fikirlerden olusur (Ozerkan 2010).
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4.9 Marka Kavrami ve Reklam

Marka, bir satici kurulusun trtin veya hizmetini, digerlerininkinden ayiran bir isim, terim,
tasarim, sembol veya bir baska 6zelliktir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka, bir
saticl veya satici grubunun Uriin ve hizmetlerini tanimlamayi ve rakiplerinden ayristirmay!

amaclayan bir isim, bir terim, isaret, isaret, sembol veya tasarimdir.

Marka, kaliteli ve durdst bir galisma ve is hacmi sembolil olarak hak sahibini tanitan
isaretlerdir. Marka bir veya bir grup Uretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,
tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozcik, simge
(sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin birlesmesinden olusan seydir (Kotler ve
Armstrong 2009).

Markayla ilgili tanimlarda ayirt edici 6zellik en 6nemli kavram olarak gorindyor. Marka
rekabet ortaminda tuketicilerin hangi trind satin alacagina ve kullanacagina karar verme
asamasinda yonlendirici bir islev gorir. Marka tiketicinin zihninde diger markalardan ayri,
farkl bir iz yaratmak igin 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir.
Uriin, islevsel bir yarari sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin étesinde driiniin
degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattigl soyut bir 6zellige sahiptir
(Uztug 2002).

Marka, tuketicilerin hem bilgi isleme surecinde hem de trtine duyduklari giiven agisindan
yonlendirici bir isleve sahiptir. En temelde marka, tlketiciler igin, Grtinun islevsel ve duygusal
oOzelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci
olmaktadir (Uztug 2002).

49.1 Marka Adi ve Semboll

Marka bir Grunu rakiplerinden ayiran isim, sembol veya sekillerden olusur. Tuketicinin trdnd
tanismasini ve tekrar alabilmesini saglar. Marka en basit sekliyle bir vaattir; kar saglayacak
bir sekilde benzersiz bir algi ve yarar bildiriminde bulunan veya buna yonelen, salt rekabetten
daha iyi bir sekilde tlketicileri hedefleyen bir tekliftir. Kisacasi bir marka degere sahiptir ve
bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir (Mucuk 1999).

38



Gorsel kimlik markayi olusturan, algilanmasini ve zihinlerde yer etmesini saglayan en 6nemli
Ozelligidir. Aristonun “tim algilar gozle baslar” marka ve kurum kimligi igin dogru bir
yaklasimdir. Psikoloji arastirmalari insanlarin resimsel algi konusunda ¢ok iyi hafizalari
oldugunu gostermistir. Resimlerin kelimelere gore hafizada daha kalici etkileri oldugu igin
hatirlanmalari ve taninmalari daha kolaydir (Schmitt ve Simonson 2000).

Amblem, Grln ya da hizmet Greten firmalar icin kimlik kazandiran, sdzclk 6zelligi olmayan,
soyut ya da nesnel goruntuler ya da harflerden olusan simgedir. Logo iki ya da daha fazla
tipografik karakterin marka ismini olusturacak sekilde bir araya getirilmesiyle olusan
simgelerdir (Becer 1999).

Amblem ve logo markanin ayirt edilmesini ve taninmasini kolaylastiran, ona kimlik

kazandiran en dnemli unsurdur.

4.9.2 Markanin Kimligi

Marka kimligi, bir markanin buttincil olarak degerlendirilmesinde, yapilandiriimasinda,
yonetilmesinde temel kavram olarak ele alinmalidir. Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan
fonksiyonel duygusal ve kisisel yararlari i¢ine alir ve markanin tim elemanlarini kapsar.
Marka kimligi, marka olusturma ve yonetimi sirasinda stratejik bir arac olarak goralur.
Firmalarin gucli bir marka olusturabilmelerinin temelinde dogru bir marka kimligi tasarimi

meydana getirmeleri yatar.

Ureticilerin tutarh markalama aktivitelerinin sonucunda tiiketicide bir marka kimligi olusur.
Marka kimligi, alicinin marka ve onun arkasindaki firma ile bitunlestirdigi imajlarin ve

fikirlerin olusturdugu battn sistemi temsil eder (Moon ve Millison 2003).
Marka imaji taktik, marka kimligi ise stratejik bir arac olarak kullanilmalidir. Ureticiler,

markanin akilda kalici olmasini saglamak ve marka kimligi yaratmak icin bircok arag
kullanmak zorunda kalirlar (Aaker 1997).
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4.9.3 Markanin Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belirli duygular ya da
imajlara sahip olduklari varsayimina dayanir. Marka yas, toplumsal ve ekonomik sinif gibi,
samimi, duyarli, ilgili gibi bazi kisilik 6zellikleri ile iliskilendirilir (Uztug 2002). Marka
kisiligi tiketicide trunle ilgili kisisel anlamlar yaratir. Boylece tiketicinin driinle bag
kurmasini kolaylastirir.

4.9.4 Markanin imaji

Marka imajl, tuketicilere somut bir yarar vaat etmenin 6tesinde, soyut bir yararda
sunmaktadir. Sunulan bu yararin sagladigi doyumla iliskili olan imaj, tuketicinin elde ettigi
psikolojik doyumun, driinin kimligi olan markayla iliskilendirilmesidir. Bu dogrultuda
tiketici aslinda trtnin kendisini degil, imajini satin almaktadir. Goraldigu gibi marka imaji
sadece Uretilen Uruntin hedef tiiketici Uzerinde sagladigi tatminle degil, markayla ilgili olarak
satin alma ve satin alma sonrasi davranislarda belirleyici faktorlerden bir tanesi olarak misteri
tatmini ve sadakatini de igeren kavramdir. Perakendeci magazalarin kendi markalarini
¢ikartmak istemelerindeki en 6nemli nedenlerden biri, magaza sadakatini arttirmak ve boylece
magazaya sadik tiketicilerin guivenini kendi markasina yansitabilmektir (Corstjens ve Lal
2000).

Marka imaj1, trtinlin hedef kitleler Gzerinde biraktigi izlenim ve dustnceler butinudir. Pek
cok sirket igin, yeni bir pazara girmenin ya da yeni bir trtin sunmanin riski oldukca fazladir.
Bu riski azaltmanin bir yolu, bilinirlik ve sayginlik kullanmak ya da givenilirlik ve
g0zlenemeyen nitelikleri arttirmak icin kullanilan bir gli¢ olan marka imajini kullanmaktir.
Marka imaji sayesinde tlketici ihtiyacglarini tatmin etmek i¢in uygun fiyatta ve kalitede trln
ve/veya hizmet sunulur ve bilingsiz satin alma riski azalir (Tuna ve Tuna Akbas 2007).

4.9.5 Markanin Stratejik Islevi
Ayirt etme 6zelliginin yaninda markanin stratejik islevleri de vardir. Marka Grin(n

rakiplerinden farklilasmasini saglar. Marka ve markalasmanin sebebi Ureticinin trinlerine

isim vererek korumak icin patent almasidir. Uriinlerin marka adi ve gorsel semboller ile
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tanimlanmaya baslamasiyla hukuksal diizenlemeler olusturulmustur. Yani markanin adi ve

gorsel sembolleri hukuki olarak koruma altina alinmistir.

Marka uriinle ilgili tuketiciye cesitli anlamlar iletir. Bunlar nitelik, yarar, deger ve kisilik

Ozelliklerini ifade ettigi anlamlardir.

49.6 Marka Konumlandirma

“Konumlandirma kavrami o kadar basittir ki insanlar onun ne kadar gtc¢li oldugunu

anlamakta zorlanirlar” (Ries ve Trout 1982).

Marka konumlandirma, markay1 hedef kitlenin zihninde rakiplerinin arasinda tstunlik
konumuna yerlestirme amacidir. Marka konumlandirma, markanin tuketiciye vermis oldugu

vaatlerin ve Ozelliklerin toplamidir (Uztug 2002).

‘Konumlandirma’ 1982 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan pazarlama dilinde yer
almaya baslamistir. Aslinda bu s6zclik daha 6nceden Urlinlerin dilkkanlara mimkinse g6z
hizasiyla ilgili konumunda yerlestirilmesiyle ilgili olarak kullaniimistir. Rise ve Trout terime
yeni bir anlam vermistir. Rise ve Trout’a gore konumlandirma bir Griine yaptiginiz sey

degildir. Konumlandirma, olasi musterinin aklina yaptiginiz bir seydir (Kotler 2005).

Konumlandirma her zaman Uriine yapilan bir sey degil, zihne yapilan bir seydir. Pazarlamanin
son savas alani zihindir. Trout zihnin isleyisini ne kadar iyi anlarsaniz konumlandirmanin

nasil isledigini de o kadar iyi anlarsiniz der (Trout ve Rivkin 2006).

Al Ries ve Jack Trout tarafindan gelistirilen konumlandirma kavrami, bugun iletisimde

yaygin olarak yararlanilmakta olan ve insan beyninin ¢alisma prensipleri Uzerine kurulu bir
yaklasimdir. Yogun enformasyon kusatmasi icerisinde yasadigimiz bu dénemde, tiketicinin
algisi karisabiliyor. Markanin verdigi mesajin bu yogunluk igerisinde fark edilir olmasi igin,

tek bir seye odaklanmasi ve bunun israrla stirdiirmesi gerekir.

Kotler’e gére konumlandirma yapilirken asagidaki durumlar dikkate alinmalidir:
- Vasif Konumlandirmasi: Uriinii ya da markay! vasif ya da 6zellik tizerine konumlandirir.

- Yarar Konumlandirma: Uriin bir yarar vaat eder.
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- Kullanim Uygulama Konumlandirmasi: Uriin belirli bir uygulama icin iyi olarak
konumlandirilir.

- Kullanici Konumlandirmasi: Uriin hedef kullanici icin konumlandirihr,

- Rakip Konumlandirmasi: Uriiniin rakip trtinlerden farkli ya da Gstiin oldugu ileri strtlir.

- Kategori Konumlandirma: Sirket, kendini i¢inde bulundugu kategorinin lideri olarak
tanitir.

- Kalite/Fiyat Konumlandirma: Uriin belirli bir kalite ve fiyat diizeyinde
konumlandiriimistir (Kotler 1999).

Markalar tiiketici icin bir anlam tasir, genelde bir sey ile hatirlanir, tiketicinin beyninde bir
yerleri sahiplenir. Konumlandirmanin amaci 6zginlik ve sahiplenmedir. Clinkd tuketicinin
beyninde bir 6zellik genelde bir marka ile eslesebilir. Bir marka bir seyi sahiplendiginde, o

tiketicilerin beynine yerlesmis olur ve ¢ikarmak ¢ok zordur.
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5
MARKA ORNEGI OLARAK ARCELIK FIRMASININ GAZETE
REKLAMLARINDAKI SUNUM BICIMLERI; 1980-2010 DONEMININ
DEGERLENDIRILMESI

Ekonominin kiresel alanda dolagiminin saglanmasi, teknolojideki gelismeler, bilgi
aktariminin hizlanmasi ve gunlik hayattaki begenilerin degismesi reklamverenlerin ve
reklamcilarin yeni stratejiler gelistirmelerini gerektirmektedir. Pazarlanmasi gereken uriinin
hedef kitlenin begenilerine uygun olmasi, etki saglayarak tiketime yonlendirilmesi
amaclanmaktadir. Reklamlarda toplumun ihtiyaclari, beklentileri gdzlemlenerek buna uygun
imajlar ve kavramlar araciligiyla etki yaratmaya calisilir. Gazetelerde yayinlanan reklamlarda
ise, gazete bir haber verme araci oldugu icin ciddi, glvenilir bir kaynaktir. Reklamlarda

gazetenin guvenilirliginden yararlantlir.

Ulkemizde 1955 yilindan beri beyaz esya sektoriinde tiretim yapan Argelik firmasi satis
oranini yukseltmek icin baslangicindan giiniimiize gegen bu slrecte yogun olarak reklam
vermektedir. Tlrkiye’de yerli ve yabanci bircok firma beyaz esya sektoriiniin gelisimine ve
ulkenin ekonomisine katkida bulunmaktadir. Beyaz esya sektoriindeki her gelisme reklam
sektoriiniin gelisimine de katkida bulunmaktadir. Ulkemizde bu anlamda en basindan beri
yogun reklam faaliyetlerinde bulunmasindan dolayi Arcelik firmasinin reklam ornekleri

secilmistir.

Coziimleme icin belirlenen kategoriler; Reklamda Gosterilen imaj, Verilen Mesaj, Tiiketicinin
Intiyaci ya da Yaratilan Ihtiyaclar, Tiiketiciyi ikna Etmede Verilen Vaatler,

Reklamin Cekiciligi, Yasam Tarzi, Soylem Uzerinden Toplumla Ilgili Ortaya Cikan Bilgiler
olarak belirlenmistir. Bu kategoriler temel alinarak yillara gore ortaya ¢ikan kavramlar

listelenmistir.

Bu arastirmanin amaci Turkiye’de yayinlanan Argelik firmasinin gazete reklamlarinin 1980-
2010 arasindaki dénemde imaja yonelik calismalarinin niteliksel 6zeliklerinin icerik analizi
yontemiyle aktarilmasini saglamaktir. Reklamlar iginde bulunduklari donemin toplumsal
Ozelliklerini de yansitirlar. Turkiye’nin 1980-2010 arasindaki dénemde toplum yapisini
anlayabilmek ve firmanin reklamlar araciligiyla bu donemlerde imaj kavramiyla kurdugu

baglantilara yardimci olmasi igin 6ncelikle bu donemleri incelemekte yarar vardir.
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5.11980°li Yillar

1980 yili Tarkiye igin bir kriz yili olmustur. 1980 mudahelesi devletin yeniden yapilanmalara
ihtiyaci olduguna dair yaygin bir inang varken yapildi. Askeri miidahele ile birlikte
ekonomide sok kararlar alindi ve hemen uygulamaya konuldu. Tirk parasinin degeri
dustrdldd. Tum bunlar 12 Eylul askeri miidahalesinin is guict piyasasini ve ekonomiyi kati bir

disiplin altina almasiyla mimkin olabildi.

1980’den sonra ihraca yonelik sanayilesme politikalarinin uygulandigi yeni bir dénem
baslamistir. Bu sanayilesme politikalarina gore bir Ulkedeki sanayi drlnlerinin ihracatinin
gelisebilmesi igin dis pazarlara yonelik sanayilesme politikalari uygulanmalidir. Bu durumun
olusabilmesi igin, devletin ihracata yonelik retim yapan sanayi dallari desteklenmeli, bu
alanlarda aktif olan firmalara ihracati cekici hale getirmeli ve ihracatla alakali tim vergileri,
ihracat yapan kuruluslara geri 6demesi gerekmektedir. Bu durum, ihracata sanayilesme 6rnegi
sanayi urtind ihracatinin geleneksel hammadde ihracatinin yerini almasi ve boylelikle ihracata
yonelik sanayi Grlnlerinin payinin gogaltilmasini amaglayan politikalara baghdir. Bunun
yirdrltge girmesi icin i¢ pazarin kigtlmesi, devletin sosyal harcamalarini kisitlamasi,
tarimsal faaliyetlere yapilan destegin daraltilmasi, tcretlerin azaltilmasi ile dis pazarlara
acilmayi hedefleyen firmalarin kar oranlarinin yikseltilmesi hedeflenmistir.

Turkiye’de kentlesme orani 1980°den sonra artmaya devam etmistir. Fakat kentlesmede
1980’den 6nceki doneme gore ¢cok onemli gelismeler yasanmistir. 1950°1i yillar ile 1980’
yillar arasinda Turkiye kitlesel go¢ kavramiyla karsilasmis, bu donemde gecekondulasma
ilerlemis, kente go¢ eden insanlar ev problemlerini, yasal olamayan bir sekilde gecekondu
yaparak ¢ozmuslerdir. 1980’den 6nce, gecekondulasma yasal olarak kabul edilmezken,

toplum tarafindan kabul gérmustir (“Turkiye’de Sosyal ve Ekonomik Degismeler” 2012).

1980'ler gercek ifadesini populer kilttirde bulan bir donemdi. Her blyuk iktidar donlstimii
yeni siniflar meydana getirir, yeni bir klttr Gretir. 1980'ler de ortaya ¢ikardigi yeni zenginleri
ve yeni yasam tarzlariyla tarihe gecgiyordu. Bu gelismenin ¢ok énemli bir nedeni daha vardi.
Dinya buyuk bir cabayla Soguk Savas! bitirmeye hazirlaniyordu. Dogu Blogu tlkelerinde ve
SSCB'de rejim gatirdiyordu. 1979 yilinda Thatcher, 1980'de Reagan, Almanya'da Kohl
iktidara gelmisti, 1968 sonrasi baslayan buyuk sol dalga yerini buyik sag dalgaya terk
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ediyordu. Dinya muhafazakarliga gecmek icin hazirlaniyordu. Bir stre sonra 'ideolojiler bitti

slogani gii¢ kazanacak, déneme damgasini vuracakti. Ozal "ideolojiler bitti,” diyor, dort

egilimin kendi partisinde birlestigini ilan ediyordu (Kahraman 2012).

5.1.1 1980’li Yillarda Ortaya Cikan Kavramlar

Tablo 5.1

Anlamlandirilan Sosyal Kodlarin Kategorileri

Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
1. 2. 3.
Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
1. Miicevher kutusunda Ambalajh satilan, nakliye ile  Hasarsiz Uriin ambalajh Kalite
buzdolabi saglam Uriin teslimi glvenli

degerlisiniz
2. Burnu mandalli kadin  Koku yapmayan buzdolabi yenisiyle ilk ve kokudan Konfor
buzdolabini acar son kez degistirin kurtulmak

Arcelik ile

mumkiin
3.Ses cikaran, Sessiz ¢alisan bir yenisiyle ilk ve saglamlik Konfor
Garaltala buzdolabi son kez degistirin bir daha
bir buzdolabi almak zorunda

kalmayacaksiniz
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
4. 5. 6.
4.Yeni sessiz calisan Sessiz ¢alisan bir Voltaj dismesinden  huzur Konfor

buzdolabi

buzdolabi

etkilenmez sessizce

calismaya
devam eder
5.Sinifta tahta 6niinde Hasarsiz, ambalajli triin Ucretsiz, saglam Bu ulkelerle  Avrupalilasma
bir 6grenciye ambalaj- teslim ayni standart-
siz buzdolabi soziinun ta hizmet
Almanca, Fransizca ve
Ingilizce karsiliklarinin
neden olmadigi soruluyor.
6.13 ay taksitle camasir Ev iglerinin zorlugundan Bel ve sirt Doktor icretini  Rahat
makinesi kurtulmak agrilarindan taksite yatirmak  yasam
kurtulma
7. 8. 9.
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaglar ikna Yéntemi Mesaj Yasam Tarz
7.Kocasinin aldigi Camagir makinesi Ozendirme Kocanizdan Stati
merdaneli camasir ve taksitli camaslr Sembolil
makinesini gosterir satls avantajl makinesi

isteyin
8.Bes yillik tiketicinin ~ Saglam, glvenilir bir Bozulmaz, Yenilemenize  Rahatlik
Memnuniyeti camasir makinesine dayanikli gerek kalmayacak,

yatirim yapmak glvenilir,

saglam
9.(Merdaneli camasir Elde camasir yikamaktan Taksitle camasir Herkes gibi Statii semboli
makinesi) el izi, el kurtulmak makinesi alarak camasir
falina bakan falci bu kot durumdan makinesi kullan
kadinin elde kurtulma imkani
camasir yikadigini
yipranmis ellerinden anlar
10. 11. 12.

10.Mavi alevli firin Kendi kendine temizlenen Emniyetli Avrupa En degerli Kalite, glivenli
hayal eden kadin firin, zehir sizdirmadan standardinda kalite ~ varlik insan

calisan
11.Bosh neden Arcelik’e  Saglikli buzdolabi Yeni teknolojiyle Artik onlar Kalite

Benzer mottosu

Avrupa standar-

dinda triin kalitesi

bize benziyor
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi

12.Arcelikle regulator-  Regulatorsiiz diizgiin Voltaj degisiklikleri- Hayati
sliz buzdolabi calisan buzdolabi etkilenmeden galigir kolaylastirmak

calistinlabiliyor

13. 14. 15.
13.Genig buzdolabi 450 Turk aile yapisina uygun Rahat kullanim Ailenize uygun  Rahathk
(genis aile) i¢c hacmi buylk
buzdolabi
14 Elektrik stipurgesi Yorulmadan temizlik Saglam, kaliteli, Hayatl Hayati
evladiyelik yasamak kolaylastirmak
sizinde
hakkiniz
15.1lk tam otomatik ~ Tam otomatik firin Akilli firin ile Hayatinizi
Firin zaman ayarl kendinize Hayatl
siz evde yokken gore kolaylastirmak
pisirmeye devam programlayin
etsin.
16. 17. 18.
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Gosterilen Imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
16.TOC Tam otomatik Saglam, kaliteli, Ulkemizin Yiksek
Tam otomatik camasir makinesi evladiyelik ilk ve tek standart
camasir makinesi tam otomatik  kalite
camasir
makinesine
sahip ol
17.Yemekte aile Igten, giivenilir Aileden biriyiz Gittikce Mutlu bir
fotografi, baba, bir marka blyiyen hayat
dede, ¢ocuk bir aileyiz
3 kusak
18.Arcelik logos Guvenli, bilindik marka Guven Kaliteyi, giveni  Kalite
Gapraz olarak yarisi tanimamaniza
Gorinmuyor ve Urlinler imkan yok
19. 20. 21
19.Buzdolabinin éninde  Yillardir kullandigi Yenisi de ailenizin  Argelik ailenizin ~ Yenilik

Aile fotografi,

Aile fertleri birbirlerine
gunaydin kizim,
glinaydin hayatim,
glinaydin Arcelik der.

ama bozulmamis olan
buzdolabini yeni bir

Arcelikle yenilemek

ferdi olmaya devam

edecek.

ferdi, yenisi yine

bir Arcelik olacak

20.Tam otomatik camasir Ev islerinden kurtulup

Makinesinin 6niinde
Karisini sirtinda taglyan

adam

keyifli zaman gecirmek

Arcelik sayesinde
ailenize daha ¢ok

vakit ayirirsiniz.

insan rahata Hayati

kolay aligtyor
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
21. Gen¢ kadin haya- Guvenilir, tanidik marka  Anne evinde Ailenizin markasi Memnuniyet
tindaki Arcelik’i kullanilmig, hala
anlatiyor. kullaniliyor ve

gelecekte kullanil-

maya devam edilecek
22. 23. 24.
22.Tiryaki olmus Kaliteli, iyi Grin Alisinca bagka Bizden iyisi yok  Kalite
Tuketici fotografi marka kullaniimiyor
23.Anne ve ¢ocuk Anneler gunii Esinizi kii¢ik bir Anneler gini Mutluluk

Hediyesi Arcelik ile mutlu Arcelik alin.

edebilirsiniz.
24.Kalabalik aile Aile guveni Calisani ve tiketici-  Saglam, Garanti
fotografi ile biz bir aileyiz dayanikli,

guvenilir,

Ulke ekonomisine
katkisi olan

bir markayiz.

5.1.2 1980’li Yillarin Analizi

Surekli Gretim yapan ve piyasaya yeni urunler ¢ikaran Arcelik ile Turkiye’deki evlerin biyuk

cogunluguna ilk elektrikli ev aletleri girmistir. 80°li yillarin baglarinda hentiz beyaz esya

kullanmayan ¢ok fazla ev oldugu ortaya ¢ikiyor. Gazete ilanlarinda verilen kuponlarla yeni
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cikan dranler igin siraya girilmesi gerekiyor. 80°li yillarin baglarindaki kampanyalara
baktigimizda piyasada ambalajsiz uriin satisinin oldugunu goriyoruz. Argelik ambalajsiz satis
yapmayarak rakiplerinin arasindan siyrilmayi hedeflemistir. Alinan Grinun degerli oldugu ve
deger kaybi olmadan teslim edilmesi gerektigini vurgulamistir. Ulkedeki teknolojinin
durumuna baktigimizda elektrik dagitiminda voltaj sorunu oldugu ortaya ¢ikiyor. Elektrikli ev
aletlerinde regtilatér kullanimindan bahsediliyor. Uretilen yeni sessiz ve koku karisimini
onleyen buzdolabi satislarinda “ilk ve son kez” degistirin evladiyelik gibi sloganlar
kullanilirken, iki yil sonra yeni ¢ikan druntin dsttinltgunt vurgulamak igin eski trdindeki
sorunlardan bahsedilir. 1985 yilina gelindiginde buzdolaplarinda yogun satis kampanyalari
pesin fiyatina taksitli satislar yapiliyor. Buradan da buzdolabi almayan insan sayisinda azalma
oldugu ve satislarin devamliliginin saglanmasi icin 6deme kolayliklari yapildigi géruliyor.
Camasir makinesi kampanyalarinda saglik ve zaman kaybini 6nlemek, guzellik ve yorgunluk
sorunlarina ¢éziim oldugunu kanitlayan ikna yontemleri kullanihiyor. imajin etkisini
degerlendirdigimizde ilk defa evlerinde elektrikli ev aletleri kullanan insanlarin bu driinlere
cok fazla deger atfettiklerini goruyoruz. Antik ¢aglarda agac heykellerin Kisilestirilmesine
benzer bir yaklagim buzdolabi reklaminda karsimiza cikiyor. Aile her sabah buzdolabini
oniinde bulusuyor birbirlerine gtinaydin dedikten sonra “gtinaydin Arcelik” diye bir hitapta
bulunuyorlar. Kendilerine yillardir hizmet ettigi i¢in minnettarlar ve artik yenisini alarak onu

emekli ediyorlar. Ona o kadar alistik ki ailemizden biri seklinde bahsediliyor.

80’li yillarin basinda bigimsel olarak baktigimizda 6zellikle gorsel imajlarla yapilan
metaforlarin kullanildigl anlatimlarin karikatir cizimleriyle yapildigi goriliyor ve genelde

siyah beyaz ilanlar yer aliyor. Uriin fotograflari 6n planda ve biiyiik olarak yer aliyor.

Uriin degistirme sebebi olarak eski trtinlerdeki eksiklikler one stiriiliyor. Koku yapan,
guraltalt calisan, kar Ureten, gaz kagirma tehlikesi olan drtinlerden teknolojideki eksiklikleri

okuyoruz.

Yenilik, guven, hayati kolaylastirmak, kalite, rahatlik, konfor, Avrupalilasmak, saglikli hayat
kavramlariyla, dayanikli ev aletleri kullaniminin statii haline geldigini gortiyoruz. Markanin
en 6nemli vurgusuysa imaj kampanyasi reklamlari ile sdyledigi biz bir aileyiz mottolaridir. En

onemli kavraminin given oldugunu goriiyoruz.
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Ilan tasarimlarinda karikatiir ve illiistrasyon kullaniliyor. 80’li yillarda mizah dergilerinin
populer olmasindan dolay! bu dénem reklamlarda karikattr kullanimin yaygin oldugunu
goruyoruz. 80’lerin ortalarinda fotograf kullanimi basliyor ama ¢ok yogun degil. Slogan
urtinun ozelliklerine gonderme yapar. Metinler uzun kullaniimis, gorsel olarak dikkat

cekiciligi ve baskinhgi cok az.

5.2 1990’h Yillar

1990’11 yillarda Turkiye’de birgok yenilik yasanmistir. Ozellikle kitle iletisimindeki en biiyik
gelisme 6zel radyo ve televizyonlarin her eve girmis olmasidir. Turkiye’de uzun yillar radyo
ve televizyon yayinciligini tekelinde tutan TRT den yayin hakki 6zel sermayeye aciimistir.
Bdylece 6zel radyo ve televizyon yayinciligi ile birlikte medyada 6zgurlesmis, ¢cok sesli ve
canli bir donem baslamistir. TRT doneminde yasaklanan birgok gorunti ortaya ¢ikariimis,
kurumlarin ve toplumun kendini sorguladigi bir dénem yasanmistir. 90’larda kanunlarda
yapilan degisiklikler, Tirkiye’de medya denetimi devletin kontroliinden ¢ikmis ve halka
sansursiz bir sekilde acilmigtir. Tlrkiye’de medyanin 6zellesmesi ile birlikte halk sesini

duyurmaya baslamis ve bir¢cok konu giindeme getirilmistir.

1980’den sonra Turkiye’de gorulen kentlesmenin yapisi farklilasmaya ve cesitlenmeye
baslamistir. Dar ve orta gelirli aileler kooperatiflesme sayesinde uygun fiyatlara ev sahibi
olmuslardir. Fakat gecekondulasma 1980’den sonraki donemde de kentlesmede 6nemli role
sahiptir. 1990’1 yillar Turkiye’sinde buyuk kentlerde zengin semt kavrami degismistir. Bu
donemde ekonomik olarak Ust gelir grubunun daha zengin hale gelmesiyle birlikte yasam
alanlarinda yoksul kesim ile bir araya gelmek istemedikleri icin sehrin merkezine uzak, ust
gelir grubuna ait insanlarin ikamet ettigi, gtivenlikli olan bu semtlerde yasamaya
baslamiglardir. Bu dénem, ekonominin disa acilmasiyla birlikte yeni tiketim aliskanhklarinin
olusmasiyla paralel olarak buyuk alisveris merkezleri ve hipermarketleri ortaya ¢ikmistir.
Yeni ¢ikan bu mekanlar daha ¢ok Ust gelir grubu igin tasarlanmis olsa da, alt gelir grubunun
da kullandigi yerlere donismustir (“Turkiye’de Sosyal ve Ekonomik Degismeler” 2012).

Klttrel yonden bu donem 6nemli degisimler yasanmistir. 1980°den sonra uygulanan liberal
politikalar Grtnlerini ortaya ¢cikarmaya baslamis, tiketim kalttrQ yerlesmis, 6zenti, gosterisci,
bireyci, is bitirici ve kisa yoldan zengin olma yonelimleri olusmustur. Medyanin 6zellesmesi
ile birlikte yazili ve gorsel basin yayinciligi toplumu ele gecirmistir. Yine bu donem pop
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miizik Turkiye’de biyiik cikis yapmistir. Ozel sirketler bu yeni eglence etkinliklerini reklam
amaciyla 6nemsemislerdir (“Turkiye’de Sosyal ve Ekonomik Degismeler” 2012).

Medyanin 6zellesmesi ile birlikte reklamcilik sektériinde de buytk degisimler olmustur.
TRT’nin kati reklam kurallari 6zel kanallarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ortadan kalkmistir.
Artik bu 6zel kanallarda her truntn reklami yapilabilir durumdadir. Bundan dolayi radyo ve

televizyon reklamciligi gelisirken, bu sektorde biyik girisimlerde bulunulmustur.

Turkiye’de 12 Eylil sonrasi muhafazakar olarak tanimlanan yeni bir kesim olusmustur. Bu
kesimin yarattigl yeni yasam tarzi kamusal ve kisisel hayatin icine yerlesmeye baslamistir.
Girigimciler igin, bu yeni yasam tarzinin ihtiyaclarina cevap verecek birgcok sektdr olusturma
firsati ortaya ¢ikmistir. Medya ve pazarlama araciligl ile birgok yasam tarzi insanlara ulasmis
ve toplum yeniden sekillenmeye baslamistir.

Turkiye’de 90°h yillarda ekonomik kaynaklar yonetimin basarisizligi ve siyasi amaclar
nedeniyle koti kullaniimistir. Bankacilik sektoriinde kayip ¢ok yuksektir. Artik yatirim
yapmak ¢ok zorlasmistir. Sermayesi olan kesim yatirim yapmak yerine, enflasyona gore ¢ok
yiiksek oranda faizlerle para satmaya baslamistir. Bundan dolayi issizlik orani yikselmis ve

elindeki paradan para kazanan rantgi kesim giclenmistir.

1990’ yillarin basinda Turkiye medyasi ansiklopedi promosyonlariyla satiglarini yiikseltmis
ve donemin ortasindan itibaren promosyon kampanyalarina ithal Grlnleri ekleyerek tirajlarini
onemli oranlarda arttirmistir. Gazeteler bu dénem ayni anda yaptiklari bircok kampanya

kuponuyla gazetecilikten ¢cok pazarlama yapar duruma gelmislerdir.

Bu dénemde firmalar elde ettikleri basari, kalite, Ustin hizmet, 1SO, TSE, gevreye dost retim
sartlarini gostermek icin yeterlilik belgelerini veya yeni faaliyete gecirdikleri misteriye
hizmet birimleri, Ucretsiz telefon hatlari, danisma servisleri, yol yardimlari hatta kurumun
internet sitesi gibi bir yenilik yaptiklarinda bunlari reklamlarinda sik sik yayinlamislardir.
1996 ve 1997°de I1SO 9000 serisi kalite belgesi alma, 1997 ve 1998’de ise internette web
adresine ve sayfasina sahip olmak bir biyiklik, ¢cagdaslik ve prestij kaynagi olarak

reklamlarinda 6vguyle kullanilmistir (Toruk 2005).
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521 1990’1 Yillarda Ortaya Cikan Kavramlar

Tablo 5.2
Anlamlandirilan Sosyal Kodlarin Kategorileri
Gosterilen Imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
25. 26. 27.
25.Estetik bir durusla Estetik ve teknolojik Son teknoloji trind - Mikemmellik Yenilik
dansci adam batinlik estetik Grtinler
26.Arcelik kiglk ev Sevdikleriyle daha ¢ok Hayatinizi Kendinize vakit Hayatl

aletleri vakit gecirmek kolaylastiran aylirin kolaylastirmak
uranler

27.Karikatlrde konusan  Sicaktan kurtulmak Uygun fiyata Klimanizi Konfor

iki kadin “ne sicaktan icin klima kaliteli triin Arcelikten alin

yandik, ne fiyattan” der

paraniz

cebinizde kalsin

28. 29.

30.
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yéntemi Mesaj Yasam Tarzi
28.Pencere oniinde bir ~ Serin ortam Bunaltici sicaktan Huzur icin Konfor
Koltuk tzerine kurtulmak klimaya
klima asilmig ihtiyaciniz var
29.Taksitli firsat Eksik ev aletlerini Uygun taksit Eksiginiz Hayatl
kampanyasi tamamlamak imkanlari kalmasin kolaylastirmak
30.Mutfakta telefonda Mutfak islerinin Kisa surede Kendinize Degisim
Konusan kadin yukinin hafiflemesi pisirerek kendinize ~ zaman ayirin
daha fazla zaman
ayirabilirsiniz.
3L 32. 33
31.Anneler guni Sevgiyi paylasmak Arcelik anne yerine  Sizi anneniz Mutluluk
kucaginda kuguk konumlanmis ve gibi
bebegiyle bir anne karsiliksiz sevgi distindyoruz.
Vurgulanmig
32.Eski TV/Yeni TV Daha iyi yeni bir TV Eskisini pesinata Eskiden kurtulun  Yenilik
saylyoruz. Eskiyi yenisini alin
getir, yeniyi gotir
33.Termosifon Her an kullanmak ihtiyaciniz Rahat edin Konfor

icin sicak suyun

olmasi

oldugunda her an
sicak suyunuz

olsun
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
34, 35. 36.

34.Kos hemen harekete  Ucuza kaliteli Uriin Indirim avantajh Buyuk firsat Avantaj
gec taksitli Griin kacirma

35.Hand Blender Mutfak islerini Kullanisl, Sevdiklerinize Hayatl

mutfaktaki kolaylastiracak yer kaplamaz, zaman ayirin kolaylastirmak
ucuncl eliniz. yardimcl elektrikli pratik

alet
36.Dort kisilik bir Ekonomik ¢camasir Tasarruflu elektrik Ev ekonomisi Hayatl

ailenin glnluk
kirli camasir

sorun

yikama maliyeti

ve su kullanimi

Hesapli yasam

kolaylastirmak

37.

38.

39.
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
37.Arcelik mite buster ~ Derinlemesine temizlik Goérinmeyen Saghkh Saghkl
elektrikli stiptirge mikroplari yok eder temiz yasam
38.Indirim kampanyasi  Bir seye ihtiyaci yok Kaciriimayacak Firsatla Ekonomik
Ama cazip fiyat uygun fiyat Arceliklerinizi
Secenekleri kagirilmaz secenekleri yenileyin
39.Evlilik listesi Yeni evlenen tanidiklara  Yeni evlenenlere En dogru Kolaylik
almak icin dogru hediye  hediye almak igin hediyeler
bulmak zorlanmayin listeden  bu listede
secmeniz yeterli
40. 41. 42.
40.Doga dostu Arcelik ~ Dogaya zararsiz tirinler ~ Ozon tabakasina Cevreci Arcelik Cevre dostu
Zararh CFC gazindan
arindirlimis, fazla su
harcamasini
engelleyen teknik
sistemler, enerji
tasarruflu arainler
41.Inanilmaz fiyatlar Taksitli 0riin almak Reklamda Unli Kagiriimaz Ekonomik
kullanmak firsat
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Gosterilen Imaj

Tuketicilerin ihtiyaclar

ikna Yontemi

Mesaj Yasam Tarzi

42.Geng ¢ocuk
baba odama tv
alacaktin diye
babasinin verdigi

s0z0 hatirlatiyor

Odaya, mutfaga 2. TV

Babanizdan

isteyin

Kendi TVnize Liks

sahip olun

43.

44,

45.

43.Cevre dostu Ekonomik elektrik ve Sessiz yikama ve Hem ekonomik  Cevreci
yeni Fuzzy Logic su tasarrufu sikma yontemi hem cevre dostu
¢camaslir makinesi ustelik elektrik
ve su tasarruflu
44 Arcelik 5400 Karlanma yapmayan Uriiniin cazip Sevginizi 5400  Kalite

No frost buzdolabi
kapisi agik i¢
tasarimini gorebili-
yoruz ve 6nlne

bir demet gl

birakilmis.

bir buzdolabi

yenilikleri detay!l

anlatildigi bir metin.

Turdnln en iyisi

ile gosterin
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi

45.Arcelik 40. Yililant  Kirk yildir hizmet Yuksek yasam kalitesi  Sizin igin Yiksek yasam
Arcelik calisanlarinin eden bir marka icin calisan bir marka caligiyoruz kalitesi,
Faliyetlerini gosteren glven,
Fotograflar ve triin sureklilik,
fotograflarindan cagdaslik,

ev gortinimi sayginlik,
yaratiimig sevgi

5.2.2 1990°h Yillarin Analizi

Arcelik’teki Griin gesidi artiyor. insanlarin hayatlarina ¢ok fazla sayida yardimci olabilecek
elektrikli ev aletleri giriyor. Bu durum hayat tarzlarini degistirmeleri icin bir firsat olarak
sunuluyor. Ev islerine ayrilan zamanin kullanilan elektrikli aletler sayesinde gittikge
kisalmasi, kadinin ailesiyle, sevdikleriyle daha fazla zaman ayirmasini saglayan bir avantaj
olarak kullaniliyor. Hedef kitle merkezde kadin fakat genis Grln cesitliligiyle aslinda tim
aileye seslenmeye basliyor. Bundan dolay! aile ve sevgi kavramlari yogun olarak

kullantimstir.

Yeni Urdnlerin satiginin strdarulebilirligi igin eskisini getir, yenisini gotir kampanyalari
yogun olarak uygulanmistir. Ozon tabakasinda sorunlarin ¢iktigi yillara denk disen, ozona
dost, cevre dostu Arcelik ilanlarina rastliyoruz.

Bicimsel olarak ilan tasarimlarinda fotograf kullanimi yogunlastyor. Gorsel olarak daha cekici
ilanlar ortaya cikiyor. Tilketicinin dikkatini cekecek sekilde tipografilere yer veriliyor. Cok
uzun metinler yerine gorsel anlatimlardan yararlanarak mesaj iletilmeye basliyor. Markanin
ilk defa reklamlarinda tnlti kullandigini gérilyoruz. Ozel kanallarin sayisinin arttigi déneme

denk gelen, donemin popdler dizilerinden bir oyuncuyu gazete ilanlarinda kullanmiglardir.
1990’1 yillarda 6n plana ¢ikan kavramlar; aile, sevgi, cagdaslik, streklilik, bagllik, kalite,

ekonomik hesapli yasam, gevre dostu, sayginlik, guven, hayati kolaylastirma, yenilik,

avantajdir.
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5.3 2000°li Yillar

2000’li yillar tim dlnya icin yepyeni bir dénemi ifade etmektedir. Dijital teknolojideki
ilerlemeler, uydu iletisimi, telekomunikasyon, bilgisayar, internet, kablo tv yayini, cep
telefonu, akilli cep telefonlari gibi artik giinlik yasam i¢inde daha sik kullanilan kavramlar
olmaya baslamistir. Gelisen teknolojiyle iletisim ve ulasim araclari diinyayi kigulterek;
insanlarin bilgiye ulasma sirelerini kisaltmis, alternatif iletisim kanallarinin sayisini arttirmis,
bilgiye ulasmanin maliyetlerini distrerek zengin-fakir arasindaki egitim adaletsizligini de
azaltmaya baslamistir.

Teknolojide blyuk ilerlemelerin saglandigi 2000°1i yillara krizlerle giren Turkiye’de, IMF ve
Dinya Bankasi’ndan almakta oldugu kredilere karsl, Uretmis oldugu, seker, gubre gibi
urdinlerin ithal edilmesinde 1srarci olunmasi toplumun ve devlerin tretmeden tiiketmesine
zorlanmasi, uygulamada bulunan dis politikanin tuketime yaradigini agikca ortaya
koymaktadir. Uretim ve tiiketim, dogrudan devlet tarafindan degil, bu 6rgitler tarafindan
yonlendirilmeye baslanmistir. Bu sekilde, Glkede yerli sermaye zayiflayip kiresel
sermayelerin etkinligi arttirilmistir (Orgun 2004).

5.3.1 2000’li Yillarda Ortaya Cikan Kavramlar

Tablo 5.3
Anlamlandirilan Sosyal Kodlarin Kategorileri
Gosterilen Imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
46. 47. 48.
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
46.Camasir makinesi Yeni gamasir makinesi Promosyon Camaglr Yenilik
uzerinde mikrodalga makineni al,
firin mikrodalgani
kap
47.1ki adet alyans Evlilik 6ncesi Uzun vadeli Sizin igin Geleneksel
Taksitli esya taksit imkani uygun kosullarda
Edinme esya satisl
48.1kiye bolinmis Enerji tasarruflu iki firin bir Cok ozelikli Ekonomik
balik firin arada firn
49. 50. 51.
49.Su damlalarindan Tasarruflu gevreci Uriin Diinyanin en az Kullan, Cevre dostu

olusmus tipografiyle
diinyanin en az su
harcayan bulasik

makinesi

su harcayan

bulagik makinesi

cevreyi koru

50.50 yillik gliven
karsiliginda yeni
satin alinan tim
urunlerde 7 yil

garanti

Baglihigin karsiligini

almak

7 yil garanti

Bizi secmeye
devam etmen
icin 7 yillik

avantaj

Odullendirme
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
51.50. yila 6zel Geg¢misi hatirlatan Gec¢miste kullandiklar Geleneklerine  Yenilikci
Nostaljik buzdolaplari bir deger eski buzdolaplarinin bagli ama Geleneksel
Celik yeniligin, retro goriniminde yenilikci
kadin illtstrasyonu teknolojik yeni
gelenekselligin buzdolabi
semboli olarak
kullaniimig
52. 53. 54.
52.Kahve fincaninda Elektrikli Tlrk Turk kahvesi makinesi ~ Bekliyoruz Geleneksel
fal bakiliyor kahvesi makinesi hemen alin Teknolojik
tabakta Arcelik
logosu slogan
“size yol var”
53.Arcelik bebegim Yeni dogmus bebekler  Bebek bakimini Bebeginizin Rahatlik
serisi ozel igin elektrikli kolaylastirici seri glvenle

aletler biyiimesi

icin

54.Askida kosar Kisa surede yikama Diinyanin en hizh Vakit Kolaylik
pozisyonda yapan gamaslir camasir makinesi kazanmaniz
kuruyan gémlek makinesi icin firsat

ve pantolon
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaglar ikna Yéntemi Mesaj Yasam Tarzi
55. 56. 57.

55.Icat sampiyonu Dinya capinda bir Diinya ¢apinda 32 Yenilikler Yiiksek
Yesil ¢cimlerle marka kullaniyor odul, dunyaya ihrag Arcelikte yasam
yapilmis Arcelik olmak bitmez kalitesi
beyaz egyalarini

budayan Celik

56.Lal serisi Yeni sik, kirmizi Sik, dekoratif drinler Estetik Liks
kiglk ev aletleri ev aletleri

serisi

57.Saunada insan Yeni gcamaslir Yeni buhar teknolojisi ~ Lekeler Yenilik
gibi oturan makinesi ile lekelere 6nce buhar  kolayca

gémlek ve puskirtuyor, sonra ka-  cikiyor

pantolon bartiyor ve yikiyor

58. 59. 60.
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi

58.Catida bos legenler Az su ve elektrik Kiresel 1sinmaya Diinyanin Kiresel

su bulabilmek harcayan ¢camasir karsi tedbir almak enazsu Isinmaya

Icin yagmuru bekliyor — makinesi harcayan karsi
camasir duyarh
makinesi

59.Sirt1 bize dénuk Kolayca tek tusla Zor olanla Daha fazla Kolaylik

kadin ¢cok digmeli calisan bulasik ugrasmaniza gerek ugrasmayin

elbisesinin arkasini makinesi yok, kolayini

kapatmakta zorlanir. Sizin icin yaptik

Yz ifadesi kizgin ve

bikkindir. Sag alt

kdsede bulasik

makinesi gorlndr.

60.Bulasiklardan Az su harcayan En sessiz, en hizli Siz de kullanin  Cevreci

Olusturulmus kupa

bulagik makinesi

diinyanin en az
su harcayan

bulagik makinesi

kiiresel 1Isinmaya

engel olun

61.

62.

63.
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Gosterilen imaj

Tuketicilerin ihtiyaclar

ikna Yontemi

Mesaj

Yasam Tarzi

61.Uti yaparken

cocuguyla oyun

Unutuldugunda

camasiri yakmayan

Autolift ayakl td

ayaklari tizerinde

Siz

unutsanizda

Hayatl
kolaylastirmak

oynamaya dalmis ] yukselerek kumasl 0 unutmaz
bir kadin, 6nde utl yakmayan, koruyan
masasinda gémlegin utd
Uzerinde Utd
62.Avize gorunimli Sik, dekoratif Mutfakta mucize Guzellikleri Liks
Davlumbaz urunler yaratan kadinlar hak edenlere
Igin
63.Salonda Anneler gunil Benim milyonlarca Ailenizden Samimiyet
orta yasl kutlamasi annem var biriyim
kadinlarin
arasinda
oturan Celik
64. 65. 66.
64.Siyah ve beyaz Camagirin tirind Camagirin tirind Camasiri Akilli Sistemler
havlulardan kolayca ayirt eden ve miktarini algilayarak taniyan
olusturulmus teknoloji otomatik program ve Ustlin
barkot altinda sire ayarlayan teknoloji  teknoloji

camasir makinesi
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Gosterilen imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
65.Pirlanta su damlasi Cevreyi kirletmeyen, A sinifi, diinyanin Suyun Cevre dostu
Altinda bulasik az su harcayan, en az su harcayan tek damlasi

Makinesi bulagik makinesi bulagik makinesi bile degerli

66.Balik siirusi

denizin iginde uyumlu

Doganin dengesini

bozmayacak beyaz

Enerji tasarruflu,

cevreye duyarh

Cevre dostuyuz  Cevreci

yiizerken goralur esyalar
67. 68. 69.
67.Anneler guni Anneler gini kutlamasi Kutlama Anneler en Deger
icin sarki varligimiz onu

mutlu edelim
68.Camasir makinesi  Kisa siirede iki makine ile Askiniza Zamanla
ve kurutma makinesi  sonuca ulasmak 29 dakikada zaman yarismak
hizli kolay kullanim camasirlar Gtlye kalsin

hazir

69. Kasada Ekonomik Paraniz En ekonomik  Liks
Para saklama Klima cebinizde kalsin En iyi klima
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Gosterilen Imaj Tuketicilerin ihtiyaclar ikna Yontemi Mesaj Yasam Tarzi
70. 71. 72.
70.Camagirlar Ozenli kurutma makinesi Camasgirlariniz Degerleriniz  Liks
kitap arasinda hassas kurutulur bizim icin
Saklanan cigekler Onemli
gibi kullaniimig
71. Domatesten Genis depolama Cok fazla yiyecek Kilolarca Konfor
ahududu yapilmig imkani veren sigdirma imkani sebze Kolaylik
buzdolabi bir tanesi

kadar yer

kaplar.
72. Kadin kiyafetiyle Estetik, dekoratif, Sikhk, cekicilik Sikhginizi Liks

Uyumlu mutfak
Mutfak dekorunun

onunde

beyaz esya

evinize yansitin

5.3.2 2000’li Yillarin Analizi

Uriin gesitlerinde Turk Kultirinuin geleneksel degerlerine yer veren Arcelik, caydanliga

karsihk “Tiryaki”, cezve yerine “Telve” gibi elektrikli ev aletleri Gretmistir. Kiltirimuize ait

geleneksel degerleri teknoloji ile birlestirerek tekrar kullanima sunmustur. Geleneksel ve

yenilikci bir Arcelik ¢cikiyor karsimiza. 2002 yilinda yenilenen logosuyla birlikte yenilik¢i bir



imaj yaratmay! ve tlketici ile bu sekilde bag kurmayi hedeflemistir. Eski ama yenilik¢i marka

imaj1 sunmustur.

Uriin kategorileri gittikce cesitleniyor. Yenilikgi triinlerde fonksiyonun yaninda estetik ve
dekoratif Grlin cesitleri gorultyor. Bu da artan rekabet kosullarindan farklilik ve yenilik
yaratilarak miicadele edildigini gosteriyor.

Kuresel 1Isinmaya karsi duyarli, az su ve elektrik harcayan trunler gelistiriliyor. Akilli beyaz

esya teknolojisi (tek tus 6zelligi) hayati kolaylastirmaya devam ediyor.

Ilan tasarimlari 2000’ lerin ortalarina dogru ¢ok ciddi bir degisim gegiriyor. Gorsel olarak gok
estetik, yaratici ve dikkat gekici ilanlar tasarlaniyor. Mesaj gorsel metaforlar araciliyla
veriliyor. ilanlarin tamami gorsel agirhikh, cok az metin kullanihyor, triin ¢ok kiigiik

kullanthiyor. Uriiniin 6zelikleri gorsel anlatim ile aktariliyor.

2000’li yillarda ortaya ¢ikan kavramlar ¢evreye karsi duyarlilik, samimiyet, hayati
kolaylastirmak, liks yasam, kolaylik, kiresel 1sinma, yuksek yasam Kkalitesi, rahatlik ve en
cok da yeniliktir.

Bicimsel yapida gorsel metaforlar daha fazla kullanilmaya baslamis, driinin 6zelliklerinden
cok yarattigl duyguyu ifade etmek 6n plana ¢ikmistir. Gorsel imajlarla daha kisa ve etkili

anlatimlar kullaniimistir.

Uriin gesitliliginin cok fazla arttigi goriliyor. Uriinler temali ya da 6zelliklerine gore seri
olarak (bebek serisi, lal serisi gibi) piyasaya sunulmaya basliyor.

Kuresel 1sinmay1 engelleyecek yeni a sinifi enerji tasarruflu ve az su harcayan ev aletleri

uretilmeye basliyor.
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6 SONUC

Modern toplumu sekillendiren kitle iletisim araclari, toplumlarin igerisinde bulunduklari
donemlere ait yapilariyla ilgili 6Gnemli verilerin depolandigi bir alandir. Gorselligin
baskinliginin artmasi kitle iletisim araclari ile birlikte hizlanmistir. Gorsel imajlarin etkisi ve
varligl her dénem 6nemli olmustur ama icerisinde yasadigimiz donemdeki kadar bizi ele
gecirememislerdir. imajlarin duygulari harekete gecirme 6zelligi uzun metinlerden daha
etkilidir. Kiresellesmenin igleyisine aracilik eden medya, mesaj iletimini ¢ok hizli, etkili ve
anlasilir bir sekilde yaymak zorundadir. imajlar araciligiyla iletilen mesajlar kisa siirede
hedefe ulasabilmektedir. Gortintinun inandiricihigl ve akilda kahciligi iletisimde etkin

olmustur.

Imajlarin, insanlari kisa siirede etki saglayarak harekete gecirme 6zelligi, reklamda ikna etme
yontemi amaciyla kullanilir. Glinumuizde gittikce artan tretim cesitliligi, benzer 6zellikteki
urtinler arasindan markanin ayrismasini gerektirmektedir. Clink( artan rekabet ortaminda
markalar, imajlarini digerlerinden ayrismak icin tiketiciye vaatte bulunarak konumlandirmak

zorundadirlar.

Bu calismada, markanin toplumla kurdugu iletisim, reklamlar tizerinden igerik analizi
yontemi kullanilarak ¢ozimlenmistir. Turkiye’deki tuketim aliskanliklari incelenirken,
imajlarin kullanimi, marka konumlandirma yontemleri, markanin hangi kavramlardan yola

cikarak tuketiciyle iletisim kurduguna dair verilere ulagiimistir.

Imaj kavrami marka 6rnegi olarak Arcelik firmasi tizerinden arastiriimis ve incelenmistir.
1980-2010 yillari arasinda Arcelik firmasinin gazete ilanlari 6rneklem grubunu
olusturmaktadir. Bu siire¢ icerisinde incelenen ilanlarda 1980’lerde dncelikli olarak kadini
hedef alan sdylemler bulunmaktadir. 1980’lerde evlere ilk defa beyaz esya girmesinin
yayginlasmaya basladigina tanik oluyoruz. Kadinin ev isi yikinin azalmasini hedefleyen
soylemler, Giriiniin kalitesinden, hayati kolaylastirmasina dair vaatlerde bulunur. insanlarin
hayatina yeni yeni giren beyaz esyaya sahip olmanin bir statti gostergesi oldugunu da bu
reklamlar tizerinden okuyoruz. Bigimsel olarak baktigimizda 80’lerde siyah beyaz olarak
yayinlanan ilanlarda karikattr-illtstrasyon kullanimi yaygin, fotograf kullanimi 80’lerin

sonuna dogru ¢ok az goralir. Uzun metinler aracthgiyla az gorsel anlatimin bulundugu bu
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ilanlarda slogan uriinin mikemmelligine gonderme yaparak tuketime ikna edilmeye
calistimigtir. 1980’ lerde ortaya ¢ikan kavramlar;

Kalite, konfor, rahat yasam, mutluluk, giiven, dayaniklilik, memnuniyettir.

1990’larda uriin gesitliliginin artmasi hedef kitlenin kadindan tim aile bireylerine yoneldigini
goriiyoruz. Genis Urlin yelpazesiyle tim aile bireylerine yonelik olan sdylemlerde aile ve
sevgi kavramlari yogun olarak kullaniimistir. Bigimsel olarak fotograf kullanimi
yayginlasiyor, gorsel olarak 80’lere gore daha ¢ekici, renkli ilanlar tasarlantyor. Uzun
hikayelerin anlatildigl metinler Grinle birlikte 6n planda gosteriliyor. 1990°larda ortaya ¢ikan
kavramlar; aile, sevgi Uzerinden konumlandiriimis ayrica hayati kolaylastirmak, daha ¢ok bos

vakit, konfor, guven, dayanikhlhk, ¢cagdaslik, ekonomik, ylksek yasam kalitesi, cevreciliktir.

2000’lerde artan rekabet ortaminda trtinlerin gok daha fazla cesitlendigini ve her gelir
kesimine uygun farkli trtinler tretildigini goriyoruz. Artik hedef kitle tiim ailedir ve Tirkiye
ile sinirli degildir. Geleneksel yapida fakat yenilik¢i anlayisla dretilen yeni Grtnler, iginde
yasadigimiz postmodern ¢aga adapte edilmis geleneksel ve teknolojik bitunluk ile
tasarlanmistir. Fonksiyonun yaninda estetik ve dekoratif 0zelliklere de ayni derecede 6nem
verilmis yepyeni bir Arcelik ile karsilasiyoruz. Firma, 2002 yilinda logosunu degistirerek
yenilikci ve ¢agdas imajiyla tiketiciyle iligkisini daha sicak hale getirmistir. Marka degisimini
vurgulamak amaci ile eski logosunun tiketici ile mesafeli duran sert, erkeksi, keskin gortinen
algisini yikmak ve artik bir marka oldugunu (tiketici odakl) gostermek amaci ile Ivan
Chermayeff’in tasarladigi kugik harflerle italik yazilmig yeni logosu ile sunmustur. 2000’ lerin
ortalarina dogru kuresel 1sinmayi engelleyecek drtinlerle ¢evreye duyarli, enerji tasarruflu
urdinler Gretilmistir. 2000’ lerde ortaya ¢ikan kavramlar geleneksel ve yenilikgi, ekonomik,
glven, cevre dostu, tasarruf, hiz, teknolojik, estetiktir. Bicimsel farklar dnceki donemlere gore
cok fazladir. Tasarim programlarindaki ilerleme ve gorsel kiltirin yayilmasi ile ilanlar
tamamen gorsel solene donlismis haldedir. Estetik unsurlar kullanilarak dikkat gekici, yalin
bir sekilde hikayeler gorsel anlatim yoluyla aktariimistir. Bu donemde metafor kullanimi
yayginlasiyor. Metinler ¢ok kisa, hatta sadece kisa sloganlar ile trtin ¢ok kiguk kullaniimistir,
Uriintin 6zellikleri ve imaji gorsel anlatimdan yararlanilarak daha kisa siirede ve etkili bir

sekilde anlatilmistir.

Markanin 1980-2010 yillari arasinda kullandigi kavramlar degistigi gibi, bu slrec icerisinde
kullandig! ortak kavramlarin da oldugu ortaya ¢ikmistir. Markanin ge¢misinden gelen degeri
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“glven, ekonomik, dayanikli” kavramlari ile konumlandirilmistir. Markanin mesaj
stratejilerinin ve mesaj yapilarinin yillar icerisindeki degisimlerindeyse, dénemin giindemde
olan konulariyla baglantili kavramlarin kullanildigi gorilmektedir. 2000’1 yillarin baslarindan
itibaren, markanin gazete ilanlarinda biyiik degisimlerin oldugu gorilyoruz. Ozellikle
Arcelik’in logosunu degistirmesi ile birlikte artik Griinden markaya gegisin basladigina tanik
oluyoruz. Kuresel aktdr olmak icin kiresel bilinirligi olan bir tasarimciya tasarlatilan logo ile
boyle bir girisimde bulunulmustur. “Yenilik demek Arcelik demek, Arcelik demek yenilik
demek’ mottosu ve kullandigl Celik maskotu ile artik kiiresel pazarda yerini almak igin
hazirdir. Kiresellesme hep Bati odakli oldugu halde Turkiye’den bir markanin da bu pazarda

yerini alabilmesi, kiresellesmeye olumlu bakabilmemizi saglayabilir.

2000’li yillarda firmanin markalasma sireci ile paralel olarak gazete ilanlarinin bigimsel ve
soylemsel yapisinin dnceki 20 yillik sirecten tamamen farkh oldugu gorilmektedir. Firmanin
markalasmasi ile birlikte artik gazete reklamlarinda, marka konumlandirma ¢alismalarindan
yararlanildigi ortaya ¢ikmaktadir. Marka konumlandirma ¢alismalarinin yapiimadigi
donemlerde, drunlerin battn 6zellikleri ve ustiinltklerinin tek tek anlatildigi uzun metinlerle
iletisimin karmasik ve anlagilmasinin zor oldugu gorilmektedir. 2000 6ncesi dénemde
konumlandirma net degil, taksit kampanyalari ile genel mottolar kullanilmistir. Imaj kaygisi
yerine fiyata ve Urline odaklanan mesaj yapilari kullanilmistir. Konumlandirma ¢alismalari
yaptlirken Grtiniin en 6nemli ve fayda saglayan 6zelligi secilerek sadece bunun tzerinden
batun iletisim ¢alismalari yapilir. Son 10 yillik sureg icerisindeki gazete reklamlarinda triiniin
Ozelliginden yola cikilarak gorsel anlatim yoluyla yalin bir sekilde az metin kullanilarak
iletisim yapilmistir. Gorsel imajlar baskindir ve kelimeler 6nemini kaybetmistir. Tuketim
toplumunu yonlendiren medya araciligiyla yayilan “gorsel kiltir” ya da “gorsel donlsim” in
Turkiye’de 2000’11 yillarda yayildigini ve gazete ilanlarina da bu yillarda yansidigi
gorilmektedir.
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