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ONSOZ
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kodlarin nasil aktarildigini ortaya ¢ikarmaktik. Bu ¢alismamizla, dijital ortamdaki
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DIJITAL ORTAMDA OTOMOBIL REKLAMLARI UZERINE BiR
INCELEME

OZET

Teknolojik ¢ag olarak adlandirilan i¢inde bulundugumuz yiizyilda gilindelik
yasantimizda gerek gorsel gerek isitsel ya da dokunsal her ortamda sikca
karsilastigimiz reklam iletileri, kitle iletisim araglar1 aracilifiyla yasantimizi
kusatmis durumdadir. Gorsel, dilsel ya da isitsel acidan “gizli bir simgeler
biitiinli” olarak tanimlayabilecegimiz reklam iletisi hedef kitlenin imgeleminde
“yeni farkli duygular, tutkular olusturarak; bir anlamda hedef kitlenin diis
gliclinii harekete gecirir.

Bu calismada dijital ortamdaki otomobil reklamlari iletilerindeki gorsel ve dilsel
gostergeler ¢oziimlenmis ve gostergelerin nasil algilandigini ortaya koyabilmek
icin odak grup calismasi gergeklestirilmistir. Calismanin “iletisim Etkinligi” ile
“Reklam Kavrami ve Tarihse Siire¢” baslikli boliimlerinde kavramsal gergeve
ortaya konulmus, takip eden boliimde ise arastirma orneklemi olarak secilen
reklam iletileri Roland Barthes’in, bi¢cim ve igerik diizlemlerinde anlamin nasil
aktarildigin1 ortaya ¢ikarmak amach gelistirdigi gostergebilimsel yonteme gore
irdelenmistir. Reklam iletilerindeki gostergelerin nasil algilandigin1 ortaya
koymak amagli gerceklestirilen odak grup calismasinin bulgularina da bu
boliimde yer verilmistir. Son olarak elde edilen tiim bulgularin degerlendirmesi
yapilmistir.

Anahtar Kelimeler : Dijital ortamda otomobil reklamlari, gostergebilim, Roland
Barthes, gorsel ve dilsel kodlar, anlam yaratma.
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AN ANALYSIS OF CAR’S ADS IN DIGITAL MEDIA

ABSTRACT

The audio-visual and tactual advertising messages we come across often in
every environment in our daily lives have surrounded us through mass media in
this century called the technological era. The advertising messages which can be
defined as "a whole set of hidden symbols™ in visual, linguistic or auditory
terms, activates the target audience’s imagination in a way by evoking “new and
different feelings and passions” in their imagery.

The study analyzed how the visual and linguistic indicators in car
advertisements in digital media and focus group study was conducted to show
how the indicators were perceived. The conceptual framework was presented in
the "Communication Activity" and "Advertisement Concept and Historical
Process" sections of the study. And in the following section, advertisement
messages selected as research samples were investigated with the semiological
method developed by Roland Barthes to reveal how the meaning is conveyed in
the planes of form and content.

The findings of the focus group study; aimed at revealing how the indicators in
advertising messages are perceived, are also included in this section. And in the
last section, all of the findings have been evaluated.

Keywords: Car advertisements in digital media, semiology, Roland Barthes, visual
and linguistic codes, meaning making
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1 GIRIS

Her insan dogdugu andan baslayarak, ¢evresiyle iletisim halindedir ve her birey
diinyay1r kendi bilgisi, gorgiisii, kiiltiirel ve sozel dagarcigina gore algilar,
anlamlandirir.  Hangi iletisim bi¢cimini ele alirsak alalim, neyin Onemli
oldugunu bize gosteren ¢esitli “im”ler, bir baska deyisle bu “im”leri bize

gosteren gostergeler vardir.

Bir nesne, durum ya da kavram hakkinda dolayli yoldan bize bilgi aktaran her
ara¢ bir gostergedir. Diger bir ifadeyle; “kendisi o sey olmadigi halde, o seyi
cagristirarak, iletisim saglayan her araci bir gostergedir.” Dilbilimi de igine alan
ve “biitiin gosterge sistemlerini inceleyen bir bilim dali olmasi 6zelligiyle
bir¢ok bilim daliyla etkilesen ve onlarin altinda toplandiklari bir “semsiye”
olarak diislinebilecegimiz gostergebilim, kiiltiirii iletisim ac¢isindan inceleyen bir
bilim dali, “igerigin bi¢imine yonelik bir etkinlik” ve ayni zamanda
“varsayimsal tiimdengelimli bir yOnteme gore olusturulan, bilimsel bir

tasarimdir” (Yengin, 1996: 95)

Bu dogrultuda bir ileti aktarma yontemi olarak diisiinebilecegimiz reklam
iletigimi s0z konusu oldugunda, yapacagimiz ¢oziimlemelerde
yararlanabilecegimiz en dogru ydntem de dogal olarak gostergebilimsel

¢Oziimleme yontemleri olacaktir.

Bilindigi tizere teknolojik c¢ag olarak adlandirilan iginde bulundugumuz
ylzyilda giindelik yasantimizda gerek gorsel gerek isitsel ya da dokunsal her
ortamda sik¢a karsilastigimiz reklam iletileri, kitle iletisim araglar1 araciligiyla

yasantimizi kusatmis durumdadir.

Gorsel, dilsel ya da isitsel agidan “gizli bir simgeler biitliinii” olarak
tanimlayabilecegimiz reklam iletisi hedef kitlenin imgeleminde “yeni farkli
duygular, tutkular olusturarak; bir anlamda hedef kitlenin diisgiiciinii devindirir”
(Kiigiikerdogan, 2011: 9) ve bu anlamda ona farkli, cesitli yasam bicemleri

sunar.



19. yiizyi1lda gerceklesen “Sanayi Devrimi” sonrasinda sosyal hayatta yasanan
degisiklikler, 21. yiizyilda kiiresellesmenin de etkisiyle isletmelerin yapisina da
farkliliklar getirmis, yasanan bu degisiklikler reklam kavramina da yeni
tanimlar kazandirmistir. En genel anlamda amaci, mal ve hizmetlerin satisini
arttirmak olan reklam, bir anlamda iirlin ve tiiketici arasinda bir koprii olusturur
ve tiiketicinin begenisine seslenerek, onu satin alma davranisinda bulunmaya
ikna etmeyi hedefler. Ancak reklamin bu amaci dogrultusunda g6z ardi
etmememiz gereken nokta, reklamin satiglar1 arttirma islevinin Gtesinde bilgi
aktarmak, isletmenin misyon, vizyon ve imajina katki saglayarak sayginligini
arttirmak ve sunulan hizmetin kalitesini vurgulamak gibi amaclarinin da
oldugudur. Bu anlamda da bir yandan {iriiniin tanitimi ve yararlar1 konusunda
bilgi verirken diger yandan da toplumsal tutum ve davranislarda degisimlere

katk1 saglar.

Son yillarda giinden giine biiyliyen pazar ve her giin biraz daha degisen, gelisen
ve ¢esitlenen teknoloji, reklam sektoriiniin de hizla gelisip bliylimesini zorunlu
kilmistir. Bu baglamda iletisim teknolojilerindeki degisimle daha etkili ve
belirleyici bir konuma gelen reklam sektorii, ekonomiden kiiltiire birgok alan1 da

etkileyip yonlendirmektedir.

Arastirmanin konusu, giiniimiiz reklam anlayisina farkli bir yaklasim getiren
dijital medya ortamlarinda otomobil reklamlarinin gorsel ve dilsel kodlarinin
yapisalci yaklasim baglaminda gostergebilimsel yonteme gore ¢éziimlenmesidir.
Diger bir ifadeyle tiiketicilerin otomobil tercihlerinde reklamlarin etkisinin
arastiritlmasi baglaminda gostergebilim kuramlari odaginda reklam metinlerinde
“gorsel kodlarin” aktardigi anlami arastirmaktir. Arastirmanin varsayimi ise:
“otomobil reklamlar1 tasarimlarinda olusturulan gorseller reklam metninin

aktarmak istedigi mesajla ortiismektedir.”

Calismanin amaci; internet ortamindaki otomobil reklamlar1 iletilerindeki gorsel
ve dilsel gostergelerin nasil algilandigini  ¢oziimlemektir. Bu amag
dogrultusunda kendine &zgii sembolik bir bicim olan, bu baglamda anlam
yaratma Ozelligi bulunan reklamlarin, anlam yaratma ozelligi gdstergebilimin

verileri 1s5181nda incelenerek ¢6ziimlemeye ¢alisilmistir.



Arastirmada, biitlincede yer alan reklam iletileri Oncelikle dilsel ve gorsel
acilardan, Roland Barthes’in, bi¢cim ve igerik diizlemlerinde anlamin nasil
aktarildigini ortaya ¢ikarmak amacli gelistirdigi yonteme gore irdelenmistir. Bu
dogrultuda once reklam iletilerinde gorsel ve dilsel gostergeler araciligiyla
olusturulan anlamlandirma diizlemi ve sembolik kodlar agiklanmis sonra ise
cOzlimlemesi yapilan reklam metinlerinin nasil algilandigini ortaya koyabilmek
icin odak grup yontemiyle 26-50 yas arasi, 4 kadin ve 4 erkekten olusan 8
kisilik gruba reklam gorselleri gosterilerek diistinceleri sorulmustur. Nihai
olarak da odak grup calismasindan elde edilen bulgular ve reklam iletilerindeki

anlamlarin ¢éziimlemesi karsilastirilmistir.
Arastirma kapsaminda su varsayimlarda bulunulmustur.

- Otomobil reklamlarinda kadin gorselleri kullanim1 hedef kitlenin algis1 ilizerinde

etkilidir.

- Dijital ortamda da yer alan reklam metinleri de hedef kitle {izerinde etkili olmas1

beklenen sembolik anlamlar ve yananlamlar aktarmaktadir.

- Dijital ortam i¢in reklam iletilerinde de cesitli gostergeler araciligiyla hedef

kitleyle duygusal bag kurulmas1 amaglanmaktadir.

Bu c¢alismada smirliligimiz; dijital ortam reklamlaridir. 2016-2017 yillar
verilerine dayanarak, en ¢ok satig1 yapilan otomobillerin duragan dijital ortam
reklamlari, calismada ¢6ziimlenmistir. 2016 yilinin verilerine gore, satis orant
en ylksek otomobiller arasindan belirlenen 5 markanin dis tasarim ve kullanim
ortamlarini gosteren internet ortaminda yayinlanan 5 reklam seg¢ilmis ve bu
reklamlar Barthes’in ortaya koydugu gdstergebilimsel yontem dogrultusunda
incelenmistir. Elde edilen veriler 1s18inda sembolik kodlar incelenerek,
reklamlarin anlamlandirma yonii ele alinarak genel bir degerlendirme

yapilmistir..

Calismanin birinci bdliimiinde halkla iliskiler kavramina, halkla iliskiler
kavraminin 6nemi ve reklamla iliskisine, marka ve tiiketici kavramlart mevcut

literatiir kapsaminda ortaya konmaya ¢aligilmistir.

Ikinci boliimde; halkla iliskilerin énemli bir tanitim ydnii olan reklam kavrami

ve reklamin 6nemi ve diger alanlarla iliskisine deginilerek; reklamin amaclari,



etki ve etkinlikleri tanitilarak; giiniimiiz dijital ortamlarinda gerceklestirilen

reklam anlayiglart degerlendirilmistir.

Calismanin igiincli bolimiinde arastirmanin yontemi ve kapsami ortaya
konularak reklam iletileri ¢oziimlemesinin ve odak grup ¢alismasinin

bulgularina yer verilmistir.



2 ILETISIM ETKINLIiGi

Dogdugu andan baslayarak, ¢evresine gerek c¢ikardigi seslerle, gerekse de el-
kol hareketleriyle istek, dilek ve duygularin1i anlatmaya c¢alisan birey igin
neredeyse tiim yasami bir iletisim ve etkilesim yolculugudur. Bir baska deyisle,
aglama, gililimseme, beden dili, “bebek dili”yle baslayan bu “genetik”
baslangi¢ tiim yasami boyunca devam ederek, bireyin 0grenme, bilgilenme,
etkilenme, etkileme, 6zlem, sevme, nefret etme, mutlu olma vb. fiziksel ya da
duygusal gereksinimlerini gidermesini; ¢evresini anlayip algilamasin1 ve
anlamlandirmasin1 saglayan bir “ag”dir. Bu dogrultuda bakildiginda “insan
yasaminin dogdugu andan baslayarak tiimiiyle bir iletisim ag1 icinde
bulundugunu ve bu agin da iletisim etkinliklerinden olustugunu” séyleyebiliriz.

Diinyaya geldigi andan itibaren i¢inde yasadigi toplum ve ¢evre kosullarinin
olanaklar1 oOlgiisinde “i¢inde yasadigi toplumun kosullarinin olanaklari
dogrultusunda iletisim araglarindan da yararlanan insan kimi zaman bilingli
kimi zaman bilingsizce de olsa hem c¢evresinden etkilenir hem de ¢evresini
etkiler”. Diinyaya geldigi andan baglayarak yasadig: “ bu siire¢ insana, bireysel,
toplumsal bir uyum, bir yasam bigemi kazandirir. Bir baska deyisle, “kisilik ve
toplum iletisim ortamlarinin niteligiyle bi¢imlenir.” ( Isiklar, G. 2000: 1)

Canli varliklara o6zgii bir etkilesim ve haberlesme biitiinii bigiminde
tanimlayabilecegimiz iletisim, insanin varlik siirdiirme siirecinin bir iriinii ve
bu varlik siirdiirme yolculugundaki gelismelere gore bicem degistiren bir
olgudur. Iletisim denildiginde aklimiza ilk gelen, insan ve yine insan arasindaki
ileti aligverisidir. “Bu baglamda iletisim, insanin kendisini yonlendirmek ve
degisen gereksinimlerini karsilamak ig¢in ¢evreden gelen uyarilar eleyerek
diizenleyerek etkin bir anlamlandirma ve bunu paylasma ¢abasidir”. (Zillioglu,

M; 1993:15)

Iletisim bilimcilerden; Masterson ve Watson’a gore; * Iletisim sayesinde
diinyay1 anlamli kildigimiz ve bu anlami baskalariyla paylastigimiz insani bir

siirectir”  (Bigake1,i, 1999:.24). Bu baglamda “iletisim, birey ile birey ya da



bireyler arasinda yapilan bir anlam yiiklii simgeler génderimi, alimi, islenimi,
yeniden gonderimi, yeniden alimi ve yeniden islenimi siireci olarak ifade
edilebilir” (Giiz, N; 1998:125). Birey icin varligim1 anlamlandirabilmesi ve
toplumsal bir varlik olabilmesi ¢evresiyle kurdugu iletisiminin etkinligiyle
olanaklidir. Iletisimi somutlastiran ve toplumsal bilincimizi gelistiren de
“baskalariyla yasadigimiz iliskilerde paylastifimiz ge¢misten gelip gelecege
uzanan degerler, uymak zorunda oldugumuz davranis ve kurallardir”
(Z1llioglu:84).

Bilisim ve teknoloji c¢agini yasadigimiz giliniimiiz iletisim ortamlarinda giin
gecmiyor ki yeni bir degisiklikle karsilagsmayalim. Dogal olarak tarih boyunca
iletilerini gondermek icin, duman, mektup, telefon, faks vb. kitle iletisim
araglariyla yasadigi ¢agin olanaklarindan yararlanan insan, bilgisayarin gelisimi
ve birbirlerine bir elektronik agla baglanabilmesi sayesinde gelistirilen internet
agiyla da iletisimini “daha tist” seviyelere ¢ikarmistir.

Bilindigi iizere 21. yiizyil bir anlamda iletisim devrimini de beraberinde
getirmistir. Biiylik bir hizla donilisiime ugrayan diinyamizda, baslayan bu yeni
bilisim ve teknoloji ¢agiyla dogal olarak fiziksel ve duygusal beklentilerimiz,
yasantilarimiz, iletisimimiz de gelisen iletisim teknolojileri dogrultusunda
glinden giine degisip, ¢esitlenmektedir. Bu dogrultuda teknolojik yiizy1l bilimsel
alana da yeni terim ve tanimlar getirmis; Ozellikle “dijital” ve “dijitallesme”
terimleri pek cok disiplinle i¢ ice sOylenir olmustur. Bu durum bilginin ¢ok
hizla iiretildigi ve ayni1 hizla da tiiketildigi giinlimiiz toplumunda, “insanlar ve
kuruluslar arasinda bilgi aktariminin hizli ve etkin olarak yapilmasini” zorunlu
kilmistir.  Kuskusuz internet, bu gelismeler siirecinde ortaya c¢ikan ve
gilinlimiizde kullanilan en yaygin kitle iletisim araglarindan biridir.

Temel islevi haberlesme ve iletisim olan internet, tiim diinyayla hizli ve ucuz
ileti aktarimin1 gerceklestiren bir iletisim araci olmasi baglaminda giiniimiizde
neredeyse “olmazsa olmaz” bir iletisim aract konumuna gelmistir. “Internet
ortaminda oturdugunuz yerden sanal bir gezintiye ¢ikabilir; dilediginiz her
konuda arastirma yapabilir; miize ve sergileri gezebilir; miizik, resim ve benzer
sanatsal arsivleri tarayabilir; degisik iilkelerden insanlarla her konuda yaziyla
ve/ya da sesli, goriintiilii olarak tartisabilir, oyun oynayabilir,” ; moday1 takip
edebilir, bir {irlin ya da hizmetle ilgili ¢esitli kisilerin yorumlarina ulasilabilir.

“Kisaca insanoglu; anlagsmak, paylasmak, bilgi-duygu ve diisiince aligverisinde



bulunmak, etkilemek, haberlesmek, 6grenmek, eglenmek ya da benzer amaglar
icin iletisim kurar”, internet iletisim ortamlar1 da tiim bu gereksinimlerini
karsilayabilecegi kitle iletisim araglarina ulagimini saglayan en Onemli
teknolojik alt yapidir (Isiklar, G.;2001:7). Arastirma konumuz olan otomobil
reklamlarina 6rneklem olusturan “reklam iletileri” de bu nedenle giiniimiiz kitle
iletisim araglarindan en yaygin kullanimi olan “dijital ortam™mn internet

reklamlar1 baglamindan se¢ilmistir.

2.1 Etkili Iletisim Ve Halkla iliskiler

Basarili  bir iletisim etkinligi gerceklestirmenin temeli “ileti”nin 1iyi
diizenlenmesi ve anlasilirhigiyla orantilidir. Bir baska ifadeyle etkili iletisim
“belli bir hedef dogrultusunda iletiyi gonderenin, aliciyla arasinda gergege
dayal1 dogru bilgiler iceren, kalict ve olumlu iligkiler kurabilme ¢abasidir”. Bu
dogrultuda etkili bir iletisim etkinliginden s6z edebilmek i¢in, iletisim siirecinde
kullanilan araglarin iletiyi aktarmaktaki basarisi ve bu araglardan veriyi alan
hedef kitlede bu iletilerin istenilen etkiyi saglamasi anlamindadir (Isiklar, G.;
2017:1).

Etkili iletisimin temeli stratejidir. Uretici ve hedef kitle arasinda siirdiiriilebilir
dogru bir strateji gerceklestirmek ise ancak halkla iligkiler planlar1 ¢er¢evesinde
olusturulabilir. Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi, IPRA (International Public
Relations Association)’nin tanimina gore: “Halkla iliskiler; organizasyonla
hedef kitle arasinda karsilikli anlayis, kabul gorme, isbirligi ve iletisimin
saglanip siirdiiriilmesine yardim eden; ... bir erkem uyar: sistemi gérevi
yaparak... saglikli ve etik ilkelere uygun iletisim tekniklerinden birincil araglar

olarak yararlanan 6zgiin bir yonetim fonksiyonudur.”

2.2 Halkla iliskilerin Onemi

Gegmisten giiniimiize bir bakima toplumlarin isleyisine yon veren ‘“halkla
iliskiler”, insan odakli bir etkili iletisim yontemi ve yOnetimidir. Bir baska
deyisle; temelinde ikna, retorik, alg: kavramlarini barindiran halkla iliskiler,

birey ya da kurumlarin baglantida oldugu ya da olabilecegi kisi ya da gruplarin



destegini saglamak ve bunu devam ettirmek amaciyla “giivene dayali” bir
iletisim islevidir.

[letisimbilimci “Halkla Iliskiler ve Iletisim Yénetiminde Miikemmellik” kitabinin
yazari, J.Grunig’in tanimiyla halkla iliskiler: “Bir orgiitle o érgiitii ilgilendiren
kamular arasindaki iletisim yonetimi”dir. Tanimlarinda da belirtildigi lizere
halkla iligkilerin temel amaci, isletmelerin, ilgili ¢evreleriyle olumlu iliskiler
kurmasina yardimci olmak ve bu iliskilerin siirekliliginin saglanmasina yonelik

etkili bir iletisim ortami1 yaratmaktir.

b

flgili cevrelerinde bir “benimsetme”, “kabullendirme” ve “riza yaratma’
etkinligi olan halkla iliskiler disiplinler arasi bir bilim olmasi nedeniyle
ekonomik, politik, sosyolojik, tarihsel, ve psikolojik siireclerle de iligkilidir. Bu
yoniiyle diisiintildiigiinde halkla iligkiler; gelisime ve gelistirmeye yonelik bir

“iletisim yonetimi”, bir “kamuoyu yaratma” siireci olarak da tanimlanabilir.

Bir yandan isletmenin verdigi hizmet ve calismalarda halkin yetkin olmasini
amaglayan halkla iligkiler, diger yandan kurum ig¢i iliskiler ve gelismelerle de
yakindan ilgilidir. Bu anlamda da sosyal bilimlerin bir dali olan halkla iliskiler,

cok genis bir uygulama alanina sahiptir.

2.2.1 Halkla iliskiler ve reklam

Pek ¢ok disiplinle i¢ i¢ce olmasi nedeniyle halkla iligkilerin sik sik karistirildigt
ya da birlikte amildigi pek ¢ok kavram vardir. Bu kavramlardan biri de
reklamdir. Bu karisikligin en 6nemli nedeni her iki kavraminda iletisim kokenli
olmasidir. Ancak, halkla reklam halkla iliskiler etkinliklerinin yalnizca tanitma
adimini igerir. Oysa dikkat etmemiz gereken halkla iliskiler etkinliklerinin
tanima ve tanitma etkinlikleri oldugudur. Ayrica, halkla iliskiler etkinlikleri,
uzun vadeli stratejik planlar cer¢cevesinde olusturulmus etkinliklerdir. Reklam,
halkla iliskiler planlarinin kamuoyunda duyurulmas: amaciyla iretilmis bir
iletisim etkinligidir. Bunun disinda reklamin 6ncelikli amaci iiriin ya da hizmeti
satmaktir; oysa halkla iliskiler planlamalar1 olusturulurken isletmelerin imaj ve

itibar1 “iletisim politikalar1” 6n plandadir.



2.2.2 Halkla iliskiler ve internet

Bir halkla iligkiler etkinliginde en onemli amag; hedef kitle ile etkili, etkin
iletisimin kurulabilmesidir. Bir baska deyisle, hedef kitle ile kurulacak etkili
ilesim, isletme ag¢isindan iiriiniini tanitma ve siirdiriilebilir bir marka olabilme
Ozelliginin yaratilmasinda dnemli ve kalici etkiler saglar.

21. yiizyilin en onemli olanaklarindan biri olan internet; bilindigi lizere her
alanda oldugu gibi toplumsal yasantimiza ve iletisime de yeni boyutlar katmistir
ve katmaktadir. Bu baglamda, temeli iletisime dayanan ve bu dogrultuda gelisen
teknolojinin katkilariyla degisen iletisim araglarinin olanaklarindan yararlanan
halkla iliskiler ve internet olarak adlandirdigimiz “kiiresel iletisim agi’nin
halkla iligkiler etkinliklerine yeni olanaklar sunmasi, yeni boyutlar kazandirmasi
da kac¢inilmaz olmustur.

Internet ortaminda vyiiriitiilen bir halkla iliskiler etkinligi; kisa siirede daha genis
kitleye seslenebilir; kamuoyunun iiriin ya da hizmetle ilgili geri-bildirimlerini
kisa siirede 6grenebilir; iiriinle ya da hizmetle ilgili yenilikleri hedef kitlesiyle
daha kolay ve cabuk paylasabilir ve tiim bu c¢alismalar i¢in daha diisiik bir biitce

gereksinimi saglar.

2.2.3 linternet ve reklam

20 yilizyilin sonlarindan baslayarak, yasantimizin en 6nemli dgelerinden biri
durumuna gelen, bilgisayar ve internetin yayginlagmasiyla denilebilir ki; tiim
diinyada ekonomik bir devrim gerceklesmistir. Ulkeler artik teknolojiyi
sorunlarin ¢oziimiinde en Onemli ara¢ olarak gormeye baslamislardir. Bu
dogrultuda degisen teknolojiyle farkli aliskanliklar edinen diinya insani, haber
alma, bilgilenme, eglenme ya da satin alma etkinliklerini internet ortamlarina

kaydirir olmustur.

En genel anlamda reklam; “iliriine ya da hizmete iliskin bir iletiyi sozlii ya da
gorintiilii olarak pazara sunma etkinlikleridir” (Uraz, Cevik: 1978, aktaran,
Isiklar; 2017). Diger bir ifadeyle reklam; {iretici ve tiiketici arasinda herhangi
bir iirlin ya da hizmetle ilgili bilgi aktarimi, ilgi olusturma ve ikna etme

¢abalaridir.

Cagimizda hizla degisen rekabet ortamlari, teknolojinin gelisip ¢esitlenmesiyle

birlikte sanayi alaninda yasanan gelismeler, tiiketicilerin daginiklig,



isletmelerin reklama daha ¢ok agirlik vermelerini zorunlu kilmistir. Diger bir
ifadeyle, kiiresellesmeyle birlikte, iiretici ve tiiketici arasindaki uzakliga karsin,
degisik mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilma zorunlulugu, reklami ve bu
baglamda da tim bu gereksinimlere en diisiik maliyetle yanit verebilecek

internet reklamciligini 21. ylizyilin “reklamcilik modas1” durumuna getirmistir.

2.2.4 Halkla iliskiler araci olarak internetin marka iletisimine katkisi

1970’lerle birlikte o©zellikle bilgisayar ve bilgi islem alaninda goriilen
gelismelerin iletisim alanina da uygulanmasiyla baslayan, “mikro elektronik
teknolojilerindeki gelismeler, iletisim teknolojilerinde de kullanilan iletim ve
isleme yontemlerinde onemli degisikliklere yol agmistir” (Atabek, 2001:35)
Bir¢ok alanda oldugu gibi giinlimiizde internet, halkla iliskiler etkinliklerine ve
bu anlamda da marka iletisimine farkli acilimlar getirmistir. Diger bir deyisle;
isletmeler agisindan hedef kitlesi ile iletisim kurma ydntemleri internetle
birlikte ¢esitlenip, farklilagmistir. Bir {irlin, hizmet, kisi, kurum ya da fikrin
pazarlanmasinda iiretici ve hedef kitlesi arasinda dnemli bir yeri olan “marka
iletisimi”, internetin yasantimiza girmesiyle hedef kitlenin siirece katilimini
saglamig, bu anlamda da isletme ve hedef kitlesinin yakinlastirmasinda 6nemli

etkileri olmustur.

2.3 Markanin Olusum Siireci ve Ogeleri

Giinden giine gelisen ve ¢esitlenen bir rekabet ortami, lireticilerin digerlerinden
farkliliklarin1  gosterme yoniindeki c¢abalarini arttirmalarint  da zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda gergeklestirilen ¢calismalarin temel amaci; iiriin ya da
hizmeti rakipleri arasindan siyirip, On siralara ¢ikmasini, digerleri arasinda
tercih edilmesini saglamaktir. Bu dogrultuda bir markanin ad1 6nem kazanirken
diger iirlinlerden o markay1 daha iistiin kilan 6zellerin “6n plana” ¢ikarilmasi
yaklasimlarin1 iceren pazarlama yontemleri de yayginlik kazanmistir.
Yasadigimiz kiiresel diinyada zamandan bagimsiz bir bigimde yasamini
sirdiirebilme 06zelligi bulunan marka; bir {riiniin kopyalanamayan ya da
standartlastirillamayan neredeyse tek Ogesi olmasi nedeniyle iiriin ve hizmet
tireticilerinin en ¢ok 6nem verdikleri konulardan biri durumuna gelmistir. Diger

bir ifadeyle; “Ureticiler, verimliligi arttirma, maliyetleri diisiirme calismalarinin
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yaninda marka yonetimi kavramina da onem vermeye baslamiglardir (Batu,

2010:52).

2.3.1 Marka kavram ve tarihsel siirec

Pazarlama odaginin, tiiketiciye kaymasi1 ile birlikte marka kavrami ve
markalama tiim isletmeler igin stratejik bir konumdadir. Bu dogrultuda,
glinimiiz iletisiminde, marka, markalasma, marka yénetimi vb. kavramlar
isletmeler agisindan bliyiik onem kazanmis, isletmeler konuyla ilgili ciddi
yatirimlara girismislerdir. Her ne kadar marka ya da markalasma kavramlarinin
onemi yakin gegmiste anlasilmis gibi goriinse de markayla ilgili ilk verilere MO

15. ylizy1l ortalarinda rastlamak miimkiindiir.

Ingilizce Branding markalama sdzciigiiniin dogusu, Eski Nors’lara dayanir ve
damga kelimesi ile es anlamlidir. Hayvan iireticilerinin mallarin1 birbirinden
ayirmak icin kullandiklar1 damgalama ydntemine dayanmaktadir. Diger bir
ifadeyle, tarihsel silirecte iireticilerin mallarini digerlerinden “farklilagtirmak™
icin kullandiklar1 tek ayiric1 farklilik ve sahiplik isareti damgalama
“markalagsma”nin 6ziidiir. Bu anlamda ele alindiginda marka en genel anlamda
“farklilik” olarak nitelendirilebilir. Ozer’in de ifade ettigi gibi, insanoglu

“iiriinlerinin kalitesinin anlasilmasi igin marka kullanmistir.” (Ozer, 2015: 3).

Tarihsel siiregte, iireticilerin iiriinlerini diger iireticilerin {iriinlerinden ayirma
yontemi olarak kullanilan markanin, giinlimiiz ¢cagdas marka anlayisina gelmesi
yeni bir diisiince olmamakla birlikte, cagdas pazarlama anlayis1 i¢inde bugiinkii
konumuna gelmesi uzun yillar almistir. 18. ve 19. yiizyillarda marka yalnizca
irline verilen bir isim olarak goriilmekteydi. 19. ylizyilin sonlarina dogru marka
isletmeler i¢in bir sermaye konumuna geldi. Bu donem o&zellikle biiyiik
isletmeler agisindan markay: iriiniin kendisinden daha Onemli bir deger
durumuna getirdi. Bu anlamda marka artik soyut bir imge olmaktan ¢ok alinip

satilabilir finansal bir konuma geldi.

2.3.2 Marka ve markalasma

Marka kavramini daha genis anlamda incelersek; marka kavraminin, yaygin bir
izlenimi olmasina karsin, farkli yaklasimlar1 oldugunu gérmekteyiz. Marka bir

iriinli, hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler,
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harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 0z
sembollerle ile ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu
olabilen; belirli bir kisilige sahip olmasi gereken deger sunum kiimesidir

(Degirmenci, 2008).

Tirk Patent Enstitiisii marka kavramini, “Bir sozlesme c¢ergevesinde tiizel
kisilerin veya tiizel kisilik meydana getirmeksizin bir araya gelen, gergek
kisilerin olusturdugu birlige dahil isletmelerce iiretilen mal ve hizmetleri, diger
isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu isletmelerce
ayr1 ayr1 kullanilabilen isareti” biciminde tanimlamaktadir (Ozer:4). Kotler, ve
Benett’e gore, marka, “iliretici ya da satici firmalarin, pazara sunduklar1 mallarin
kimligini belirleyen ve mallarint rakip mallardan ayirt edilmesini saglayan bir

isim, simge, sekil vb. bilesenlerdir’(Kotler, 1984:482; Benett, 1988:301).

Marka kavramiyla ilgili yaptigimiz literatiir taramasinda, yukarida
belirttiklerimiz disinda dogal olarak pek ¢ok tanima rastladik. Kavrami, TC
Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinail Miilkiyet Dairesi Bagkanligi’nin 1995 yih
brifing’inden 6zelersek Marka, “¢esitli sektorlerdeki iirlinlerin birbirinden ayirt
edilmesini saglayan, benzerlerinden farklilastiran, taklit edilmesini engelleyen,
onu piyasaya sunan kisileri, firmalar1 tanimlayan, tanitan sozciik, sézciik grubu,
harf, rakam, renk, sekil ve dizayn birlesimleridir. Marka, gerek kalite, gerekse
diiriist bir calisma ve Is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir”
(T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinal Miilkiyet Dairesi Baskanligi, Brifing
Notu, 1995:6). Sonug olarak tanimlarin igerigine baktigimizda markanin 6ziinde
farklilik  yaratmak, digerlerinden ayirt edici 0Ozellik vermek, adina

gerceklestirilen imleri kapsadigini belirledik.

Pappu Ravi marka yonetiminin isletmeler acisindan stratejik bir zorunluluk
durumuna gelmesi baglaminda, “markalagsma tiiketici goziinde farklilasma
aracidir. Farklilagtirma ise isletmelere rekabetci iistiinliik saglayabilecek dnemli
bir stratejidir. Dolayisiyla, markalar uygun isletme stratejileri ile
desteklendiginde diger isletmelere onemli Olgilide rekabet avantaji

saglayacaklardir (Ravi, 2005:143) demektedir.
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2.3.3 Yeni medya: markalama ve markalagsma

Yeni medya olarak adlandirilan, giiniimiiz dijital ortam kitle iletisim araclarinin
sagladig1 olanaklarin basinda iireticinin hedefledigi dar ya da genis kesimlere
“daha kolay ve daha diisiik maliyetle” ulasmasi1 ve yeni medyanin etkilesimli
Ozellikleriyle hedef kitlesini “daha ¢ok taniyarak, onlarin gereksinimlerini
hemen fark etmelerini”, bu baglamda “hedef kitlenin tepkilerini de kars1 tarafa”
daha hizli ve giivenilir bicimde iletebilmesi 6zelligi yatar Giiniimiizde genellikle
pek cok marka geleneksel ortam kitle iletisim araglarina yaptiklari yatirimin
daha fazlasini yeni kitle iletisim araglarina yapmaktadirlar. Kisaca 6zetlememiz
gerekirse, bunun nedeni “kullanict kimliklerinin ve diger 6zelliklerinin belirgin
olmasi, dl¢climlemenin hizla gergeklesmesi ve teknik 6zelliklerden kaynaklanan
yapist” dijital ortam kitle iletisim araglarint markalama ve markalasma
baglaminda 6nemli bir konuma getirmesidir. Iletisimin temel dgelerinden biri
olan “etkilesim” dijital ortam kitle iletisim araglarinin en dnemli 6zelliklerinden
biridir. “Iletisim siirecine bu amag i¢in katilmis teknik diizenekler yardimiyla
alicinin verici olabilmesi  veya kaynagin mesaj iizerindeki kontroliinii
arttirabilmesi” olarak tanimlayabilecegimiz, dijital ortam iletisimi “etkilesim”
ozelligi “hedef kitleyi taniyarak daha kolay ve kapsamli etkilemeyi amaclayan

marka iletisimi ac¢isindan da olduk¢a 6nemlidir” (Babiir: 647-648).

2.3.4 Marka stratejileri

Giiniimiizde marka, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda o6nemli bir yer
tutmaktadir. Tiketici zihninde “olumlu isletme” ve olumlu “iriin  imaj1”
yaratmak, isletme ve iiriinlin degerini arttirmakta, marka degerini olumlu yonde

etkilemektedir.

19. yiizyilin sonlarinda baslayan, marka tirlinden 6nemlidir anlayisinin markaya
yaradan c¢ok zarar verdiginin goOriilmesi lizerine, 20. ylizyilin baslarindan
baslayarak, gelistirilen stratejilerde, marka yonetimimin 6nemi kavranmis, koti
bir {irliniin markalastirilsa da satmadig1 farkedilince, markalasma da {iriiniiniin
oneminin artmasiyla birlikte, odaklanilan konunun hem iiretici hem de tiiketici
i¢gin yarar saglamasi gerektigi konusunda yogunlasiimistir. Bu baglamda,
hedeflenen satis1 gergeklestirmek ve ayni zamanda tiiketici icin dogru marka

karmasin1 bulmanin yalnizca isim, logo, sembol yaratmak olmadig: kavranarak,

13



dogru marka stratejilerinin, markanin bilesenlerini dogru algilayarak
planlanacak halkla iligskiler ve pazarlama karmasi icinde olusturulmasi
gerekliligi iizerinde odaklanilmistir. Diger bir ifadeyle; “marka temel olarak bir
iriinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir”

(Uslu, Bayraktar, 2000: 8).

2.3.5 Markanmn yararlari

Markanin yararlarini arastirdigimizda bu ogeleri asagidaki basliklar altinda
toplayabiliriz:

Markanin iiretici acisindan yararlari: Misterinin ilgisini ¢ekmek i¢in marka
malin teknik 6zelliklerinden daha etkilidir. S6z konusu reklam oldugunda marka
daha kolay hatirlanir ve marka olan bir malin tanitimi yapmak, alinabilirligini
saglamak daha kolaydir. Marka baglilik yaratir bu anlamda da bir bakima
tireticinin satiglarinin siirekliligini saglar. Yeni iirtinlerin pazara sunulmasini
kolaylastirir. Yasal anlamda malin birgok 6zelliginin korunmasina olanak sunar.
Markanin tiiketici acisindan yararlari: Tiketiciye iriinle ilgili bilgi aktarr,
Ozelliklerini belirler ve bu konuda giivence saglar. Diger bir ifadeyle marka
tilketicinin kalite garantisidir. Tilketici marka bir iriinlin satig garantisi
kapsaminda iriinle illgili herhangi bir sorununda satis sonrast hizmeti de satin
almis oldugunu bilir.

Markanin toplum agisindan yararlari: Toplumsal agidan bakildiginda marka
ile ilgili karsit goriisler oldugu goriilmektedir. Bu baglamda 6zellikle homojen
uriinlerde gereksiz ve gergek disi liriin farklilastirmasina yol agtigini, reklam,
ambalaj vb. gibi maliyetleri arttirdigini diisiinenlerin yani sira; markanin
fiyatlarda kararlililk sagladigini, irlinlerin  kalitesinin  iyilesmesine ve
isletmelerin taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik yapmalar1 gerektiginin
yararli olacagi goriisinii savunanlarda azimsanmayacak cogunluktadir (Tiirk,

2004:59-60).

2.3.6 Tiiketici kavrami

Bilindigi iizere, ilk ¢aglardan bugiine insan yasami incelendiginde, bu siirecin
iretim ve tliketimi icerdigi goriilmektedir. Dogal kaynaklarla baslayan iiretim
siireci insanin zekasi ve irettigi arac gerecglerin de yardimiyla gelisip

cesitlenerek hizla cogalmis, boylece uygarligin ilerlemesi, toplumlar arasi
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iletisim ve etkilesimin de getirdikleriyle mal ve hizmetler nitelik ve nicelik
kazanmistir.

Kavram olarak ele alindiginda en genel ifadeyle, kendisinin ve/ ya da ailesinin
ihtiyac1 olan mal ve hizmetleri iiretici ya da saticilardan satin alarak kullanan
veya satin alma potansiyeli olan gergek kisilere tiiketici adi verilir. Diger bir
ifadeyle “kisisel dilek, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma kapasitesi olan gergek bir kisidir (Karabulut, 1989:15).
Kuskusuz, liretim eylemi, tiiketim eylemine kosut olarak ifade bulur. Tiiketicisi
olmayan bir malin ya da hizmetin ekonomik bir degeri yoktur. Bu baglamda bir
tiretim gergeklestiren isletmeler agisindan, iirettikleri iirlini hedef kitlede
tanitmak, benimsetmek, satin alinmasini saglamak amaciyla tiiketiciyi tanima
bir zorunluluktur. Tiiketicinin satin alma tercihlerini etkileyen etkenleri anlamak

i¢in ise insan davraniglarini incelemek gerekmektedir. (Ak, 2009:30)

2.3.7 Tiiketici davranisi

En genel ifadeyle tiiketici davranisi; tliketicinin, gereksinimlerini gidermek,
istek ve arzularini tatmin etmek adina bir iiriin ya da hizmeti se¢mesi, satin
almasi, kullanmasi etkinliklerini igerir. Pazarlama yonetimi kapsaminda yer alan
tilketici davranislar1 konusu; “bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiyag
ve isteklerini tatmin etmek icin iriinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri
nasil segtikleri, nasil satin aldiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklar ile ilgili

incelemeler yapar” (Kotler, 1984:171).

Insanlarin tiim davranislari arasinda yalnizca gereksinimlerini gidermek adina
satin almaya ya da satin almamaya yonelik olanlar1 kapsayan tiiketim
davranigini incelerken goz ardi etmememiz gereken en dnemli 6ge insanlarin
hi¢bir davranisinin gelisigiizel olmadigi ve her davranigin 6ziinde mutlaka bir
amac¢ bulundugunu bilmektir. Bu baglamda, “insanlar ¢evreden gelen bir takim
etkilerle harekete gecerler ve belirli bir amaca yonelik tepki gosterirler” (Ak,
30). Ozetle tiiketici davranisi, “ hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nerede
ve ne zaman satin alinacagina ya da alinmayacagina iliskin” bireylerin

kararlarini belirten siiregtir ( Bozkurt, 2004:93).
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2.3.8 Tiiketici davranis modelleri

En genel anlamda bir kimsenin genel yasamindaki, toplum i¢indeki tutum ve
eylemlerini ifade eden davranis eylemi, canlilara 6zgii bir 6zellik olmasi

baglaminda farklilik ve ¢esitlilik gosterir.
2.3.8.1 Aciklayici davranis modelleri

Tiiketicinin  sergiledigi davraniglar1 insanin giidiilerini dayanak alarak
aciklamaya c¢alisan tiiketici davranis modelleri “eklektik bir anlayisla
gelistirilmis” bu baglamda da ilgili bilim dallarindaki aragtirmacilarin adlari ile

anilir olmuslardir.
2.3.8.2 Marchall’in ekonomik modeli

Klasik iktisat¢ilara goére ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varlik olan
insanin satin alma kararlarini belirleyen rasyonel ve ekonomik hesaplardir. Bu
dogrultuda, satin alma kararinda “biitgesini harcarken, bunu mallar arasinda
kendisine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistiiriir”. Diger bir deyisle,
insanin satin alma kararinda her zaman “bir 6lgme” ve “harcama” so6z
konusudur. Marchall, klasik iktisat¢ilarin bu goriisiinii “son birim yarar1”
boyutuna tasimis, giinimiizde ise model: “Fayda Kurami” olarak en son seklini

almistir. ( Islamoglu,1999:145).
2.3.8.3 Freudian modeli

Freud’e gore, insan diinyaya “ruhunun derinliklerinde barindirdig1 duygularla
gelir’. Kuramciya gore, insanin i¢inde barindirdigi duygular, “kendi basina
tatmin edemeyecegi” duygulardir ve her dogan birey biiyliylip gelistikce ruhu
daha da karmasiklasir; bu baglamda, “gocukta ii¢ degisik benlik meydana gelir:
Ilkel benlik, benlik ve iist benlik”. Freud’iin bu modeli, “pazara yeni giren ve en
yakin rakiplerini asmak isteyen” isletmelere rehber olmaktadir. Diger bir
deyisle, pazara yeni giren isletmeler, kendilerinden daha gii¢lii ve taninir
durumda olan rakiplerinin “taninirhi§ini asabilen ¢ok daha giiclii uyaricilar

kullanarak kendi markalarini tanitmaya ¢alisacaklardir” (Islamoglu:117-118).
2.3.8.4 Pavlovian modeli

Pavlov sartlandirilmis refleks Ogrenme kuramina dayanan bu model

“0grenmenin ¢agristma dayali bir siire¢ oldugu” goriisiine dayanir ve
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uyaricilarin siddetine gore eski 6grenmelerin kayboldugu varsayimini savunur.
Pazarlama uzmanlar1 bu kurama dayanarak gelistirdikleri modelde, tiiketicilere,
“belirli markalar1 tekrara dayali bir yOntemle tanitmaya calismakta ve
tiiketicileri aliskanlik halinde karar vermeye yoneltmektedirler (Islamoglu,119—

120).
2.3.8.5 Veblen’in toplumsal ruhsal modeli

Bu model, tiiketicinin ait oldugu grupta lider olmak, iin kazanmak ve kendi
grubundan daha iist gruplarin iiyesi oldugu izlenimi yaratmak icin satin alma
davranisinda bulunmasi durumuna dayanir. Bu goriis bireyin tutum ve
davraniglarini sergilerken iginde yer aldigi toplumun kiltiri ve alt kiiltiirleri
tarafindan etkilendigi goriisiinii savunur. Toplumbilimciler, bireyin iiyesi olmak
i¢gin O6zlem duydugu ya da kendini onunla tanimladigi gruplar1 “referans
gruplar1” olarak tanimlamaktadir. Referans gruplarinin, bireyin satin alma
davraniglarinda etkisinin Onemini vurgulayan toplumbilimcilere gore grup
tiyeleri “ ait oldugu kiiltiirii benimseyen ve onu bulundugu yerden daha yiiksek
yerlere tasimak isteyen kendi kiiltlirleriyle ¢atisan kiiltiirlin mallarin1 almazlar

(Islamoglu:22).
2.3.8.6 Tammmlayici1 davranis modelleri

Klasik davranis modelleri tiiketici davranislarini tam olarak agiklamaktan
uzaktir. Bu nedenle pazarlama uzmanlar1 tiiketici davranislarimi ve bu
davraniglarin satin alma davranislarini nasil etkiledigini anlayabilmek i¢in yeni
arastirmalar ve yeni arayislara yonelmislerdir. Tanimlayici modeller, tiiketicileri
satin alma davranisina iten etmenlerin nasil ve hangi yonde gelistigi sorusuna
cevap aramaktadir. Bu modellerin ortak ozelligi tiiketici ve satin alma
davraniglarim1 “bir sorun ¢ézme siireci” olarak ele almasi ve tiiketiciyi de “bir
sorun ¢oziicii” olarak gormesidir. Bu konumda karar verici olarak goriilen
tiiketici, karar siirecinden gegerken bir yandan “cevre degiskenlerinden”, diger

yandan “kisisel 6zelliklerinden” etkilenmektedir (Islamoglu, 122-123).
2.3.8.7 Engel — kollat — blackweel ( ekb ) modeli

Kurucularin adlar1 ile anilan bu modelde, tiiketicinin karar siireci alt1 agsamada
ele alinir. 1. Problemin ortaya ¢cikmasi, 2. Problemi tanimlama, 3. Arastirma,

4. Alternatif gelistirme, 5. Se¢cme, 6. Sonuclart degerlendirme. Tiketici, karar
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verme siirecinde geg¢irdigi bu asamalarin her birinden i¢ ve dis uyaricilar olarak
farkli bi¢imde etkilenir. Pazarlama uzmanlar1 bu asamalar1 etkileyen etmenleri

3

ne kadar iyi tanirsa “ pazarlama bilesenlerini de o Ol¢lide iyi gelistirir ve
yonlendirir”. EKB modeline gore, “tiiketici toplumdan, pazardan ya da
isletmelerden gelen bilgileri, dikkat algilama ve kabul yolu ile elde eder”.
Tiiketici eski bilgi ve deneyimlerinin bellegindeki izlenimlerine gore “almis
oldugu triin ya da hizmetten memnuniyet duyacagini algilarsa, bagli olacagi

markay1 satin alacaktir. (Islamoglu, 128—-130).
2.3.8.8 Howart — sheth modeli

Ogrenme kuramina dayali bir uygulama olan bu modelde her satin alma
durumunun ayni derece Onemli olmadig1 goriisii vardir. Degisik satin alma
durumlar1 arasindaki farkliliklar1 arastiran model “ {i¢ tiir satin alma davranisi
Ongoriir”: 1. Otomatik satin alma davranisi, 2. Sinirli sorun ¢ézme davranisi, 3.

Sinirsiz sorun ¢dézme davranisi.
2.3.8.9 Otomatik satin alma davranisi

Tiiketicinin alacagi iirlin ya da markasiyla ilgili yeni bir 6grenme ya da bilgiye

gereksinim duymadigi satin alma davranisidir.
2.3.8.10 Sinirh sorun ¢6zme davranisi

Bu davranigta, tiiketici alacag: iirlinle ilgili farkli markalarla ilgili bilgi edinir;
genellikle tiiketicinin satin alacagi iirliniin yiiksek risk kapsaminda olmasi ya da
alacagi1 marka ile ilgili yeterli bilgisi olmamasi durumunda gecerli bir davranis
tiiriidiir.  Tiiketici genellikle bilgiye karsi son derece duyarhidir ( Islamoglu,

131-132).

2.3.8.11 Dogal olaylari inceleyen model

Tiiketici davranislarin1 dogal akis1 icinde inceleyen bu model, “satin alma
siirecini arastirmaciya goriindiigii sekliyle degil, tiikketicinin uygulamasina gor
ele alip incelemeyi ongoriir” (Hisrich, 1993:75).

Diger yandan bazi pazarlama uzmanlari, tiiketici davranig modellerini sozii
edilenlerden farkli, iic temel yaklasim igerisinde incelemislerdir. Bu

yaklasimlar ise: On yaklasimlar, deneysel yaklasim ve derleme

yaklagimidir(Karabulut, 1989:20-21, aktaran, Ak, T) Tiiketici ag¢isindan ele
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alindiginda, tim bu modellerin yani sira tiiketicinin satin alma eylemini
etkileyen sosyal, psikolojik, kisisel etmenlerin, pazarlama uzmanlarinin kontrol
edemedigi; ancak tiiketicinin satin alma davranisinda son derece etken olan
etmenler oldugunu goz 6niinde bulundurmak zorunda olduklar1 6geler oldugunu

unutmamak gerekmektedir.
2.3.8.12 Satin almaya etkisi baglaminda reklam

Kuskusuz, tiiketicinin {rlinle tanisip, onunla ilgili bilgilenmesini ya da ona
baglanmasini1 saglayan en 6nemli ara¢ reklamdir. Reklami iiretici ve tiiketici
baglaminda degerlendirdigimizde; iireticiler agisindan reklamin, iirettigi mal ya
da hizmetleri, tiiketiciye duyurmak, pazardaki rakipleri arasinda kendi triintinii
satin almasi i¢in “ikna” etmek ve iiriine olan talebin canli tutulmasi anlaminda
Oonemi yadsinamaz bir gercektir. Tiiketici i¢in ise reklam, pazarda kendi
gereksinimlerine cevap verebilecek, digerleri arasindan “kendi yararina en
uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina” yardimci olacak, c¢esitli mal ve
hizmetlerle ilgili bir yandan bilgi alirken bir yandan da bu mal ve hizmetlerin
“nasil kullanilacagini tanimlayan {iriin ya da hizmet se¢cimi doneminde zaman
acisindan” yarar saglayacak aractir (Elden, Kocabas, 2003: 13-14). Kisaca
reklam, Uriinle tiiketici arasindaki mesafeleri ortadan kaldirarak, tiiketicinin
iriin ile bulusmasim1 saglayan ve iriinle ilgili gerekli bilgileri alabilecegi en
onemli iletisim aracidir. Bu dogrultuda, niyeti hedef kitleye ulasmak olan
reklam, “marka imgesinin pazarda bir yer edinmesini saglamak” amaciyla etkili
etkin iletiler hazirlayarak, hedef kitle ve {retici arasindaki iletisimi

gerceklestirmeye calisir.
Bu iletisim ortaminda ii¢ tiir iletisim diizeyi s6z konusudur.
2.3.8.13 Bilissel diizlem

Amag bilgi aktarmak, irlinii tanitmak ve kullanim bigimlerini aktarmaktir.

Ornegin, bir otomobilin hangi frenleme sistemine sahip oldugu.
2.3.8.14 Duyussal diizlem

Amag, bir markayi, iiriinii, hizmeti ya da kurumu sevdirmek, o iiriin, marka ya
da kuruma kars1 iyi niyet olusturmaktir. Bu baglamda sevilen, taninan, giivenilir
bir kisi ya da iinli kullanimmin oldugu reklamlar hazirlanir. Ornegin,

Hadise’nin oynadig1 “Senpili¢” reklami
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2.3.8.15 Seslenme diizlemi

Bu diizlemde amag, hedef kitleyi iiriinii denemeye ikna etmek, daha onceki
tutum ve davranislarini degistirmeye yonlendirmektir. Ornegin; Dimes’in

“Sadece en iyiler bu kutuya girebilir” reklami.

Bir reklam iletisini algilayan birey i¢in gergek ve diis artik birbirine karisir.
Diger bir ifadeyle, “reklamlarda simgelerle aktarilan iletiyi alimlayarak {riine
yOnelen tiiketici, gercek benliginden siyrilarak, sosyal benlige ve diissel benlige

ulasir” (Kiigiikerdogan, 2011:17).
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3 REKLAM KAVRAMI ve TARTHSEL SUREC

Giiniimiizde yasantimizi yansitip sekillendiren en 6nemli kiiltiirel 6gelerden biri
olan, hepimizin yasaminda bir yoniiyle yer edinen reklam; her ortamda ve her
zaman diliminde karsimiza ¢ikabilmektedir. Diger bir ifadeyle giiniimiizde
reklam, “kendine has var olusu ve 6zgiin etki giiciiyle hayatimizda azimsanamaz

bir yer kaplar” (Ergin, 2015:54).

Ilk reklam 6rneklerinin kesin tarihi bilinmemekle birlikte, reklam antik cagdan
glinimiize gerek bireysel gerek toplumsal iletisimin vazgecilmez bir o6gesi
olmustur. “Temel olarak, ekonomik sistem ¢ergevesinde kisilerin beklentilerini
ve gereksinimlerini bi¢imlendirici bir islev iistlenen” reklamin ilk 6rneklerine
Babil’de 5000 yillik bir zanaatkarin yeteneklerini dven yazilarda rastlanmistir.
17. Yiizyilda, Theophraste Renaudot, “Feuille du Bureau d’adresse” adiyla ilk
diizenli reklam kurumunu olusturmustur. Ancak bu siiregte goriilen reklamlarin
daha c¢ok duyuru, ilan vb. amacgh iletiler olmasi baglaminda giinlimiiz reklam
anlayisiyla ¢ok da oOrtiistiigii sOylenemez. Diger bir ifadeyle 17. Yiizyilin ilk
yarisina tarihlenen reklamlar daha ¢ok “halka bilgi tasima” gorevindedir. 19.
Yiizyila tarihlenen reklam oOrnekleri ise, “afis, el ilani, yazili basin vb. gibi
alanlara yayilan” duragan reklam duyurular1 ya da tanittm amagli bilgilendirici
iletilerdir. 20. Yiizyilin baslarinda ise reklama, “bir kitle iizerinde ticari amaglar
dogrultusunda uyguladig1 etki” kapsaminda bakilmaktadir (Kiigiikerdogan,
2011: 10-11).

Giliniimiizde reklamin temel amaci, hedef kitlesini {irlinii satin almak yoniinde
ikna etmek, bu anlamda tutum ve davramis degisikligi yaratmaya
yonlendirmektir. Bu dogrultuda, reklam iletisi tasarlanirken, basvurulan reklam
stratejileri de toplumun degisimine kosut olarak farklilasmaktadir. Bilindigi
tizere 1950’lerde gereksinimlerden c¢ok davranis¢1 silirecleri benimseyen,
“davranis¢1 yontem”e yonelik tasarlanan reklamlarin temel hedefi {irliniin “satin
alinmasi”na yoneliktir. 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan kuramlar, insanin daha ¢ok

ruhsal diinyasina odaklanan kuramlardir, bu donemde goriilen reklamlar da daha
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cok lriinlin simgesel 6zelliklerinin degeri lizerine odaklanmistir. Bu baglamda
“istek uyandirmak iizerine yapilan arastirmalar1 destek alan ¢ekici reklam tiirii
belirmistir”. Bu donemi izleyen yillarda reklam iriinii sattirma hedefinden ¢ok
“toplumla biitiinlestirici”’dir. 1970’11 yillar ise, reklamin “mizaha ve
gostergelere” yoneldigi yillar olarak karsimiza cikar. Gosterge ve giilmece
Ogelerini igeren reklamlar daha dinamik bir goriiniim almis, bu baglamda da
“reklamin oyunsal /eglendirici islevi ortaya ¢ikmistir” (11-12). Tiim bu verilerin

1s1g1inda reklam iletisimini ana baslik altinda inceleyebiliriz:

Uriiniin farkina varilmasimi saglayan reklamlar, insanlarin diisiincelerini degistirmeye
yonelik reklamlar, insanlarin goriislerini giiclendiren reklamlar, eglendirici
reklamlar(12). Bu dogrultuda gilinlimiiz reklam anlayisinin, daha ¢agdas, daha ¢ekici,

daha eglenceli ve daha ikna edici oldugunu soyleyebiliriz.

3.1 Reklamin Tanim

Latince ‘“clamare” sozciigiinden tliremis olan ve Latin dilinde “gagirmak”
anlamina gelen reklamin giiniimiize kadar kullanildig: disiplinlere gore pek ¢ok
tanim1 yapilmistir. Gelisen, degisen ve farklilasan gerek iiretim-tiiketim anlayisi
gerek teknolojik ilerlemelerle bundan sonra da biiyiik olasilikla bir¢ok tanimi

yapilacaktir.

Cagdas pazarlama anlayisinda giindelik yasamin neredeyse vazgecilmez bir
Ogesi durumuna gelen reklam: Tiirk Dil Kurumu’nun giincel Tiirk¢e sozliigiine
gore: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bodylelikle siirimiinii saglamak
icin denenen her tiirlii yol”. Biz de calismamizda reklamin giincel Tiirkge
karsil1g1 olan ve bir anlamda diger tanimlarini da igeren tanimini temel alacagiz.
Ingilizceden koken alman TDK’nin Iktisat Terimleri Sézliigii'nde reklam:
“Tiketicilerin zevk ve tercihlerini etkileyerek, kendi malina ydnelik istemi
artirmak amaciyla firmanin yaptigi satis artirict etkinliklerden biri” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yine TDK’ nin Tiyatro Terimleri sozliigiine baktigimizda
reklam sozcligiinlin bir anlamda “tanitma” olarak ele alindigr goriilmektedir.
Burada ayrimin1 yapmamiz gereken sozciigiin tanitim anlaminda kullanildiginda
ing.  publicity, fr.publicité, kokenlerinin temel alinmis olmasidir

(http://www.tdk.gov.tr). Bir baska deyisle, her ne kadar anlamdas gibi goriinse
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de iki soézciik farkli alanlarda farkli kullanimlar1 olan yakin anlamli sézciikler

temel alinarak dilimize ge¢mistir. (aktaran: Isiklar, 2017:23)

Amerikan Pazarlama Birligi —~AMA-‘nin 1960’1 yillarda yapti§1 tanima gore
reklam: “Fikirlerin, mallarin veya hizmetlerin belli bir bedel 6denerek tanitildigi
kisisel olmayan sunum bi¢imi” olarak belirtilmistir (Elden, Kocabas; 2015: 136)
“Etkili Iletisim Terimleri So6zliigii” reklami: “Insanlarin onerilen davranis
bicimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi
ve ¢cogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim araclarindan satin alinan siire
ya da yer aracil@iyla sunulmasi etkinligi”, olarak tanimlamistir (Giiz,N.;

Kiigiikerdogan,R., Sar1, Kiiciikerdogan,B., Zeybek, 2002: 111).

Reklam Terimleri ve Kavramlar: S6zliigii’ne gore ise reklam; “insanlar1 goniilli
olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diislinceye
yoneltmek, dikkatlerini bir iirtine, hizmete fikir ya da kurulusa ¢ekmeye
calisgmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini
degistirmelerini veya belirli bir gorlisii benimsemelerini saglamak amaciyla
olusturulan iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen
veya baska bigimlerde ¢ogaltilip, dagitilan ve bir {cret karsiliginda

olusturuldugu belli olan duyurudur”

(Erisim:http://iletisiyorum.blogspot.com.tr/2010/02/mesleki-kavramlar-ve-

tanmlamalar.html 05 Mayis 2016) seklinde bir anlamda tanimlarin birlesimi

olarak agiklanir.

RTUK’i{in tanimina gore reklam; “Bir iiriin veya hizmetin alim, satim veya
kiralanmasin1 gelistirmek, bir ama¢ veya diislinceyi yaymak veya reklamcinin
istedigi bagka etkileri olusturmak amaciyla iicret veya benzer bir karsilik ile
iletim zamaninda reklamciya tahsis edilen kamuya yonelik duyurulardir

(https://books.google.com.tr, erigim: 26.06.2017).

3.1.1 Tlletisim etkinligi olarak reklam

Bir iletisim etkinligi olmas1 baglaminda reklam, “fikir” ve “imge” olmasindan
baslayarak bir iletisim siirecidir aslinda. Gerek tasariminda gerek sunumunda
bir dizi ileti aktarir. Bu siliregte reklamin o6zelliklerini ise sOyle siralamak
miimkiindiir: “Reklam pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.

Reklam belirli bir iicret karsiligi yapilir. Reklam, reklam verenden tiiketiciye
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dogru akan bir iletiler biitiintidiir. Reklam bir kitle iletisimidir. Reklam1 yapan
kisi, kurum, kurulus bellidir. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna
edilmeye c¢alisilir. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler odiiller,

sorunlara ¢oziimler vardir” ( Elden, Avsar:10).

Halkla iliskiler etkinlikleri baglaminda, kurum imajin1 gelistirmesi, toplumsal
bilinci ylikseltmek adina bilgi vermek ya da tanitim yapmasinin yani sira, bir
pazarlama iletisimi 6gesi olmasi baglaminda reklamin satiglar1 yilikseltmek ve
satislarin siirdiiriilebilirligini saglamak yoniinde iistlendigi ¢esitli islevleri

vardir.

Reklam; tiiketiciyi bir lriin ya da hizmet ile ilgili daha ¢ok bilgi edinmesi
anlaminda “tesvik” edicidir. Tiiketiciyi, bir iirlinlin nereden, ne zaman
alinabilecegi, bu {riiniin “kullanim alanlar1” kullaniminda “saglayacagi
yararlar” konusunda bilgilendiricidir. S6z konusu 1lriin ya da markanin
“giivenilirligini”, “saglamligini1”, anlatarak, “miisterinin giivenini tazeler. Hedef
kitlede mali deneme arzusu yaratir. Marka ya da iiriiniin promosyonlariyla ilgili
bilgi verir. Kamuoyunu egitmek ve bilgilendirmek islevini iistlenir. Yeni bir
markanin “imajini tasarlamak”, “imajin1 korumak”, markanin arzu edilmeyen
“imajin1 degistirip yerine yenisini koymak” vb. islevleri yerine getirir. Bir
isletmenin kamuoyunda yarattig1 izlenimi pekistirmek ya da degistirmek,

“imajin1 tasarlamak”, adina hedef kitleye uygun mesajlar olusturmak ve iletmek

vb. islevleri yerine getirir (Kocabasg, Elden ve Yurdakul, 2002: 60).

3.1.2 Reklamn amaclar

Reklamin birincil amaci, iiretici ve hedef kitlesi arasinda bag kurmaktir. Bu
baglam, satiglar1 arttirmak, kurum ve marka imaj1 yaratmak, pazari gelistirmek,
satig giliclinii ve dagiticilart desteklemek, 6grenmek diizeyini korumak, yeni

iriinleri tanitmak” vb. gibi bir dizi amag igerir.

Temel amaci isletmelerin iriin ve hizmetlerine karsi tiiketicilerin olumlu
davranis gostermelerini saglamak ve onlar1 ikna etmek olan reklam; bu amag
dogrultusunda; “tiiketiciye ya da araciya bilgi vermek, mal ve hizmetlerin
tiiketimini kisa ya da uzun donemde arttirmak, toptan ve perakendeci saticiya
yardimci olmak, mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak, talebin yaratacag fiyat

esnekligini en aza indirmek” (Elden, Kocabas, 2003: 23-24) reklamin temel
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amaglar1 arasinda siralanabilir. Tiim bu amaclar1 disinda reklamin igsletmenin o
donem ig¢inde yasadigi problemleri ¢dzmeye yoOnelik amaglari da vardir.
“Isletmenin saygiligini1 saglamak, kisisel satis programini desteklemek, dagitim
kanaliyla iligkileri gelistirmek, isletmelerin itibarini arttirmak, mali denemeye
ikna etmek, malin kullanimini yogunlastirmak, malin tercihini devam ettirmek,
imaji dogrulamak ya da degistirmek, aliskanliklart degistirmek, piyasaya
egemen olmak ve monopol bir yapiya gecmek, o sektdrde genel talebi arttirmak,
iyi hizmeti vurgulamak” gibi 6zel amaglar1 da vardir(Elden, Kocabas: 23-24).
Tim bu genel ve 6zel amacglar1 yaninda unutmamamiz gereken reklamin ticari
bir iletisim aracit olmasinin yani sira toplumsal icerikler i¢cinde de anilmasi
gerektigidir. Diger bir deyisle; ticari reklamlarin yani sira, toplumsal reklamlar
da oldukc¢a yaygindir. Toplumsal orgiitlerin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin
yapmis oldugu tanitici ya da bilgilendirici reklamlar da bu alanda sayilabilir.
Kamuoyunu bilgilendirme, egitme adina yapilan bu tir reklamlarin amaci

toplumsal bilince katkida bulunmaktir.

3.1.3 Reklamin islevleri

Reklamin bir iletisim bi¢imi olarak yerine getirmeye calistigi islevleri soz

konusu oldugunda:

a) Reklamin bilgilendirme islevi: Pazara ¢ikan herhangi bir iiriin, marka ya da
hizmetle ilgili tiretime hedef kitlenin “dikkatini ¢ekmek”, liriiniin yeni 6zelliklerini

tanitarak, benzerlerinden ayirici yonlerini anlatmak amaciyla tiiketiciyi bilgilendirir.

b) Reklamin ikna islevi: Rekabetin yogun oldugu giinlimiiz ortamlarinda, {iriiniin
“bilinirligini”, “tercih edilir’ligini, arttirmak, kamuoyunun belli {iriin ya da
markalarla ilgili tutum ve davraniglarini “etkilemek” ya da bunlar1 “degistirmek” ve

s0z konusu iiriin ya da hizmeti “denemeye” ikna etmek amaci tasir.

¢) Reklamin hatirlatma islevi: Genellikle, mevsimsel talebe yonelik iiriinlerin,
talebin olmadigr donemlerde de markanin ya da triiniin hatirda kalmasi saglamak,
tiiketicinin zihninde {iriin ya da markanin canliligini korumak adina olusturulan

mesajlart hedef kitleye iletmesidir.

d) Reklamin deger katma islevi: Reklam tasarimcilari markalara “bir kisilik”,

0zel “bir anlam” katma ¢abas1 icindedirler; bu baglamda markalarin rakiplerine
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gore “daha oOzellikli daha gii¢lii ve {stiin goriinmesini saglamak cabas1”

reklamin deger katma islevinin icerir (Elden, Avsar, 2004:20).

Bu islevlerinin disinda, reklamin isletmenin satis ya da tutundurma cabalar
icinde yer alan kupon, cekilis, dogrudan satis vb gibi ¢alismalarina destek

verme baglaminda isletmenin diger amaglarina yardimci olma islevi de vardir.

Goriildiigi tlizere, bir pazarlama karmasi i¢inde reklamin iletisim 0gesi olarak,
hedef Kitle ve isletme arasinda bagi olusturmak, pekistirmek, akilda kalmasini
saglamak, bilgi vermek, duyurmak, tanitmak, farkindalik yaratmak, ikna etmek,

satin almaya yonlendirmek vd. gibi pek ¢ok islevinden s6z edilebilmektedir.

3.1.4 Reklamin 6nemi

Satisa ve kar amacina yonelik bir mal hizmet ya da diisiincenin, tasarim
asamasindan baslayarak, hedef kitlesinin kullanimina sunulana ve hatta
sonrasinda da devam eden “eylemler biitiini” olan pazarlama islevi adimlarinda
reklam; “orgiitsel amaglarin gerceklestirilmesi agisindan anahtar konumundadir.
Diger bir ifadeyle reklam; sozii edilen bu eylemler biitiinii slirecinde, anahtar
konumunda olan pazarlama islevinin en 6nemli gereksinimi, “etkili, etkin” bir
iletisim planidir. Bir baska deyisle “orgiitsel ¢iktilarin” hedef kitleye etkili bir
sunumu ve “Orgiitsel stirekliligin saglanabilmesi i¢in gereksinim duyulan
cevresel destegin elde edilebilmesi® etkili iletisim stratejileriyle olanaklidir
(Elden, 2013:137-135).Bu baglamda reklam; tasarlanan iiriin ya da hizmetin
hedef kitleye ulagsmasi asamasinda pazarlama ¢abalarinin yararlandigi en 6nemli
kaynaktir. Diger bir deyisle reklam; ge¢cmisten giiniimiize liriin ve hedef kitle

arasinda gergeklesmesi tasarlanan bagi kuran en iglevsel araglardan biridir.

3.1.5 Reklam iletisiminde yaklasimlar

Kiiciikerdogan’a gore bir reklam iletisi "hedef kitlenin tutum ve davranislarinin

g0z oniinde bulunduruldugu dort temel kuram ve yaklasim” igerir.

a. Bilgilendirici ve ikna edici reklam yaklagimi: Nesnel nitelikli ve yarara yonelik

islevlerle ilgili bilgiler igerir.

b. Etki-Tepki iizerine kurulu davranis¢i reklam yaklasimi: Bireyin kosullanma
ve tepkisel davranislar1 sonucunda olusan, genellikle hedef kitlenin edilgen durumda

bulunmasidir.
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c.Ruhsal ve duyumsal etkilerle ilgili etkileyici reklam yaklasimi: Giidiilere,
duygulara, seslenen bu yaklagimda, reklam iletisi genellikle yananlam diizeyinde ve

simgesel anlatimlar1 igerir.

d. Toplumsal biitiinleyici reklam yaklasimi: Toplumsal degerlerin, ekinin, yasam
bicimlerinin 6n planda tutuldugu “biitiinleyici” reklam yaklasimidir. Kuram; “her
bireyin belli kurallarin egemen oldugu bir toplulugun iiyesi olmasi” anlayisina

dayanir(Kiigiikerdogan, 2005: 28).

3.1.6 Reklamin siniflandirilmasi

Gliniimiize kadar yapilan reklam tiirleri ile 1ilgili aragtirmalar c¢ercevesinde

reklamlarin siniflandirilmasinda 6 temel 6lgiit belirlenmistir:

a. Reklam yapilan bélgeye gore reklam tiirleri: Ulke icinde yapilan, ulusal,
bolgesel, ve genellikle “perakende satis”a yonelik reklamlardir; “yerel reklamlar da

bu grup i¢inde” sayilabilir (Unlii, 1986: 16).

b. Hedef pazara yonelik reklam tiirleri: Uriinii tiiketecek kisi, grup ya da
kurumlara yonelik genellikle iiriinle ilgili bilgi aktaran tiiketici reklamlar1 olarak

nitelenen reklam tiirlerini igerir.

C. Kullanilan Kitle iletisim aracina gore reklam tiirleri: Reklamin yayinlandig
kitle iletisim aracina yonelik gerceklestirilen reklamlar1 anlatir. Ornegin, gazete,

internet, televizyon reklamlar1 vb. gibi.

d. Yaratilan iletiye uygun reklam tiirleri: Reklami yapilan iriin ya da hizmetin
niteliklerini, Ozelliklerini ve kullaniminda saglayacagi yararlar1 anlatan, iriin

reklami, ya da kurumsal imaja yonelik reklamlardir.

e. Anlatim bicimi ya da icerigine gore reklam tiirleri: Dogrudan ya da sert reklam
olarak tanimlanan, iirlinlin satin alinmasini bir anlamda “emir kipi” yle aktaran
reklam tlirtidiir. “Tiiketicinin tutum ve disiincelerinde iirlin yOniinde degisim
yaratmay1r amaglayan, ikna siireci tasiyan” diger bir deyisle yumusak anlatimli,

dolayli reklamlar da bu tiir i¢cinde siniflandirilir (Kiigiikerdogan, 2011: 14).

f. Hedef kitleye gore reklam tiirleri: Sorgulayan, arastiran, inceleyen, akil-mantik
birlikteliginde hareket eden hedef kitleye gore tasarlanan “bilgi verici” reklamlar.
Duygulariyla hareket eden, arastirip incelemeden, yinelemelerin etkisinde kalan

hedef kitleyi konu alan ‘“davranig¢1” reklamlar. Bilingli, farkindaliklar1 gelismis,

27



gereksinimlerine ve yasam bigimine yonelik hedef kitleyi konu alan “biitlinlestirici”

reklamlar bu reklam tiirii i¢inde yer alir (Kiigiikerdogan, 2011: 14).

3.1.7 Kiiresellesme baglaminda reklam

Bilindigi iizere bir reklam iletisinin etki ve etkinligi ancak bireylerin genlerinde
var olan degerlere seslenebilmesiyle gergeklesir. Giinlimiizde gerek akademik
cevrelerde gerekse de reklamcilik diinyasinda kabul edildigi tlizere; “Kiiresel
pazarda her bireyin degerlerinin ayni olmadig1 ve 6zellikle reklam iletisinin bu

degerlerle Ortiismesi” zorunlulugudur. (Kiiglikerdogan, 2009: 11-13).

19. yiizyilda Sanayi Devrimiyle baglayan degisim ve 21. yiizyilda teknolojinin
gelismesiyle cografi sinirlarin neredeyse ortadan kalkmasi; yilizyillardir bir
bicimde iletisim ve “ctkilesim” i¢inde olan insanlarin iletisimini daha da
kolaylastirmistir. Bu durum da reklam tasarimcilarinin farkli reklam stratejileri

gelistirmesini zorunlu kilmistir.

Tiiketici davraniglari tizerinde gii¢lii bir etkiye sahip olan kiiltiir; bireyin inang,
aliskanlik, gelenek-goérenek vb. kiiltliirel mirasini igerir. “Toplumun genetigi
olarak da adlandirabilecegimiz kiiltiir; genetik mirasinda olmayan farkli, tutum
ve davraniglart kolay benimseyemez” (Elden: 517-178). Bu dogrultuda, ¢ok
uluslu, kiiresel isletmeler, {rilinlerinin tanitimina yonelik hazirladiklari
reklamlarda “kiiresel iletisimi” saglayabilmek ig¢in “ortak goérsel bir dil”

tizerinde ¢alismak zorundadirlar.

Yirmi birinci yiizyilin literatiirimiize kazandirdigt bir kavram olan
“kiiresellesme” kavrami Tiirk¢ede; “Diinya milletlerini ekonomi, siyaset ve
iletisim bakimlarindan birbirine yaklagsmaya ve bir biitliin olmaya gotiirmek,
globallesmek” olarak aciklanabilmektedir (Erisim:www.tdk.gov.tr,
01.Haziran2016). Ingilizce “globalization” kavraminin karsiligi olarak,
“diinyanin tek bir yer olarak algilanmasi, mekansal sinirlarin Onemini
kaybetmesi” olarak tanimlanan kavram; ekonomiden siyasete, politikadan
kiiltiire hemen hemen her alanda “degisimi” bir baska deyisle; “diinya ¢apinda
sosyal iliskilerin yogunlagmasi1 ve maddi ve manevi degerlerin ulusal sinirlari

asarak diinya ¢apinda yayilmasini” da ifade etmektedir (Elgin, 2012: 6-9).
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3.1.8 Kiiresellesme ve sosyal medya olgusu

Birey varligin1 kanitlamak, yasadigi topluma uyum saglayabilmek ve yasadigi
grup icinde benimsenmek adina sosyallesmek zorundadir. Bu baglamda kendini
kanitlamak, yasadigi ¢evreden bilgi almak, duygu ve diislincelerini paylagmak
vb. etkinlikleri ger¢eklestirmek adina medyaya gereksinimi vardir. Giinlimiizde,
tarihi ¢ok eskilere dayanan gazete, radyo, televizyon vb gibi kitle iletisim
araclarin1 geleneksel medya olarak tanimlamaktayiz. Tarihi birkag¢ yilizyil
Oncesine dayanan geleneksel medya insan i¢in ¢aglar boyunca énemli bir haber

alma ve iletisim 6gesi olmustur.

Bireyin dogdugu andan baslayarak; “toplumsal bir iiyelik kazanmasinda, belli
asamalardan gecerek kendinden beklenen uygun rol ve ilgili normlardan
haberdar olmas1” (Erkal, 2006: 81). olarak tanimlayabilecegimiz sosyallesme,
toplumsal niteliklerini yasadigi grup ve gevrenin kiiltiirel ortaminda edinen
insan i¢in kaginilmaz bir olgudur. Giinden giine gelisip ¢esitlenen iletisim
teknolojilerindeki sinir tanimaz degisim, bireyin istek ve hedeflerini de bu
dogrultuda arttirmistir. Bir baska deyisle, yeni iletisim teknolojilerinin bireyin

sosyallesmesine en dnemli etkisi kiiresellesme odaginda ger¢eklesmistir.

Bugiin, gazete, radyo, televizyon vb. gibi “geleneksel medya” olarak
adlandirdigimiz kitle iletisim araglarinin yerini alan “sosyal medya” yeni bin
yilla birlikte bir anda hayatimiza dahil olmus ve pek ¢ok aliskanlig
farklilagtirmistir. Bilgiye “aninda” denilebilecek kadar son derece hizli ve ucuz
yolla ulasilmasint saglayan, “internet” sayesinde, insanlar gazete, radyo
televizyon gibi kitle iletisim araglar1 yerine, hemen hemen tiim zamanlarini
internet ortaminda gecirir olmuslardir. Bu dogrultuda, alisageldigimiz reklam
ortamlar1 da sosyal medyada daha ¢ok yer alir olmustur. Diger bir deyisle sosyal

medya reklamlar1 21. Yiizyilin moda reklam mecrasi durumuna gelmistir.

3.2 Geleneksel Medyadan Dijital (Yeni) Medyaya Gegis

Kisilik ve toplum iletisim ortamlarinin niteligiyle bi¢imlenir. Her topluluga, her
zamana seslenen iletisim araglari, gilinlimiizde akil almaz bir hizla gelisip
cesitlenmekte. Giinliimiizde bu gelisme ve ¢esitlenmenin iletisime yeni boyutlar,

yeni tanimlar, yeni olanaklar getirmesi de kaginilmaz bir gergektir. Bilindigi
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lizere, iletisimin temelini; iletiyi gonderen kaynak ve iletiyi alan hedef
arasindaki iliski olusturur. Giinlimiizde bu iliski “sayisal teknolojinin
yardimiyla anlik ve eszamanli bir 6zellige sahip olmaktadir”. Bu baglamda,
dijital medyayi1, geleneksel medyadan ayiran en dnemli 6ge “merkezi olarak
depolanmis bilgiyi belirli bir zamanda belirli bir gruba ayni anda
gonderebilmesi’dir (Babiir: 634). Ayrica yeni medya bir diger tanimiyla
“kullanict tirevli, dijital, etkilesimli, hiper-metinsel, sanal ve ag baglantisal

olma ozellikleriyle bireyi bigimlendirmektedir (Yengin, 2014: 139).

Bilginin ¢ok hizla iiretildigi ve ayni hizla da tiiketildigi bir toplumda ve
diinyada yasamaktayiz. Bilgi veriden, teknoloji de bilgiden iretilir. Bilgi
tiretimi ve dolasim hizinda devrim niteliginde gelismelerin yasandigi bu dénem
insanlar ve kuruluslar arasinda bilgi aktariminin hizli ve etkin olarak
yapilmasini gerektirmektedir. Temel islevi haberlesme ve iletisim olan internet,
tim diinyayla hizli ve ucuz ileti aktarimini gergeklestiren bir iletisim aracidir.
Internet ortaminda oturdugunuz yerden sanal bir gezintiye cikabilir; dilediginiz
her konuda arastirma yapabilir; miize ve sergileri gezebilir; miizik, resim ve
benzer sanatsal arsivleri tarayabilir; degisik iilkelerden insanlarla her konuda
yaziyla ve/ya da sesli, goruntiilii olarak tartisabilir, oyun oynayabilir, yeni
triinleri takip edebilir, bir markanin iirlin ya da hizmetleriyle ilgili “blog”
yazilarini inceleyebilir ya da begeninizi ya da olumsuz elestirinizi bildiren bir

yaz1 yazabilirsiniz (Isiklar, 2001:1-2-3).

Giin ge¢miyor ki teknoloji alaninda gergeklestirilen yeni bir siirprizle
karsilagmayalim. Ne oldugunu heniiz anlamaya basladigimiz bir {iriinlin, yeni
stirimiiniin ne kadar daha islevsel, ne kadar daha hizli, ne kadar daha basarili,
ne kadar daha giivenilir oldugunu sanki bir bilinmeyenler diinyasinda
bilimkurgu film izler gibi izliyoruz. 21. yiizyil bir anlamda, iletisim devrimini
de beraberinde getirdi. Internet bu 6nemli devrimin sundugu en oOnemli

olanaklardan simdilik yalnizca biridir.

Biiylik bir hizla doniisiime ugrayan diinyamizda, agilan yeni bilgi, teknoloji
cagiyla yasamlarimiz, beklentilerimiz, iletisimimiz de gelisen iletisim
teknolojileri dogrultusunda dogal olarak giinden giine degisip, ¢esitlenmektedir.
20. yiizyilin son on yilindan baglayarak giliniimiize dek uzanan siiregte, yeni

iletisim teknolojileriyle uzaydan uzama elektronik uziletisim aglariyla oriilen
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diinyamiz, bu yeni uzaysal iletisimin olanaklariyla yeni ilgi alanlari, yeni
goriiniimler, yeni egilimlere tanik olmustur, olmaya devam etmektedir ve biiylik

olasilikla gelecek yiizyillarda da devam edecektir (Isiklar, 2001:2).

Bilindigi lizere geleneksel medya dendiginde ilk akla gelen kitle iletisim araci
olan gazetenin ortaya ¢ikisi her ne kadar milattan 6ncelerine tarihlense de ilk
siireli yayinlarin baglamasi 17. Yiizyilda ger¢eklesmistir. Yayinlandigir giinden
baslayarak hizla gelisen gazetenin en Onemli islevi, kamuoyunu ‘“haberdar

etmek” olmustur.

Gerek kisilerin gerek toplumun haber alma ihtiyacini karsilayan kitle iletisim
aracglarinin gelisimi her ne kadar 19. Yiizyilda kamuoyunda o6nemli bir
gereksinimi karsilamasi baglaminda anlam ve deger kazansa da teknolojinin
katkisiyla giinlimiizde kazandigi hiz ve cesitliligin baslangici 20 ylizyilda

internetin hayatimiza girmesiyle ger¢eklesmistir.

1940’11 yillarin baslarindan baglayarak cagdas diinya iletisimini tanimlayan,
“cagdas diistinbilim”in kitle iletisim araclarina etkisi, ¢agdas haberlesme
kavramiyla birlikle gelisen haberlesme toplumu, diisiincesini de beraberinde
getirdi. “Bu yeni ltopya bir yandan sosyal organizasyonun tamamen bilgi
dolagim1 etrafinda yogunlagsmasini diger yandan da yeni haberlesme

makinalarina belirleyici rol vermeyi 6n gérmektedir” (Charon, 1992: 181).

Gerek yazili gerek teknolojik araglarin kullanimiyla gerceklestirilen ve ayni
anda bircok aliciya ileti aktarmak, bilgilendirmek ya da eglendirmek amaciyla
gergeklestirilen bir siire¢ olan kitle iletisimi: “Bu siirecte kurum, kurulus ya da
kisi ¢ok sayida insanin olusturdugu genis kitle yelpazesiyle toplumsal etkilesimi

saglayarak kitle iletisimini gergeklestirir” (Zeybek, 2000: 8).

20. ylizyilin ortalarindan baglayarak, geleneksel medyanin tek tek salip oldugu
ozellerin ¢ogu, artik “internet ortaminda tek bir kanal lizerinden paylasilabilir”
olmustur (Ergin, 9). Insanlar artik, gazete okuma, radyo dinleme, hatta
televizyon a da film izleme ortamlarini internete tasimislardir. 21. yiizyil her
alanda oldugu gibi iletisim alaninda da, toplum i¢inde yasayan bireylere yeni
ufuklar agmakta, yeni boyutlar kazandirmaktadir. Yeni boyutlar ¢ergcevesinde

yaygin ve etkili bir bigimde kullanima sokulan internet iletisimi, bir diger adiyla
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sanal iletisim araciligtyla sunulan, uzamlar asilirken, sunulan fiziksel

olanaklarda iletisim kavramui, iletisim siireci yeni bir boyut kazanmistir.

3.2.1 Teknolojik iletisim

Tarih boyunca haberlesmek, bilgiyi paylasmak ve benzer iletilerini aktarabilmek
icin, duman, posta giivercini, mektup, telefon, faks gibi pek ¢ok degisik yontem
kullanmis olan insanoglu, giiniimiizde bilgisayarin gelisimi ve birbirlerine bir

agla baglanabilmesiyle, iletisimini akil almaz boyutlara ve hiza tagimaistir.

Internetin koklerini “1962 yilinda J.C.R. Licklider'in Amerikan'in en biiyiik
tiniversitelerinden biri olan Massachusetts Institute of Technology'de (MIT)
tartigmaya ac¢tig1 ‘Galaktik Ag’ kavraminda bulabiliriz. Licklider, bu kavramla
kiiresel olarak baglanmis bir sistemde isteyen herkesin herhangi bir yerden veri

ve programlara erisebilmesini ifade etmistir” (Cagiltay, 1995: 1).

Ik olarak 1969 yilinda Amerikan Federal Savunma Bakanligi Arastirma —
Gelistirme Kolu olan “Savunma {leri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu”
(DARPA- Defence Advanced Research Project Agenciy) yla ortaya ¢ikan
internet, giiniimiizde gerek sagladigi kolayliklar ve olanaklarla, gerek kullanici
sayist bakimindan, diinyanin en yaygin ve etkin bilgisayar agidir. Hemen her
tirlii bilgisayarin birbirleri ile olan iletisimini saglayan internet iizerinde,

yaygin bir yelpaze i¢inde ¢ok degisik on binlerce bilgisayar ag1 yer almaktadir.

Giinlimiizde serbest iletisim ve ticaret ortami olusturan internet, giin gegtikce,
hizla biliylimekte, gelismekte ve sagladigi hizli iletisime esdeger Olgiide,
kullanicilar1 da o oranda artmaktadir. Diger bir ifadeyle, “giiniimiizde internet
lizerinden erisilebilecek iiriin ve bilgilerin sayist hizla artarken, aramak, bulmak
ve edinmek de gittikce kolay bir hale gelmektedir” (Akgil, 1994
http://web.bilkent.edu.tr/).

Ulkemizde ilk internet baglantisi, “12 Nisan 1993 tarihinde yapilmistir. Ilk
yillarinda yalnizca TUBITAK ve iiniversitelerin kullanimina izin verilen ve
sadece ODTU ve Ege iiniversiteleri {izerinden baglanilan internete bugiin her
isteyen, istedigi “Internet Servis Saglayic1” kuruluslar araciliiyla

baglanabilmektedir” (Ozcaglayan,1998; 228).
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Tim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de baslangicta bilgi aktarimi amaciyla
kullanilan interneti, 1995 yili sonrasinda diinyada ki gelisime paralel olarak
Tiirk girisimcileri de giinden giine artan bir istek; Web Sayfalari, elektronik
posta ve diger hizmetleri ile, kullanicilarin beklentileri dogrultusunda
etkilesimli olarak, ozellikle tanitim ve pazarlama icin de kullanmaya

baglamislardir.

Temelde kullanicilarina hizli giivenilir iletisim, birgok {iriin ve bilgiyi paylasma
olanag1 verdiginden tiim kisi, kurum ve meslek kuruluslar1 internetten
yararlanmakta oldugundan s6z eden, “insan Merkezli Bilgisayar Etkilesimi ve
Kullanilabilirlik Miihendisligi” kitabinin yazar1 Kiirsat Cagiltay, 13 Haziran
1994’te yayinladigi bildirisinde interneti s6yle tanimlamaktadir: “Kimsenin tek
basina sahibi olamadigi ama herkese ait olan internet, sinirlar, iilkeler, kiiltiirler,
inanglar, milliyetler ve her tiirli ayirimcit unsurun diinyamizi bogdugu
gliniimiizde, sihirli bir degnek gibi tiim insanlar1 kucakladigindan dolay1 herkes

i¢indir, ¢linkii toplumun tiim kesimleri yararlanabilir” (Cagiltay, 1994: 6ns6z).

Yeni binyilla birlikte yasamimizin 6nemli bir par¢as1 durumuna gelen yeni kitle
iletisim araclar1 ve Ozellikle internetin yayginlagmasiyla tiim diinyada onemli
bir ekonomik devrim ger¢eklesmis ve insanlar, toplumlar, iilkeler, teknolojiyi
sorunlarin ¢oziimiinde en 6nemli ara¢ olarak gérmeye baslamislardir. Neredeyse
gozlimiizli acar agmaz cevremize gilinaydin demeden, ilk is olarak internete
baglanip e-postalarimizi alir olduk. Degisen diinyanin insani bu baglamda haber
alma, alis veris ya da okuma etkinligini de internete kaydirmis durumdadir. Tim
bu yasanan degisimin sonucu olarak kiiresel ekonominin atardamarlardan biri
durumuna gelen, e-ticaret (elektronik-ticaret), tiim diinyada sanayici, tiiccar ve
danigmanlik kuruluslarinin tanitim, reklam ve haberlesme amacgli kullandigi
yeni bir iletisim teknolojisidir. Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda fiziki
sinirlarin ortadan kalkmasi, internette giivenlik teknolojilerinin gelismesi, tim
diinyada elektronik ticaretin hizla yayginlagsmasini saglarken, bu yenilesmenin
dogal sonucu olarak, yeni is modelleri ve pazarlama yontemleri de geleneksel

yontemlerin yerini almaktadir.

Teknikten teknolojiye gecisin toplumsal bir anlam1 bulunmaktadir. Teknik; bir
sey elde etmenin bilgisi, teknoloji ise elde edilen bilginin toplumsallagmasi,

toplumsal anlam bulmasidir. Kisaca bilginin sosyallesmesi teknoloji olarak
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tanimlanmaktadir (Yengin, 2014: 77). Bu baglamda; degisik ortam ve
uzakliklardaki bireylerin teknolojik araglarla kurduklar1 iletisim tiirii olan
“teknolojik iletisim”, uzaydan uzama elektronik uziletisim aglariyla Oriilen
diinyamiz iletisimine de yeni ilgi alanlar1 yeni goriimler ve yeni egilimler
katmistir. Bu dogrultuda kitle iletisim araclarinin toplum iizerindeki gerek
ekinsel gerek psikolojik sorunsali da g¢esitli bilim adamlarinin ve
arastirmacilarin giiniin degisen kosullar1 dogrultusunda iletisim ve iletisime
bagli diger disiplinlerin kuramlarinin da yeniden ele alinmasi zorunlulugunu
getirmistir. Isletmelerin yapisiyla birlikte herseyde degisim gozleniyor,
magazalar sanallagiyor, geleneksel adresler yerini www’li com’lu net’li
sozciiklere birakiyor. Amerika basta olmak iizere diinyanin hemen her tarafinda
sirketler internet ilizerinden satis yapabilmek i¢in gerekli teknik altyapiy1
olusturmak ve is akiglarini internete uyumlu hale getirebilmek adina biiyiik

yatirimlar yapmaktadirlar (Isiklar, 140-141).

Gilinden giine ¢evremizi saran iletisim aglariyla her ortamda karsilagsmaktayiz.
“Cep iletileri”, goriintiilii reklamlar; internet, e- posta, chat” tiimii yasantimizi
dilimizi bu anlamda da bellegimizi, yasantimizi kusatmis etkisi altina almis
durumda. “Ya kullandigimiz dil; diisiincemizin, kiiltiirel birikimimizin,
zekamizin disa vurumu olan dilimiz. Gorsellestikge, sloganlastikea,

popiilerlestik¢e, kullandigimiz dilin derinligi” de farklilasiyor (Rigel, 1993: 2).

Degisen iletisim ortamlari, iletisim kuramlarina ve iletisimi ilgilendiren diger
disiplinlerin inceleme ve arastirma alanlarina da farklilik getirmistir; bu
baglamda bilim insanlarinin toplumsal ve ekinsel yapidan yola c¢ikilmasi
baglaminda vardiklar1 uzlasim, “¢oziimleme siirecinin ayni zamanda hem
ruhbilimsel hem de toplumsal bir siire¢ oldugunu ve bireyin algiladig: iletiyi
i¢cinde bulundugu toplumun kiiltiiriine gére anlamlandirdigr konusuna da agiklik
kazandirmistir” (Isiklar,46). Uzanan siliregte, yeni iletisim teknolojileriyle
uzaydan uzama elektronik uziletisim aglariyla 6riilen diinyamiz, bu yeni uzaysal
iletisimin olanaklariyla yeni ilgi alanlari, yeni goriiniimler, yeni egilimlere tanik

olmaktadir.
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3.2.2 Teknolojik iletisim baglaminda internet reklamcihig

Her ne kadar internetin kurulus amaci, “reklam” iletisimi odakli olmaktan uzak
olsa da. Yillar icinde internet sayfalarinda yer alan bilgi amagl ¢esitli mesajlar,
bir anlamda dolayli yoldan da olsa, internet reklamciliginin ilk oOrneklerini
olusturmustur diyebiliriz. Tarihsel siiregte ele aldigimizda “ilk internet
reklaminin satigi ve yaymni1 Hotwired.com tarafindan gerceklestirilmis” ve ayni
yil, “Netscape’in ilk ticari internet tarayicisi1 Navigator”i” piyasaya sunmasiyla

internetin, reklam ortami olarak gelisimi de hizlanmistir.

Bilindigi iizere giliniimiizde hizla degisen rekabet ortamlari, sanayi alanindaki
gelismeler ve tiiketicilerin daginikligi, treticileri ve isletmeleri daha yogun
reklama yapmaya yoOneltmistir. Degisen kitle iletisim araclarinin etkinligi

dogrultusunda, isletmeler de internet reklamlarina agirlik verir olmuslardir.

Internet reklamcilig1 kullandig1 arag-geregleri, reklam alani, siire vb. yonlerden,
geleneksel reklam ve pazarlama yontemlerinden farklilik gostermektedir. Cesitli
efekt, ses, renk vb. Ogelerle zenginlestirilebilen internet reklamlar1 gorsel

baglamda reklam goriintiilerini daha da etkili kilmaktadir.

Internet reklamlarinin diger onemli 6zelleri ise; tiiketicinin istedigi zamanda ya
da bos vaktinde triinle ilgili bilgi alabilmesine ya da dilerse ayni1 anda iriini
satin alabilmesine olanak saglamasidir. Internet reklamlarmin maliyetlerinin,
geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinlanacak bir reklamin maliyetinden
daha ucuz olmasi, iiriinlin maliyetini azaltacagindan bu da tiiketiciye yarar
saglamaktadir. Internet reklamlarinda tiiketicinin sikayet, elestiri ya da begeni
yapma olanagi oldugundan gerek kendi bireysel memnuniyet ya da sikayetini
iletebilmesi gerek diger tiiketicilerin bilgilendirilmesi acisindan yararlhidir. Bu
baglamda iireticiye de nitelikli hizmet sunmak zorunlulugu dogar. Diger yandan
halkla iliskiler ve pazarlama birimleri elde ettikleri verileri derleyerek gelecekte
triinlerin gelistirilmesi miistert memnuniyeti konusunda veri elde etmis olurlar.
Ozetlersek, internet reklamlari, gelismis miisteri hizmeti saglama, teknik destek
sunma, halkla iliskiler, diinya ¢capinda miisteri pazari, dogrudan satis, zamandan
kazanma vb. konularda geleneksel reklamlara oranla iiretici ve tiiketici

agisindan daha verimli hizmet saglamaktadir.
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3.2.3 Illetisim kuramlar1 ve reklam

Tim yasami boyunca gerek yakin gerek uzak cevresinden aktarilan bir mesaj
bombardiman i¢inde yasayan insanin, bu mesajlar1 gerekli ya da gereksiz olarak
ayristirmasi, sinir hiicrelerinin denetimi sayesinde gergeklesir. Sinir hiicreleri,
bilingli ya da bilingsiz algilanan tiim mesajlar1 bilgi igeren, haz veren,
dikkatimizi ¢ekecek vb. mesajlar olarak ayristirarak, bellege yollar;
degerlendirme isleminin gerceklesecegi ortamsa, bellektir. “Bellekten gelen
bilgiyi isleyen ve degerlendiren beyin, gelen verinin anlamlama islemini
gercgeklestirir” (Isiklar, 2017:30). Cevreden alinan duyu uyarilarinin bellekte
“anlamli deneyim”lere evrilmesi siireci olan algi, bir bagska deyisle “duyu
organlarimiza yansiyan 1sik, ses gibi uyaranlar ve bu uyaranlardan dogan
deneyimdir (Korkutal, 2010: 5). Insan yasami boyunca g¢evresinden edindigi
duyumlar1 yorumlamaya ¢alisir. Bu duyumlar1 yorumlama ya da diger bir
deyisle “anlamlandirma” siireci ise “alg1”dir. Kisaca alg1 “insanin bir olay ya da

nesnenin varligini duyum yoluyla biling alanina almasidir.” (Balkis, Baymur;

126-127).

3.2.4 Algilama ve dikkat kurami

Bilindigi lizere iletisim, belirli kisi ya da gruplarla, bilgi tutum ve diisiince
degisikligi yaratmak adina gergeklestirilen bazen gorsel bazen sozel ileti
aligverisine yonelik bir siirectir. Iletisim kuramlarinin temelinde, alici, verici,
kanal (oluk), geri-bildirim vb. 6geler yer alir. Iletisim denildiginde &zellikle s6z
konusu reklam iletisimi oldugunda alict da verici kadar 6nem kazanmaktadir.
Iletisim siirecinin gergeklesebilmesi, iletinin hedef kitlesinde gereken ilgiyi
kazanip, algilanmasidir. Algi, “ insanin ¢evresindeki uyaranlarin ya da olaylarin
ayrimina vararak, onlar1 yorumlamasi siireci, insanin yakinindaki diinyadan
etkin bir sekilde malzeme se¢imi yapmasi ve bu malzemenin anlamlandirmasi”
dir. Bu anlamda algilama, kisaca bireysel ve kiiltiirel diizeyde ger¢eklesen secici
bir tutumdur (Kiigiikerdogan, 2005:12). Bireyde duygu, diisiince, bilgi, tutum ve
davranig degisikliklerine neden olan, ¢evresinden aldigi uyarilardir. Etki-Tepki
kurami cergevesinde inceleyebilecegimiz bu davranista birey en onemli iletisim
Ogesi durumundadir. Bu kurami reklam iletisimine uyguladigimizda ise dnemle

tizerinde durmamiz gereken konu, her insanin gerek kiiltiirel, gerek algisal ya da
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duyumsal farkliliklarinin goz ardi edilmemesi gerekliligidir. Bu nedenle reklam
iletisiminde, o©zellikle kiiresel bir ortamda gergeklestirilecek olan “internet
reklam” iletisiminde hedef kitlenin kiiltiirel farkliliklar1 dikkatle incelenmeli,
hazirlanacak gorsel ve dilsel iletilerin yanlis anlasilmalara neden olmayacak
bigimde tasarlanmasina dikkat edilmelidir. Reklam iletisiminde 6nemli bir yeri
olan “etki-tepki” silireci, “bireyin reklami yapilan {rline giidiilenmesi,
yonlendirilmesi” amaglarina iliskin olmasi1 ve hedef kitlenin {iriinii satin alma
davranisinda bulunmasini tesvik edici olmasi nedeniyle reklam iletisiminin

konusudur (Kiiglikerdogan:14).

Insan1 ilgilendiren ve insana ait bir iletisim 6gesi olmasi nedeniyle, kuskusuz
reklam ve psikoloji arasinda siki bir bag vardir. Bu nedenle, hazirlanan iletinin,
hedef kitlenin kolay algilayabilecegi, “dikkatini ¢ekebilen, alimlama asamasina
etkin bicime islev goren” iletiler olarak diizenlenmesi gerekir. Bu diizenlemeyi
gerceklestirebilme de “ruhbilimsel bilgi birikiminin yarar1” yadsinamaz bir

gergektir (15).

Reklam i¢in “algilama” Onemlidir, algilama da ruhbilimsel bir kavramdir. Bu
dogrultu da algilamanin reklam iletisimine katkisin1 inceledigimizde
algilamanin li¢ diizeye ayrildigim1 gormekteyiz: “Bilgi veya kavrama, tavir veya
duygusallik, davranis, davranis bigimi. Ogrenmek, hoslanmak ve yapmak. Bu ii¢
diizey, bir reklam stratejisinin ii¢ hedefini belirlemeye yardimci oluyorlar,
uriinii  tanitmak, bir imaj kampanyast yapmak, satis1 saglayacak, reklam

yapmak” (Borakas, 1997:71).

Iletisim kuramlari baglaminda algilama kuramlarinin “Aristoteles, Platon,
Descartes” gibi diisiiniirlerce olusturuldugu ve bu ilk kuramlarin da 6zellikle tat
alma, goérme, dokunma vb. duyu organlarimizla ilgili oldugu bilinmektedir.
Genellikle  psikolojik  baglamda  yapilan  incelemelerde  “form”larin
algilanmasiyla ilgili incelemelerin temelinde yer alan “Gestalt” ya da “Form”
(bicim) kurami “1911 yilindan baglayarak Kohler, Koffka, Rubin ve Wertheim
gibi Alman” psikologlarin “algilama ve akil yiiriitme ile ilgili ¢aligmalarin
biitiiniidiir’ (Kiiciikerdogan: 17). 1937’lerde ise Fransa da “bi¢im psikolojisi”
iizerine c¢alismalar gerceklestirilmis; “algilamada ekin ve dikkatin 6nemi”
vurgulanirken, “goriintiilerin algilanmasinin bakan kisiye gore yapilandigr”

sonucuna varilmigtir. Bu baglamda Paul Guillaume, “goriintii algilamanin hem
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iggiidiisel hem anlik hem de duyussal ve bilissel bir etkinlik sonucu olustugunu
aciklamigtir” (17). Bu gorlise goOre birey Once tiimii daha sonra biitiiniin

parcalarini algilar.

S6z konusu algilama oldugunda, “dikkat” bireyin aldig1 bilginin nitelik ve tiir
baglaminda ¢éziimlenmesinde en 6nemli 6gedir. Birey acisindan segici dikkatin
onemi kendisini gereksiz bilgi ve iletilerden korumasina ve sunulan iletiler
arasindan se¢im yaparak, “karar verme” asamasini kolaylastirmasina olanak
saglar. Diger bir ifadeyle “secici dikkat” sayesinde glindelik yasamda neredeyse
bir “ileti bombardimani” i¢inde yasayan birey, sec¢ici dikkat sayesinde

gereksinimlerine yarayan bilgiyi kolayca ayristirir.

3.2.5 lletisimde ikna kuram

Reklam mesajlarinin kaygist lirlin ya da hizmetle ilgili, hedef kitlesini satin

almaya ikna edecek “en iyi mesaj1” iletme ¢abasidir.

Bu baglamda, gelistirilen kuramlar arasinda dncelikle sayabilecegimiz ise dikkat
ve algi kuramidir. Diger bir deyisle “reklam iletisiminde olas1 tiiketici reklami
yapilan triinii satin almaya ikna edilmelidir. Bu a¢idan bakildiginda, eger bir
reklam iletisinde etkili ileti yaratilmamigsa, “tiiketici ile gerekli reklam iletisimi
kurulamaz ve geribildirim bir baska deyisle satin alma eylemi ger¢eklesemez”
(22).

Ikna edici kuramlar baglaminda inceleyebilecegimiz diger bir kuram ise
“Ogrenme Kurami”dir. Bireyin yasami boyunca deneyimlerinden edindigi
bilgiler, 6grenme kurami baglaminda, yasantisinda c¢esitli tutum ve davranis
degisikliklerine neden olur. Reklam iletisiminde de “ikna yoluyla reklami
yapilan iriiniin 6zellikleri bireye 6gretilmeye” ¢alisilir. Diger bir ifadeyle, “ikna
bireyin yasaminin her aninda karsilastigi bir etkinliktir” (22). Bu dogrultuda,
“tutum ve davraniglarindaki degisim, bireyi iiriinii satin alma ya da denemeye

gldileyecektir” (Yiiksel, 1994:74).

3.3 Gorsel letisim ve Reklam

Insan zihni, dis diinyayla bas edebilmek igin iki 6nemli islevi yerine getirir.

Bilgi toplar ve bu bilgileri isler. insani ilgilendiren ve insanin duyularma
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seslenen bir kavram olan “gdrsel iletisim” reklam iletisimi igerisinde biiyiik
onem tasir; ¢iinkii reklamin ayrilmaz pargast olan resim, grafik, ¢izim, fotograf
vb. gorsel araglar reklamin olmazsa olmaz parcalaridir. Diger bir ifadeyle,
ozellikle gliniimiiz ¢agdas reklamcilik anlayis1 dogrultusunda, duyulara seslenen

reklam i¢in gorsel dgelerin 6nemi yadsinamaz bir gergektir.

3.4 Gostergebilim

En genel anlamda “Bir baska ‘sey’in yerini alabilecek her tiirlii nesne, varlik ya
da “olgu” olarak tanimlayabilecegimiz “g0Osterge” insanlarin yasadiklari
toplumda birbirleriyle anlagsmak amaciyla yarattiklar1i c¢esitli dizgelerin
olusturdugu anlamli biitiinlerdir” Bir reklam afisindeki bir renk ya da bir jest,
gosterge olarak degerlendirilebilirken, bir sinema filmindeki kahramanin giyimi,
soylemi de “cevresindeki Obiir birimlerle iliskiye girmis bir gosterge” olarak
aciklanabilir (Rifat, 1992:6). Kisaca, anlamli bir biitiin olusturan her “sey”
gostergebilimin konusudur. Bu baglamda; iletisim amacgli biitiin aracilari,
gostergeleri inceleyen, birbirleriyle olan iligkilerini arastiran, tiirlerini
saptamaya calisan bir bilim olan gostergebilim; “igerigin bi¢imine yonelik bir
etkinliktir; ama ayni zamanda da kendini siirekli gelistirmeyi amaglayan
varsayimsal, timden gelimli bir yonteme gore olusturulan bilimsel bir
tasarimdir” (Yengin,1996: 95).

Gostergebilime adini ilk veren kisi Ingiliz filozof John Locke’dur (1632-1704)
“Insanin Anlama Yetisi Uzerine Bir Deneme” adli eserinde, diisiiniir “belle gin
seyleri anlamak vya da bilgilerini baskalarina anlatmak icin kullandig:
gostergelerin  niteligini  incelemeden  bilimsel  verilere bir  anlam
yiiklenemeyecegini  gorilislinii  savunmustur”.  J.Locke’un  gOstergeler
Ogretisinden etkilenen matematik¢i J.H. Lambert, (Neues Organon-1764) “Yeni
Organon” adl iki ciltlik eserinde, daha ¢ok dilsel gostergeler, lizerinde durarak;
diisiincelerin ve nesnelerin adlandirilmasiyla ilgili bir varsayim One siirer.
Miizik, kareografi, arma, amblem, torenler vb. gostergelere de (yapitinda yer
veren Lambert’in, bu eserinden sonra c¢esitli diislinlirler ve dilbilim
arastirmacilari, dilsel ve gorsel gostergelerle ilgili g¢esitli incelemelere

girismislerdir (Rifat,1992: 18,19).
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Cagdas “dilbilimin” kurucusu F. de Saussure’ e gore: “Anlam ftretimi, dile
baghdir” ve dil bir gostergeler dizgesidir. Gostergelerin, diisiinceleri
iletebilmeleri ise bir dizgenin, uylasimin parcasi” olmalariyla iliskilidir.
Saussure’e gore gostergenin; gosteren (bi¢cim) ve gosterilen (kavram) olarak iki
yani vardir. Dikkat edilmesi gereken bu iki dgenin ayr1 ayri1 degil, “bir
gostergenin bilesenleri” olarak varlik bulabilecegidir. Kuramciya gore;
“Gosteren ile gosterilen arasinda dogal ya da kac¢inilmaz bir bagint1 yoktur:” Bir

baska deyisle gostergeler “6zsel” ya da “duragan” bir anlam igermez (Culler,
1985: 20).

Antik Yunan’dan giiniimiize bir¢ok diisiin adaminin inceleme alani olan
gostergenin, bilimsellik kazanmasi, Charles Sanders Peirce’in hem dilsel hem
de dil dis1 gostergelerle ilgili bir kuram tasarlamasi ve buna “semiotik™ adini
vermesiyle baglar. Semiyotik, eski Yunanca da isaret anlamina gelen “semeion”
kelimesinden gelir. Peirce’a gore: “Semiotik bilimsel incelemelerin genel
bi¢imini olusturan bir kuramdir ve katisiksiz dilbilgisi, ger¢ek anlamiyla mantik
ve katisiksiz sozbilim (retorik) olmak iizere ii¢ dala ayrilir.” Kuramciya gore,
gostergelerin bicimsel 6gretisi olan gostergebilim, “mantigin bir bagka adidir.”
Peirce, gostergeleri “liclii ayrimlar” iizerine kurdugu gosterge sistemiyle agiklar.
Diisiiniire gore; mantigin isleyisi bu liclilye dayaniyorsa ve mantik da en genel
anlamiyla “bi¢imsel gosterge Ogretisiyse” o halde gostergeler de fice
ayrilmalidir. Peirce bu kategorileri hissetmeyi, duyumsamayi, deneyimi ve
gostergelerin kavramsallastirilmasini agiklamak igin gelistirmistir. (Peirce,1984:
227, aktaran:Ozmakas, 2010:27).

3.4.1 Cagdas gostergebilim ve kuramecilar

Bir “deger oOgretisi” bilimi ya da metinlerdeki “degerleri ¢ozlimleyen” bir
yontem olarak tanimlayabilece§imiz gostergebilim; gorsel, dilsel, toplumsal vb.
inceleme ve arastirmalarda, degerlerin “olas1 degisik bi¢cimlerde algilanmalar1”:
Duyularla algilama, bilgi ile algilama, ahlaki degerlerle algilama, betilerle ya da
estetik duygusuyla algilama vb. gibi birbirinden farkli algilama diizeyleri
sunarak “degisik degerlere ulasma” yol ve yontemleri ortaya koyar (Akerson-

Erkman,13) .
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Cagdas gostergebilim kuramcilarinin  gostergebilime en oOnemli katkilari;
“gostergeleri tek baglarina degil, gostergebilimsel dizgeler” iginde incelemeleri
olmustur. Diger bir deyisle anlamin “nasil” olusturuldugunu inceleyen
kuramcilar, gostergenin yalnizca iletisim boyutuyla degil, gercekligin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi baglamindaki degeriyle de ilgilenirler (Couget,

1984: 21).

Gostergebilimin  bagli basina bir disiplin olmast konusu 1969 yilinda
“Uluslararas1 Gostergebilim Dernegi>" —IASS-"nin kurulduktan ve bu dernegin
caligmalar1 kapsaminda gerceklesen genis katilimli bes kongre diizenlenmesi
sonrasinda kabul edilmistir. Kongrelerde sunulan bildiriler, dernegin yayinladig:
“Semiotika” adli dergide yayinlanarak, gdostergebilimin bir disiplin olarak
kurumsallagmas1 saglanmis bdylece de bu bilim alaninin “arastirma konular1”

agiklanmistir (Sahin, 2014:5).

Es donemlerde Avrupa’da F.de Saussure, Amerika’da C.S. Peirce’in temelini
att1g1 gostergebilim, yirminci ylizyilin ikinci yarisindan sonra bagimsiz bir bilim
olarak tanimlanmistir. Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Lévi-Strauss,
Julia Kristeva, Christian Metz, Algirdas J. Greimas gibi dil ve toplumbilimciler,

“Avrupa Ekolii”’ne dayanan Saussure gelenegini benimsemislerdir.

Saussure’iin yapisalciligindan etkilenen “Hjelmslev ve Brondal 1931 yilinda
Kopenhag dil okulunu kurmuslar; Cagdas dilbilimin kurucusu Ferdinand de
Saussure’iin “Dil, gostergelerden kurulu bir sistemdir ve ‘dil’ toéz degil bir
bicimdir” goriistinden yola c¢ikan dilbilimciler; Saussure’iin bu 6nermesini,
“Prag Dilbillim Cevresinin” onerdigi gibi sesbilim lizerine degil, “mantiksal ve
matematiksel temeller ilizerine oturtmaya calismislardir.” Dilin mantiksal ve
matematiksel bir ¢ercevede ele alinmasi gerektigini savunan disiiniirler;
gostergebilimi de “tek anlamli ve ¢ok anlamli gostergebilim olarak ikiye
aywrirlar.  Hjelmslev kuramini séyle oOrneklendirebiliriz. Ornegin; araba
dedigimiz zaman gostergenin aktardig: ifadeyi a/r/a/b/a sesleri olusturmaktadir

13

ve bu seslerin yalnmizca fonotik Ozellikleri vardir; ancak “sayilabilen ve
Olgiilebilen arabayla ilgili alt ciimleler de arabanin anlam ve alt gdstergelerini
olusturmaktadir”. Bu baglamda “arabanin hangi metalden ve hangi yilda
yapildig1, modeli, rengi, ka¢c adet ve nerede liretildigi, yan sanayisinin olup

olmadigi, fiyat1” vb. gibi bilgiler arabanin alt gostergelerini olusturmaktadir.
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Ayrica diisiinlire gore biitiinii olusturan bu alt gostergelerin disinda “araba”
dendiginde zihnimizde olusan “el arabasi, at arabasi, oyuncak araba” gibi
kavramlar da yine alt gostergeleri biitiinleyen pargalardir”. Bu dogrultuda, “alt
gosterge matematikdeki alt kiime kavramiyla ayni anlamda” kullanilabilir.
Hjelmslev, Saussure’iin “gdsteren /gosterilen iliskisini ve bigim/toz karsitligini
da Saussure’iin diger kavramlarini degisiklige ugrattig1 gibi, degisiklige ugratir

(Sahin,2014:52-54).

Hjelmslev; “bir anlatimin ancak bir igerigin anlatimi oldugu i¢in anlatim, bir
icerigin de ancak bir anlatimin igerigi oldugu i¢in igerik oldugu sdyleyerek iki
O0ge arasinda karsilikli bir 6nvarsayim bulundugunu bi¢imin zorunlu olarak
anlami, anlamin da zorunlu olarak bi¢imi icerdigini kesinler. Bu baglamda
anlatim, igerik, bicim anlam terimleri Hjelmslev’in yapitlarinda yepyeni

anlamlar kazanir.

1915-1930 yillar1 arasinda on kadar dilbilimcinin olusturdugu Moskova
Dilbilim  Cevresi  diisiiniirlerinden  V.Propp anlati  olgusu {izerinde
durarak,(1928) “Masallarin bi¢cimbilimi” yle anlati kurgusuna yonelik bir
calismayla “devrimsel bir anlatimin baslaticis1 olur” (Yiicel, 2005). Rus halk
masallarini inceleyerek, masallarin temel yapisini ortaya ¢ikarmayr amaglayan
Propp, hem masal incelemeleri alaninda hem de yapisal anlati

¢oziimlemelerinde yontemsel agidan 6ncii olmustur.

Charles W. Morris, Ivor A. Richards, Charles K. Ogden, Umberto Eco ve
Thomas Sebeok vb. arastirmacilar ise Peirce’a dayanan Amerikan gelenegini
benimsemislerdir. Tiim adin1 andi1gimiz arastirmacilarin gostergebilime katkilar1
yadsinamaz bir gercektir. Ancak biz ¢ozliimleme yoOntemimizde Roland
Barthes’in gostergebilimsel ¢éziimleme yontemini model alacagimizdan Barthes
ve kuramiyla ilgili kisa bir aciklama yapmakla konuyu sinirlandiracagiz.

(Isiklar, 2017:74)

Cagdas gostergebilimin o6nemli temsilcilerinden olan Roland Barthes’in
gelistirmis oldugu yapisal ¢Oziimleme yontemine dayanan popiiler kiiltiir
c¢oziimlemeleri; giyim, aksesuar, makyaj mobilya vb. anlam tasiyan c¢esitli
olgulart igerir. Bildirisim amacit icermeyen bu c¢oéziimlemeleri Barthes

gostergebilime  (signification) “anlamlama”, kavramiyla baglar. Barthes’in
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onemle iizerinde durdugu tema, “gostergelerle ikincil gosterilenler” bir baska

deyisle “yananlam” gosterilenleri arasindaki bagintilardir (Vardar,1993: 88).

Gordiigiimiiz, duydugumuz hatta bazen goézle goremedigimiz, soyut birtakim
imgeleri isaret eden hersey bir gostergedir. Gostergeler diinyasinda dogal ya da
yapay olan hersey birbiriyle i¢ i¢edir. Bir baska deyisle gostergeler evreninde
“sey”’ler birbirleriyle “etkilesim” icindedirler. Bu baglamda bir metnin ya da
gOrlntiiniin anlamini ¢éziimlemeye ¢alisiyorsak; “yalnizca onu olusturan égeleri
degil, bu Ogeler arasindaki iliskiyi, yarattigi tiim izlenimleri ve bu izlenimlerin
yaratilmasinda kullanilan tiim tekniklerin de diisiintilmesi gereklidir.”
Hedefimiz bir anlam yaratmaksa, bu anlami yaratacak en 6nemli 6ge yine
gostergelerdir. Bunun nasil gergeklesebilecegini inceleyen bilim dali ise

gostergebilimdir (erisim:Parsa, 2007:4, 30 Aralik 2016).

Goriintli ve izleyici arasindaki “goésterge oyununun” olanakli kildigi, anlam
yaratma siirecinde; temel olarak bilginin “nasil” yaratildigi ve alimlandigini
anlamak i¢in bilmemiz gereken bazi “kavramsal ayrimlar” vardir. Bu kavramsal
ayrimlar konusunda 6ncelikle bilmemiz gereken ise: Her gostergenin “fiziksel”
ve “psikolojik” olmak iizere iki boyutu oldugudur. “Cevresi simgeler, imgeler
ve degisik tiirde gostergelerle g¢evrilmis olan insan, onlara hep bir anlam

yliklemis ve iletisim amaciyla kullanmistir” (Parsa,1).

3.4.2 Gosterge sistemleri ve tiirler

Gostergebilim, kendi arastirma konusu olan gostergeyi li¢ farkli baslik altinda
inceler: Bunlardan birincisi “anlambilim”dir. Anlambilim, “bir toplumda
gostergelerin uzlas1 sonucunda aldigi anlami, ¢ok anlam, terim anlam, tek
anlam, anlam kaymasi, anlam genislemesi, anlam daralmas: ya da anlamin yok
olmasi vb. gibi anlamsal yapilar tarihsel siire¢ icinde agiklamaya calisir. Ikinci
baslik olan: Sézdizim; “gostergeleri, dilbilgisi kurallarina gore inceleyen bilim
dahidir”. Dilbilgisi kurallart “iletisimin dogru yapilabilmesi” adina “dilin
sistematigi i¢inde islevini yerine getirebilmesini” saglamak amacindadir. Son
olarak Pragmatik ise: “Gostergeyi sunan kaynak ve gostergeyi alimlayan
bireylerin s6z konusu gostergeleri hangi amagla ve neden ilettiklerini inceler.
Pragmatik, iletisimi saglayan boyuttur; Soru sormak, bir konu hakkinda fikir
edinmek, bir bilgiyi paylasmak ya da bilgi talep etmek, pragmatik biliminin

43



konusudur. Soéziinii ettigimiz bu bilim dallar1 gostergenin ne oldugundan ¢ok
gostergenin  “nasil” ve “ mne sekilde” arastirilacagini ya gostergeyi
¢oziimlememize yardimci olan bilim dallaridir. Diger bir ifadeyle bu bilim

dallar1 gostergebilim tarafindan “gostergebilimin alt yapisini temel alanlar

olarak kabul edilmektedir” (Sahin, 5-6)

Gosterge sistemleri, “paradigmalar ve dizinler olarak ikiye ayrilir. Paradigma da
bir dizgedir ve se¢imler bu dizge i¢inden yapilir. Bir paradigmada bulunan her
birimin ayr1 bir 6zelligi vardir ve bu birimlerin birbirlerinden ayrigtirilmasi
gerekir. Dizimlere gelince “paradigmadan secilen bir birimin iliskili oldugu
diger birimle olusturdugu birlesime” denir. Gostergebilimin kurucularindan
Peirce, gostergenin tiirsel iliskilerini siniflamis ve ilk kiimede asagidaki

gostergelere yer vermistir.

a) Nitel Gosterge: Ilk algiladigimiz nitelik, ya da sdzciigiin ses dizimsel

baglamidir. Ornegin, képek

b) Tikel Gosterge: Belirli bir varliga ya da duruma gonderme yapan gosterge

Ornegin: kuliibesinin i¢inde olan kdpek.

¢) Kavramsal/Kural Gosterge: Gostergelerin temsil ettigi kavrami, genel
ozelligiyle yansitir. Ornegin, kdpek sozciigii bu grupta bulunan tiim kdpek tiirlerini

kapsar.
Gosterge tlirlerini igeren ikinci kiimede ise asagidakiler yer alir.

Goriintiisel gosterge: Nesnesiyle benzerlik iligkisi olan ve daha ¢ok gorsel

sanatlarda karsilastigimiz gostergeler bu gruptadir.

Belirti: Dis gergeklikle bir neden-sonug iliskisi iginde olan gosterge tiiriidiir.
Bu tiir gostergelerde neden-sonug iliskisi vericinin alictya iletmek istedigi iletiyle

bagintilidir.

Simge: Bir genellemeyi yansitan uzlagima dayali gostergelerdir.
Gosterge ile yorumlayici arasindaki iliskiyi i¢eren ti¢tincii kiime ise:

Terim: Bir genellemeyi anlatan ve tek basina kullanilabilen sozciiklerdir.

Onerme: Verdigi bilginin dogru ya da yanlis olduguna bakilmaksizin; birden

cok terimin bir araya gelmesiyle olusan bilgilendirme amacli gostergelerdir.
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Sav: Dogrulugu ya da yanlighg: akil yiiriitme yoluyla saptanabilen, neden-

sonug iliskisi icinde bir araya getirilebilen gostergelerdir.

Peirce’a gore bir gosterge, “bu tiirlerden birkagiyla d6beklenebilen devingen bir
birimdir” Peirce’a gore, gostergenin anlami onun kullanim degerindedir. Bu
anlamda, “gostergeyi toplumsal bir olgu olarak degerlendirerek gostergenin
dinamik ve degisken oldugu” gorilisiinii savunur. Diger bir ifadeyle Peirce’a
gore birey “dis diinyayr dogrudan algilayamaz, bunu ancak imgeleminde
gostergelerle somutlastirarak gerceklestirir” Kuramciya gore “gdstergelerin
bi¢imsel dgretisi olan gdstergebilim, mantigin bir baska adidir (aktaran, Isiklar,

2014: 283-284-285).

3.5 Gostergenin Degerliligi

Gostergelerin var olma nedenlerinden belki de en dnemlisi ve en basta geleni,
gostergelerin pragmatik anlamda kazandigi degerdir. Bilindigi tiizere her
gosterge kendisi o sey olmadigi halde, o seyin yerine gegebilen baska bir sey,
oldugundan karmasik ve genis kapsamli yapilari iginde barindirir. Ornegin,
kirmizi zemin iizerinde beyaz ay ve yildizin Tiirkiye Cumhuriyetini, Tiirk
milletini ve Tirklerle ilgili birgok kavrami igermesi gibi. Diger bir ifadeyle
gostergelerin degerliligi ¢ok karmasik ve uzun yapilart bir simgeyle anlatma
olanagimiz olmazdi. Bu baglamda “gosterge bir olguyu veya psisik bir durumu
degerliligini yansitarak en kisa, en yalin ve en basit haliyle isaret eder” ya da
onun yerini alir. SOziinli ettigimiz gostergenin bu degerliligi kimi zaman

toplumsal kimi zamanda bireyseldir.

Her gosterge “bir degerliligi veya gergekligi” ifade eder. Bir baska deyisle
“gostergenin degerliligini belirleyen etkenler, toplumdan topluma bireyden
bireye” her an degisebilir. Bu baglamda bir gdstergenin “iyi ya da kotii, olumlu
ya da olumsuz olarak siniflandirilmasi” Onemli degildir; bu anlamda da
gostergenin degeri degiskendir. Ornegin, bir Afrika kabilesi i¢in, “kaygan yol”
ya da yaya gecidi vb. bir belirten bir trafik isaretinin bir anlam1 yoktur; ancak

bu trafik isaretinin degerliligini ortadan kaldirmaz (Sahin:11-12).
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3.5.1 Gosterge ve imge kavram

Latince “imagos” kelimesinden tiiremis olan “imge” sdzciiglinii Tirk Dil
Kurumu Soézligi’nden arastirdigimizda, farkli anlamlar1  karsiladigim
gormekteyiz. Tiirk Dil Kurumu sozliigii imge’yi: “Zihinde tasarlanan ve
gerceklesmesi 6zlenen sey, diis, hiilya, hayal” ve “genel goriiniis, izlenim, imaj”
olarak tanimlamaktadir. Yine Tiirk Dil Kurumu’na gore “imge”nin psikoloji
alaninda kazandigi terimsel anlam: “duyu organlarinin distan algilandigir bir
nesnenin bilince yansiyan benzeri, hayal, ima;j” ve “duyularla alinan bir uyaran

s0z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar” dir (http://tdk.gov.tr/).

En genel anlamda “imge”; bilingaltinin istemli ya da istemsiz olarak

cagristirdigi belirli goriiniimlerin biling iistiine ¢ikan disavurumudur.

Gosterge kavram olarak inceldiginde, dizge ve imge gibi farkli kavramlarla
karistirilmaktadir. Gosterge s6z konusu oldugunda dizgeyi belirleyen
“anlam”dir. Bu dogrultuda gdstergeler anlam ya da anlamlar1 dizgelestirir. Imge
kavrami ise “nesnel ve psisik olgularin zihinde canlandirdigr goriintiisel

goriintiilerdir”. Bu baglamda imge gostergenin bir sonucudur (Sahin:13).

3.5.2 Renk gostergeleri

Bireyin renkleri algilamas1 “daha ¢ok duygulariyla ilintilidir”. Diger bir ifadeyle
birey farkinda olmadan “i¢ diinyasini, duygularini, sectigi renklerle” ifade eder.
Bu anlamlandirma silirecinde en onemli etken ise kiiltiirel farkliliklardir. Bu
anlamda renklerin tek bir anlami yoktur; kisilerin ge¢cmis yasantilari, yasadigi
kiiltiirtin gelenek gorenekleri, anlamlandirma siirecinde en Onemli etkendir.
Birey beyni, bellegi, hayal giicii, ve bilgileriyle renk yelpazesini ¢dziimleyip

yorumlar (Zeybek, 2007:45).

Renklerle iletisimin temelinde yatan, “simgesel anlam”lardir. Insan igin renkler
bir anlamda i¢ diinyasinin c¢evreye yansimasidir. Bir simgesel ya da s0zsiiz
iletisim bi¢imi olarak degerlendirebilecegimiz, renklerle iletisim; insanlarin algi
alaninda olan, her an birlikte yasadigimiz ancak kiiltiirel etkilerinin farkina
varmadigimiz, “cok eski c¢aglardan beri birer simgesel iletisim araci

olmuslardir” (Yagbasan, Askin, 2006: 126).

Insan diinyay1 anlamlandirmak igin gdstergelerden yararlanir. Insan igin renkler

“glizel duyusal” olmalarinin G6tesinde ‘“anlam iiretme” aracidir. Diger bir
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ifadeyle psikolojinin duyu boyutunda renklerin yarattigi algilar ve
gostergebilimin anlamsal kodlar1 i¢ icedir”. Bir iletisim gostergesi olarak kabul
edebilecegimiz renkler; reklam, fotograf, sinema vb. gibi iletisimden konu alan
tim c¢alismalarda incelememiz gereken en Onemli oOgelerden biridir. Bu
baglamda, unutmamamiz gereken, “renklerin bilingaltinda ve imgelemdeki
cagrisimlarini bilmek ve yan anlamsal kodlarini incelememizin gerektigidir.”
Diger bir deyisle, renklerin bize sdyleyecek “s6z”leri vardir. Bu s6ziin ilettigi
mesaj1 ¢oziimleyebilmemiz de “ o s0ziin sdylendigi zamani, baglami, kiiltiirii ve
hatta bu so6ziin disinda kalan kiiltlirleri iyi bilmekle” olanakhidir. Ciinki
“renklerin evrensele yakin ortak bir dili olsa da renklerle ilgili anlamlandirmalar
kiiltirden kiiltiire, zamana ve uzama gore” degisir. Bu dogrultuda rengi
yalnizca fiziksel bir 6ge olarak aciklayamayiz. “Renklerin degerleri, anlami,
gostergeleriyle “kosut” olarak anlam kazanir. Bu nedenle rengi agiklamak i¢in
rengin fiziksel boyutunun yani sira psikolojik ve kiiltiirel boyutlarini da
incelememiz gereklidir (Isiklar, 2017: 77-79). Sicak, soguk, pozitif, negatif gibi
siniflara ayrilan renklerin reklam uygulamalarinda etkisi ise, “iiriiniin
farkedilme ve taninmasini, okunakliginin artmasini, {iriine kimlik
kazandirilmasini ve reklamin ikna gilicliniin arttirtlmasini saglamaktir. Diger bir

deyisle renk, “iiriine kimligini veren 6ge”dir (Teker, 2003: 81).

3.5.3 Reklamda anlam evreni

Reklamlarda anlam aktarimi sirasinda “metafor” ve “metonomi”ler énemli rol
oynar. Iki farkli “sey”in benzerlik iliskisine dayanan metaforik anlatim; ayni
dizgedeki iki “sey” arasinda bir 6rnekseme ya da oranlamadir. Bir anlamda bir
baglant1 gosteren metafor; “bizi bunun iizerinde diislinmeye davet eder.” Diger
yandan s0z sanatinin 6zelliklerinden yararlanan “metaforlar” soyut kavramlari
somutlamamiz1 saglar. Kisaca metaforik anlam; “benzerlik iliskisidir.”
Metonomi: (Diiz Degismece) Bir sézii benzetme amaci giitmeden bir baska
sozciik yerine kullanmaktir. “Metonomik anlam, benzerlik yerine, ¢agrisim

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

Gostergebilimsel bir ¢oziimleme yapmak istedigimizde anlami iki bdéliimde
inceleyebiliriz. Bunlardan ilki, gostergenin en bilinen, en dolaysiz anlam1 olan

“diizanlam”, ikicisi ise; bu diizanlam g¢evresinde olusan bir anlamda mutlaka diiz
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anlamla iligkisi olan “yananlam”dir. S6z konusu olan reklamin bilgi aktarma
islevi ise, bu diizey “reklamin diizanlamsal aktarimini” igerir. Vardar,
“Aciklamal1r Dilbilim Terimleri Sozliigii'nde “diizanlam igin: “Bir gdsterenin,
gosterilenini olusturan kavramin kaplami, gosterenin belirttigi nesneler sinifi;
olarak agiklamaktadir (Vardar,2002:89). Yananlamsal anlatim ise; reklam
iletisinin gorsel ya da dilsel agidan tasidigi gizli simgeler s6z konusudur. Bir
baska deyisle hedef kitlenin diis giiciinii, hayal alemini, tutkularini harekete
geciren, diizeydir. Diizanlam ve yananlamin birbirini biitlinlemesi, reklam

iletisinin etkisini ve etkililigini arttirir.
3.5.3.1 Anlamin bes sistemi

Cagdas Gostergebilimin kurucular1 arasinda yer alan F.de Saussure’iin takipgisi,
Fransiz edebiyat kuramcisi, Roland Barthes, anlatilarin temelini olusturan
sistemin, “metinlerin, onlarin araciligiyla iletisim kurdugu bes farkli gdsterge
sistemi ya da g¢erceve” iizerine kuruldugunu ifada ederek, bu birimleri “kod”
olarak tanimlar. Kodlar bir kiiltiiriin ya da alt kiiltiiriin tiyelerince kabul edilmis
anlamlandirma sistemleridir. Kodlar herhangi bir deger yargisi igermez; bu
anlamda kodlar1 iyi - koti, gilizel-¢irkin, dogru-yanlis olarak nitelendiremeyiz.
Diger bir ifadeyle kodlar, i¢cinde gostergelerin diizenlendigi sistemlerdir; dil i¢in
dilbilgisi kurallari ne ise; anlati icin de kodlar aym seyi ifade eder. Ornegin,
ses tonu, mimikler, jestler, iletisim dgesinin kodlaridir. Bu dogrultuda birey i¢in
kodlar1 ¢oziimlemek olagan ve kendiligindendir, bireyin kodlar1 ¢oziimlemek
i¢in bir caba harcamasi1 gerekmez. Ciinkii, tiim hayat1 boyunca biriktirdigi bilgi,
imge ve yasanmisliklar kodlar1 ¢dzlimlemek i¢in, kendiliginden harekete geger.
Bellek kodlar1 ¢oziimlerken, bu kodlar1 bes farkli elemeden gecirir. Bu eleme
islemi sirasinda gerceklestirilen her siizme islemi, “farkli malzemeler bir araya
geldiginde gostergelerin filtre edildigi ve algimizin diizenlendigi bir ag
sebekesi” olusturur (Hunt, Marland, Ravie: 25). Bu elemede kodlar1 ve

islevlerini soyle siralayabiliriz:

a) Enigmatik Kod: En genel anlamda izleyenin ilgisini c¢eken oge, temel

yapilandirici aragtir.

b) Yananlamsal Kod: Genellikle ortak kiiltiirel tutumlardan ya da kisiye ozel

animsamalardan dogabilir. Bu baglamda iletideki tiim anlamsal gdstergeleri iceren
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yananlamsal kod, hayal diinyasini harekete gecirerek, bireye sonsuz bir anlamlar
evreni sunar. Bu yeni anlamlama diizeylerinde renk, ses, giysiler, jest ve mimikler
gibi bir¢ok gosterge bireyin yasam deneyimi, kiiltiirel degerleri i¢inde farkli bir yere

konumlanir.

c) Eylemsel Kod: Anlattyi meydana getiren eylemsel kod; eylemlerle ilgili
gostergeleri belirterek, biiyiik ya da kiigiik anlatiy1 olusturur. Animsama boyutunu da
iceren eylemsel kod da igsel olaylar, dissal olaylarla aktarilir. Ornegin, yere diz
¢Okmiis bir erkek ve elinde kiiciik bir kutu ve karsisinda bir kadin varsa, burada bir
erkegin bir kadina bir hediye sundugunun 6tesinde bu goriintiiniin kodu bellegimizde

oldugundan, “evlenme teklifi” anlattigini biliriz.

d) Sembolik Kod: Sembolik kod, bir anlamda ‘“sonsuza kadar uzayabilen
karsitliklar”1 igeren kodlar listesidir. Anlatiy1 ¢éziimlerken, “okuyucunun metinleri
algilama bi¢iminin, biitiin deneyimin bir antitez Griintiisii olarak organize edilmesiyle
belirlenmesine iliskindir.” Ciinkii iletinin dili, bu ikili karsitliklar {izerine

yapilandirilmistir.

e) Kiiltiirel ya da Gondergesel Kod: Anlatinin ya da iletinin “bilinen ve belirli bir
kiiltir tarafindan kodlanmis olan seylere referanslarini kapsar.” Diger bir ifadeyle
anlatida yer alan toplumsal varsayimlarin biitiiniinii icerir. Birey bu toplumsal kodlari
ister kabullensin ister kabullenmesin, anlatiy1 bu referanslar sistemine gére ¢oziimler

(Hunt, Marland, Ravie: 25-28).

3.6 Reklam ve Gostergebilim

Bir reklam metnine gdostergebilimsel yéntemin en Onemli katkisi, menin
¢ozlimlenmesinde anlamlarin birbirine eklenerek nasil iiretildigini agiklamaya
caligmaktir. Bu dogrultuda diisiiniildiiglinde; gostergebilim, reklamlarin iiretim

siirecini agiklayabilecek bir diisiince modelidir.

Gostergebilimsel yontemden yararlanan bir reklam metni ¢déziimlemesinin,
“metinlerin ¢ok anlamli dizgeleri i¢inde yoruma agik olmasi nedeniyle anlami
sonsuz dizge olarak kabul edip her seyi sOyleyebilme sans1 yoktur.” Bu nedenle
anlamlar i¢indeki tutarli bagintilar ve iligkiler ag1 dnemlidir. Bir baska deyisle
gostergebilimin amaci: Herseyi sOylemeyi amacglamak degil, “derin anlam

yapilar1 i¢inde her seyin birbiriyle baginti i¢inde bulundugu savidir.” Bu
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anlamda gostergebilim ¢oziimlenmesi amaglanan metin i¢indeki gerekli
bagintilar1 kuran, bunlarin tutarlilik i¢inde ¢oziimlenebilecegini dngdren bir
yontemi savunur ve bu nedenle gostergebilimsel yontem “tiim metni yapisal bir

biitiin olarak ele alir” (Bat1, 2007:11).

Roland Barthes, gostergebilimsel bir reklam iletisinin ii¢ diizlemden olustugunu

belirterek bu diizlemleri:
Dilsel Ileti: Bir reklam iletisinin etiketlerinden ve alt yazilarindan olusur

Sifrenlenmemis Ileti: Anlamm ilk diizeyidir. Reklamda goriip hemen

tanidigimiz seylerden olusur.

Sifrelenmis ileti: Goruintiisel ileti diizleminin yan anlam kat1” olarak agiklar

(Akerson, 2000:186).
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4  “DIJITAL ORTAM” REKLAM ILETILERININ GOSTERGEBILIMSEL
YONTEMLE COZUMLEME MODELI

4.1 Cahsmanin kapsami ve yontemi

Calisma kapsaminda Tiirkiye Otomotiv Distribiitdrleri Dernegi’nin 2016 yili
satig verilerine gore Tirkiye’de en ¢ok satilan bes otomobil markasinin B/C
segmentinde yer alan modellerinin ¢esitli dijital ortamlarda yayinlanan rastgele
duragan reklamlar1 Roland Barthes’in, bi¢im ve icerik diizlemlerinde anlamin
nasil aktarildigini ortaya ¢ikarmak amacglh gelistirdigi yOntemine gore
incelenmistir. Bu baglamda arastirmaya konu reklamlar asagida yer alan

parametrelere gore incelenmistir.
a) Reklamin tanimi
b) Reklamda analiz birimleri
c) Gorsel gostergeler
d) Teknik kodlar: i) gekim agisi1 ii) Aydinlatma iii) renk kullanimi
e) Simgesel kodlar: i) kisi — zaman —uzam ii) anlamlandirma

Ayrica reklamin hedef kitlede amaglanan etkiyi olusturup olusturmadigini
O0legmek amaciyla odak grup c¢alismasi da yapilmistir. Odak grup c¢alismasi i¢in
cinsiyet, yas, egitim ve gelir kotas1 uygulanmistir. Bu kotalar baglaminda geliri
5 bin TL tizerinde olan 26 yas {lizeri ve en az iiniversite mezunu olan 4 kadin ve

erkek toplam 8 kisi odak grup calismasina dahil edilmistir.

Iletisim ¢alismalarinda dnemli bir yer tutan etki arastirmalarina gore etki;
medyayr kullanan ve medya igeriklerini tiiketen izleyicide gozlenebilen ve

Olgiilebilen degisimdir. Etkinin ii¢ diizeyi s6z konusudur. Bu diizeyler;
a) Bilissel diizey: Medya insanlara neyi bilecegini, diisiinecegini soyler.
b) Duygusal diizey: Medya insanlarin tutumlarini belirler.

¢) Davramssal diizey: Medya insanlarin davraniglarini belirler.
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Calismada inceleme konusu olan otomobil reklamlar1 da etkinin bu ii¢ diizeyini
de icermektedir. Bir baska ifadeyle oncelikle hedef kitlede marka ve modelle
ilgili farkindalik olusturmak sonra tutum gelistirerek satin alma eylemini
gergeklestirmektir. Dolayisiyla calismada sadece reklamlarin gostergebilimsel
¢oziimlemesiyle yetinilmemis, ayni zamanda odak grup calismasi yapilmistir.

Bu amag dogrultusunda belirlenen arastirma sorulari sdyledir:

Arastirma Sorusu 1: Dijital ortam duragan reklamlarinda anlam nasil

aktarilmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Dijital ortam duragan reklam metinlerinde yan anlam
nasil aktarilmakta, anlamlar birbirine nasil eklemlenmekte ve anlam iiretim

siirecinde neler temel 6ge olarak secilmektedir?

Arastirma Sorusu 3: Dijital ortam reklam metninin dizimsel yapis1 i¢inde ne
gibi kodlar bulunabilir. Metinlerde goriintiisel gostergelerle birlikte c¢alisan

diisiinyapisal ve toplumbilimsel konular s6z konusu mudur?

Arastirma Sorusu 4: Reklamdaki kodlama hedef kitle tarafindan kodlayicinin

amagladigi sekilde kod agimini gerceklestirmekte midir?

4.2  Arastirmanin Orneklemi

Reklam kavrami ve reklamin yer aldigi kitle iletisim araglart s6z konusu
oldugunda, reklamin aklimiza gelebilecek her ortamda olabilecegi yadsinamaz
bir gergektir. Dolayisiyla c¢alismanin  gerceklestirilebilirligi adina  bir
sinirlamaya gidilerek dijital ortamda yer alan otomobil reklamlar1 ¢éziimleme
icin belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, bu c¢alismanin arastirma Orneklemi
“Otomotiv Distribiitdrleri Dernegi” (ODD)’nin 2016 yil1 Ocak-Ekim doneminde
en cok satig yapan (binek ve ticari) otomobillerden ilk 5 sirada yer alan
markalarin dijital ortam kitle iletisim araglarindan internet duragan reklam

iletileridir.
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Cizelge 4.1: ODD’nin 2016 Ocak —Ekim Verilerine Gore Ilk 5 Siray1r Alan
Otomobil Markalar1 ve Toplam Satis Rakamlari

MARKA Toplam Satig
VOLKSWAGEN 102.094
RENAULT: 87.869
FORD: 81.324

FIAT 76.179

OPEL 39.635

(Kaynak:http://www.birgun.net/haber-detay/2016-nin-en-cok-satan-araba-
markalari-belli-oldu-136531.html, e.t. 07.07.2017)

4.2.1 Volkswagen Dijital Ortam Duragan Reklaminin Céziimlemesi

2016 yilinin en ¢ok satan otomobil markast Wolkswagen’in Golf modeline ait
dort reklam gorseli arastirmanin yonteminde belirtilen parametrelere gore

incelenmistir. Incelenen dért reklam gorseli:

S 4 -
o B —

=,

(\’\7}? _ d

N

Sekil 4.1: Volkswagen Golf Modeli Reklam Gorseli 1
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Sekil 4.2: Volkswagen Golf Modeli Reklam Gorseli 2

Sekil 4.3: Volkswagen Golf Modeli Reklam Gorseli 3
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Sekil 4.4: Volkswagen Golf Modeli Reklam Gorseli 4

Yontemde belirtilen parametrelere gore reklam gorselleri incelendiginde elde

edilen bulgular soyledir:
a) Reklamin Tanimi: Volkswagen (Makyajli Golf)
b) Reklamda Analiz Birimleri: (Bicim Ac¢isindan)

¢) Gorsel Gostergeler: Stiidyo ortaminda, lokal 1s1kla aydinlatilmis i¢ mekanda

tasarlanmis volkswagen otomobil

d) Teknik Kodlar: Bir gorselde teknik kodlar: Cekim Agisi, aydinlatma ve

renk kullanimi olarak belirlenebilir.

i) Cekim Acqisi: GOz hizasinda bir agiyla, genel plan igeren 6nden g¢ekilmis

volkswagen golf otomobil

i) Aydinlatma: Metnin ve gorselin biitiiniine bakildiginda, stiidyo olan bir
mekanda lokal ve soft aydinlatmalar esliginde, dramatik etkiyi artiric1 bir gorsel
oldugu goriilmektedir. Ayrica otomobilin iist kisminda yer alan 1siklandirma
sitemi otomobilin arka farindaki aydinlatma diziliminden ilham alinmigtir.
Isiklandirma otomobilin yeni far sistemine génderme yaparken yol, kent 1s1klar
ve fltiirist izler tasimaktadir. Ayrica aydinlatma da otomobilin gdvdesine iistten

bir aydinlatma yaparak gorsele canlilik katmistir.

1ii) Renk Kullanimi: Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikli olarak,

“altin saris1” olarak isimlendirebilecegimiz, renk hakimiyeti goriillmektedir.
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Genel olarak tiim otomobillerde gorebilecegimiz, jantlar, farlar vb. kullanimlar

0zel olarak secilmis bir renk degildir.

Volkswagen Golf’un reklam gorselinde altin sarisi rengi tercih etmesinin
nedeni; bu rengin, “zenginligin, liikksiin, seckinligin ve ruhsal biitiinliigiin”
gostergesi olmasindandir. Bu gosterge ayni zamanda hedef kitlenin giivenini
saglamasinin yant sira, glines rengi olmast baglaminda da refleksleri
hizlandiran, yenilenme hissi uyandiran bir gostergedir. Bir yandan ayricalig1 ve
seckinligi ifade eden renk diger yandan, nese keyif, haz gibi duygulara da
gonderme yapmaktadir (Isiklar, 2017:98). Dip ylizeyde farkli bir renk yerine
aynt rengin kullanilmasi, bir anlamda otomobilin yolla biitiinlesmesini
aktarirken, volkswagen golf’un yol tutustaki giivenirliligine de gonderme

yapmaktadir.

e) Simgesel Kodlar

Reklamda kisi ve zaman kullanimi gériilmemektedir. Bilindigi iizere, bir reklam
metninde zamani belirten bir gosterge olmamasi, bize bu iiriiniin her donemde
ve kisi kullaniminin olmamasi1 da her bireye yonelik oldugunu aktarmaktadir.
Bu baglamda herhangi bir zaman ve kisi kullaniminin olmamasi, genis bir hedef

kitleye ve zamana hitap eden bir otomobil oldugunu aktarmaktadir.

i) “Dekor”: Uzam olarak, kapali i¢ mekanda tasarlanmis gorsel, tasarimiyla
bize farkli bir anlam aktarmaktadir. Renk kullanimiyla yol tutus ve giivenirlilige
gonderme yapan reklam dekor diizleminde de araca yolda gidiyormus ¢agrisimi
yapan, 30 derecelik egimle yanda goriilen 1s1klarin i¢inde yol aliyormus izlenimi
veren otomobil, 151k tasarimiyla ayrica bir yandan doniis rahatligini, diger
yandan arka farlarinin i¢ led tasarimiyla ayni olan aydinlatmayla gece siiriis
keyfini aktarmaktadir. Reklamda bu i1siklardan otomobile yapilan yansimayla
otomobilin goz kamastiriciligr aktarilirken, altinin parlak sicakligina, varsillik,

igeren Ogelere de gonderme yapilmistir.

ii) Anlamlandirma: Bir reklam metnini ¢6ziimlemek istedigimizde bilmemiz
gereken en 6nemli kural; reklam iletisinin ¢okanlamli 6zelliginin oldugu ve bu
baglamda tek bir yorumu olamayacagidir. Diger bir ifadeyle “goriintii
¢ozlimleyenler ne kadar fazlaysa goriintii ile ilgili yorum da o kadar fazlalasir”.

Bu nedenle bir reklam metnini ¢oziimlerken, gerek tarihsel gerek kiiltiirel
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gerekse de estetik, etik ve ya da diisiinsel 6n kabullerimizden arinmamiz gerekir
(Kiigiikerdogan, 2011: 185).

Coziimleme yaklasimimiz ya da diger bir deyisle anlamlandirma diizlemimizin
yapisalc1 yonteme gore gerceklestirileceginden daha once soz etmistik. Bu
baglamda o6ncelikle vurgulamamiz gereken A. Mattelard’in da ifade ettigi gibi
vapisal yaklasimin simgesel olant vurgulayarak, reklamlarda bir anlamda “riiya”
ya benzerlik 6gesini On plana ¢ikardigidir. Mattelard, islevselci yaklasima
getirdigi aciklamasinda: “Onceki elestiriler-dzellikle tiiketici hareketinin
esinledikleri-reklamciligi, tek bir pozitif boyutu, yani islevselligi olan
promosyon araci olarak ele aliyordu. Olgusal agidan nesnel bilgi verici iletigim.
Bir ideallestirme. Onlarin goziinden kagan bir yon vardi: Bu yon, reklamlardan
zevk alinmasini saglamaya calisan oyun boyutu”dur (aktaran: Kiiclikerdogan,
Mattelart, 1995: 301). Gerek dilbilimciler gerekse de gostergebilimciler, bir
reklam metninde anlami1 kurgulamada, aktarma ya da c¢oziimlemede diger bir
ifadeyle iletiyi anlamlandirmada yapisale1 yaklagimdan yararlanmaktadirlar
(Vardar, 1998: 227). Ciinkii yapisalcilik olarak tanimladigimiz yapisalc1 akim,
“biitlinli  olusturan ¢esitli eszamanli metin i¢i bagintilardan, Ogelerden
kaynaklanan ve bunlarin metindeki islevleri dogrultusunda ortaya ¢ikan, dizge,
yapt kavramini temel alan bir akimdir”. Yapisalci yontemde amag belli bir
yapwyi incelerken, ogelerin diger ogelerle kurdugu baglant1 ¢er¢evesinde deger
kazandigin1 varsayarak, bu baglamda goriilen iligki tiirlerini saptamaktir”

(Kiigiikerdogan:2011:186).

Bir reklam iletisini ¢oziimleme ugrasi bir anlamda bir anlam aktarmayi
amaclayan bir iletisim siirecini ¢6ziimlemektir. Berger konuyu “herhangi bir
reklamin yaraticisi, duygusal bir tepki ya da etki” yaratmayr amagliyorsa
“reklamlarin ¢oziimi i¢in tarih, ruhbilim, toplumbilim, insanbilim ve diger
diisiince kaliplarindan yararlanabilecegini” aklindan ¢ikarmamalidir” (Berger,

1993:133)

S6z konusu anlam ve anlamlandirma oldugunda her insanin degisen algi,
alimlama ve bu baglamda anlamlandirma farkliliklar1 s6z konusu oldugundan
konu olduk¢a karmasiklasir. Ancak biz ¢éziimleme yontemimizi Roland
Barthes’in gostergebilimsel ¢dziimleme modeli iizerinden yapilandirmaktayiz.

Bu dogrultuda, Isvigreli yapilsalet dilbilimin kurucusu Ferdinand de
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Saussure’iin takipcisi olan Barthes’in ikili karsitliklar iizerine gelistirdigi
goriinti  ¢oziimleme modelinde anlama ulasmak ic¢in dort ana baslik
belirlemistir: Dil/Soz, gosteren/gosterilen, dizim/dizi, ve diiz anlam/yan anlam.
Bu boliimlemede Barthes’e gore; “diiz anlam neyin anlamlandirildigl yan anlam
ise nasil anlamlandirildigidir”. Bu baglamda “yan anlam gdstergenin,
kullanicilarinin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle
bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir” (Yengin, 1996:110)
Bir reklam iletisinin ¢6ziimleme diizlemiyle ilgili bir¢ok arastirmacinin énemle
tizerinde durdugu anlamlandirma siireciyle ilgili Barthes, “insanlar, {iriine
reklam dili araciligiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve béylece onun basit
kullanimini zihin deneyimine doniistiiriirler” bu dogrultuda bir reklam iletisini
¢oziimleme asamasinda, anlamin {retilis bicimini ve siireci bilmek
gostergebilimsel yontemle olanaklidir. Coziimlemeye ¢alistigimiz “Volkswagen
Golf” reklam iletisiyle ilgili bi¢im, kosul ve siireci kavrayabilmek adina internet

ortaminda yaptigimiz arastirmamizda, su verilere ulastik.

- Volkswagen, yenilenen tasarimi ile c¢ok daha dinamik bir goriiniim
kazandirdig1 Golf’e, yar1 otonom siiriis teknolojisiyle birlikte yeni bir motor segenegi
getirerek aracin gerek i¢ gerekse dis tasarimindaki tazeligi giizel noktalarla
taclandirmis oldu.

- Volkswagen’in Golf’iin yeni yiizii, bastan tasarlanan 6n ve arka tamponlar,
Xenon ve full-LED teknolojisine sahip yeniden tasarlanmis far ve giindiiz farlar
karakteristik 6zellikleri olarak 6ne ¢ikiyor.

- 2017 model Golf, yari siiriiciisiiz otomobil deneyimi sunuyor.

- Geceyi giindiize ¢eviren, yliksek verimlilige sahip LED farlari, LED stop
lambalar1 ve dinamik arka sinyalleri ile adeta bir 151k sdleni sunan Yeni Golf,
aerodinamik 6n ve arka tampon tasarimi ve yere daha saglam basmasini saglayan 18
capina kadar yepyeni aliiminyum alasimli jant secenekleriyle ile de dikkatleri {izerine

cekiyor. (http://www.log.com.tr/iste-2017-volkswagen-golf-ve-tum-yeni-ozellikleri-

video/)
- . Diger taraftan yeni Golf 7' nin tanmitim rengi de bir hayli dikkat cekici.
Volkswagen bu otomobilin tanitimi i¢in alisilmisin disinda olarak altin saris1 rengini

tercih etmis.
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- 2017 model Golf, sahip oldugu siiriis asistanlartyla yar siiriiciisiiz otomobil
deneyimi de sunacak. Aracin park asistani, serit takip asistani, trafik levhasi algilama
sistemi, kor nokta sensorii, adaptif hiz sabitleyici, ¢arpisma sonrasi otomatik
frenleme sistemi, yorgunluk algilayici siiriici uyar1 sistemi gibi pek ¢ok yardimci
fonksiyonu bulunuyor.
- Trafik Siiriis Asistani, 60 km/s hiza kadar otomatik siirlis sagliyor. Bu
ozelligin o6zellikle yogun dur/kalklarin yasandig: trafik i¢in siiriicliye 6dnemli

bir destek (http://bit.ly/2GA9tb6).

Degerlendirme:

Bilindigi iizere giliniimiizde hedef kitlenin duygularina seslenen reklamlara
agirlik verilmektedir. Bu baglamda kisilerin yasadiklar1 deneyimleri géz oniine
alinarak hedef kitleye seslenen iletiler son derece dnemlidir. Rekabet ortaminin
boylesine yogun oldugu bir ortamda isletmelerin Oncelikli olarak hedefleri
sirdirilebilirligi saglayarak, var olan misterilerini, sadik miisterilere
doniigtiirmektir. Bu dogrultuda yapilan arastirma ve g¢alismalar iiriin ve hedef
Kitle arasinda gii¢lii bir bag olusturarak, hedef kitlenin aidiyet duygusunu
gelistirmek adinadir. Volkswagen baskani Herbert Diess’in yaptigi basin
aciklamasi da bu diisiinceyi kanitlar durumdadir. Diess konuyla ilgili, “yeni
jenerasyonda odaklandigimiz nokta baglanilabilirlik ve gelismis multimedya
sistemi oldu. Segmentinde Golf’ten daha akilli, giivenli ve baglanilabilir bir
model bulunmuyor” sézleriyle gegmisten giiniimiize Volkswagen severleri bir
“aile” olarak gormeyi hedeflemis olan markanin giinimiizde de bu amacla
calismalarina yon vermekte oldugunu aciklamis ve yeni jenerasyon Golf’iin
daha cok “teknoloji” odakl oldugunun altini ¢izmistir

(http://www.log.com.tr/iste-2017-volkswagen-golf-ve-tum-yeni-ozellikleri-

video/).

Marka kimligi, marka imaji ve marka baglanilabilirligi anlaminda ge¢misten
gliniimiize tutarli adimlar atmis olan Volkswagen, marka kimligi yaratmada
ornek gosterilebilecek  siiregler  gelistirmistir.  1960’lardan  giiniimiize,
uygulamalarinda Volkswagen kullananlar1 “aile” kavramiyla 6zdeslestirmis olan
marka bu baglamda “Volkswagen benzersiz 0Ozelliklerle dolu bir aile.”
slogamiyla  yayinladigi ~ kampanyada  Pixelplus’in  hayata  gegirdigi

“vwailealbumu.com” ile benzersiz 6zelliklerle dolu Volkswagen Ailesi’ni dijital
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diinyada da bir araya getirmeyi hedeflemektedir. Bu amagla yalnizca
Volkswagen kullanicilarin1 degil, tim “Volkswagen severleri” ailedeki yerini
almaya davet eden mikro site, markanin tutkunlarina, bir topluluk olarak
kendilerini  ifade  edebilecekleri  yeni bir mecra da sunmakta

(http://www.dijitalajanslar.com/volkswagen-aile-albumunde-tum-

volkswagenseverler-bir-arada/).

Geleneksel durusunun yani sira teknolojiyi de yakindan takip eden marka,
pixelplus’la yaptig: isbirligi ile 13 Nisan 2017 aksami 7.si diizenlenen; dijital
reklamciligir gelistiren ekip ve markalar1 o&diillendiren MIXX Awards
Tirkiye’de, “Markali Mobil Aplikasyonlar” kategorisinde Pixelplus tarafindan
hazirlanan Volkswagen Diinyasindaki gelismeleri ve markanin hizmetlerini tek
bir yerde toplayan; kullanic1 dostu yapisi ve giincel trendlerin basarili
kullanimini sunarak, bu baglamda hem ara¢ sahipleri hem de Volkswagen
severler icin ¢ok sayida icerigi barindiran “Volkswagenim Mobil Uygulamas1”
ile Bronz MIXX’in sahibi oldu. Basarili bir bilgi mimarisi ile kurgulanan
“Volkswagenim” aldigi Lowemark odiilleriyle Diinyanin ve Tirkiye’nin en
sevilen  markalarindan  biri  oldugunu da  kanitlamis  olmaktadir

(http://www.dijitalajanslar.com/volkswagenim-mobil-uygulamasina-bronz-

mixx/).

Gerek yaptigimiz dijital ortam incelemeleri gerek elektronik dergi haber
yazilarinda “Yeni Golf’lin “dinamik bir goriinim”, “Xenon ve full -LED”
teknolojisi”, “yari siiriiciisiiz otomobil” deneyimi, “6n ve arka farlarla yiiksek
aydinlatma ve sinyaller”, “farkli renk”, “serit takip” vb. ozellikleri 6n plana
cikarmak istedigi bir tasarimi oldugundan s6z etmektedir. Bu dogrultuda
olusturulan gorseller ¢ozlimleme bdliimiinde de belirttigimiz lizere, gorsel de
kisi kullaniminin olmamasi, ‘“yar1 siiriiciisiiz” deneyimi, 1siklandirma da
kullanilan tasarimin led farlarla ayni olmasi, serit takip sistemini belirten,
1siklandirmayla paralel seyreden izlenimi veren otomobil gorseli ve tiim bu
ozelliklerin seckinlik, liikks ve ayricalik getirdigini aktaran renk seg¢imiyle

Volkswagen Golf reklam metni, anlamlandirma boyutunda iletmek istedigi

ozellikleri basarili bir bicimde aktarmigtir.
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4.2.2 Renault dijital ortam duragan reklaminin ¢6ziimlemesi

Renault, 2016 yil1 en ¢ok satan otomobiller kapsaminda ikinci sirada Renault
Fluence marka otomobiliyle yer almistir; ancak yapilan arastirma sonucu
Renault’un 2016 yil1 itibariyle Fluence’in {liretimine son verdigi ve onun yerine
“Renault Efsanesi” olarak nitelenen Megane otomobillerin {iretimine yeniden
baglayacagi bilgisine erigildi. (erisim:10.07.2017,
http://otomobil.haber7.com/yeni-modeller/haber/1702250-renault-en-buyuk-

silahini-yeniden-uretiyor). Renault’nun Megan modeline ait bes reklam gorseli

arastirmanin yonteminde belirtilen parametrelere gore incelenmistir. incelenen

bes reklam gorseli:

Yeni Renault MEGANE Sedan

Tavrin, hayat tarzin

Sekil 4.5: Renault Megane Sedan Reklam Gorseli 1
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Sekil 4.7: Renault Megane Sedan Detay Reklam Gorseli 3

Yontemde belirtilen parametrelere gore reklam gorselleri incelendiginde el de

edilen bulgular soyledir:
a) Reklamin Tanimi: Renault Megane Sedan
b) Reklamda Analiz Birimleri: (Bicim A¢isindan)

¢) Gorsel ileti Acisindan: (Gorsel Gostergeler): Daglik ve virajli bir yolda siiriis

seyir halinde gorsellestirilmis Renault Megane Sedan otomobil.

d) Teknik Kodlar: Bir gorselde teknik kodlar: Cekim Agisi, aydinlatma ve renk

kullanim1 olarak belirlenebilir.

i) Cekim Agisi: 45 derecelik agiyla 6nden ve pan ¢ekim teknigi ile ¢ekilmis
Renault Megane Sedan fotografi
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ii) Aydinlatma: Dogal ortamda ¢ekilmis olan fotografta giin 1s18indan
yararlanilmisgtir. Cesitli aydinlatma teknikleriyle giines 1s1gmin yaratacagi parlama,

yansima vb. istenmeyen 1s1ma etkileri giderilmistir. Otomobilin hatlarmin belirgin

iii) Renk Kullanimi: Renault 2016 yili reklamlarinda “cosmo mavi” adinm
verdigi mavi renk bir otomobil tercih etmistir. Reklam metni dogal ortamda
tasarlandigindan uzamsal anlamda asfalt ve dagin dogal renkleri ayrica otomobillerin

genel jant, far vb. gri metalik renkleri goriilmektedir.

Mavi renk; (Koyu mavi) S6z konusu iletisim oldugunda her rengin bir anlami1
ve iletmek istedigi bir mesaji vardir. Bu anlamda “iletisimde renklerin anlami
nesnelerle karmalaninca farkli toplumsal, ekinsel, sosyal, siyasal, ekonomik
degerler icerir”. Renkler tek tek incelendiginde bir anlam igermesinin yani sira
diger renklerle girdikleri birlikteliklerinde de baska bir anlam aktarirlar. Diger
bir ifadeyle gerek sosyal gerek bireysel ya da sosyal ve kiiltiirel, renklerin
aktardiklari, gosteren boyutu “cagristirdiklari ile anlam kazanir” (Yengin,

1997:200).

Genel anlamda gokyliziiniin ve denizin rengi olan mavi rengin, insanlar tizerinde
rahatlatic1 bir etkisi vardir ve nazik dingin, huzur vericidir. “Yapilan
aragtirmalara gore; mavi renk tercih eden kisiler, toleransli, hos goriilii, anlagsma
yanlisi, ¢evreleriyle ve kendileriyle barisik, sabirli, dayanikli ve huzuru arayan”
kisilerdir (Isiklar, 2017:108). Gorselimizde kullanilan koyu mavi renkle ilgili
yaptigimiz arastirmalarda, mavinin tonlarinin yarattigi farkli etkileri inceledik.
Bu baglamda, “6rnegin, ¢ivit ve gece mavisi huzur vericidir, duygusallig1i ve
duyarlilig1 ortaya cikarabilir... Koyu mavi ve lacivert ise sonsuzlugu, otoriteyi
simgeler (erigim: 07 Temmuz 2017:

http://www.teknikeretiket.com/renklerin_psikolojisi.htm).Renault’un gorselinde

kullandi1g1 koyu mavi rengin adi renk “kartela” larinda gece mavisi, kraliyet
mavisi olarak adlandirilmakta; ancak Renault bu rengi iiriin katalogunda
“Cosmo-mavi” si olarak kullanmis. Bilindigi lizere “cosmo”, Tiirk¢e’de “evren”
anlamina gelmektedir. Bu anlamda Renault, otomobilin rengine verdigi isimle,
aracin evrenselligine ve bu rengin, evrenin rengi olduguna da dikkat ¢ekmek

istemektedir.
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e) Simgesel Kodlar

1) Kisi — Zaman- Uzam: Reklam metninde her ne kadar goriinmese de
otomobilin “bir dag yolunda virajli” bir yolda ilerler bigimde gorsellestirilmesi,
otomobili siiren bir siiriiciiniin oldugu c¢agrisimi yapmakta. Zaman olarak giin
icinde tasarlanmis olan gorsel, uzamsal agidan bakildiginda herhangi belli bir
donemi aktarmamakla birlikte, yol seritleri ve yolun asfalt olmasi, ayrica
otomobilin plakas1 dikkate alindiginda, goérselin ¢agcil bir zaman dilimini
yansittigi; derin inceleme boyutunda bakildiginda da otomobilin modeli de g6z

Oniine alinarak, 21. Yiizyila ait bir gorsel oldugu betimlenmektedir.

Reklam metninde dikkatimizi ¢eken dgelerden biri de 6zellikle hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek icin, belli bir perspektifler aktarilmis, 6n farlardir. Gorselin
tasariminda otomobilin farlar1 ve 6zellikle 6n farlarinin farkl tasarimina dikkat

cekilmek istendigi olusturulan tasarim agisiyla 6n plana ¢ikarilmistir.

ii) “Dekor”: Uzam olarak dogada tasarlanmis olan gorselde dekor kullanimi
olmamakla birlikte, dogal olarak yol kenarinda goriilen taslar ve bu taslarin flu
bicimde yansitilmis olmasi, otomobilin dik ve virajli yollarda da giivenli bir bigimde

hiz yapabildigini aktarmak ag¢isindan tasarlanmistir.

iii) Anlamlandirma: Anlamlandirma diizleminde dijital ortamda yaptigimiz

arastirmalarda ulastigimiz sonuglar:

- Karizmatik, yeni Renault Megan Sedan’dan kimse gozlerini alamaz. Sedan’in
govdesi, dinamik hatlar1 ve genis tasarimiyla, kendine 6zgii, canli ve zarif bir tarz1

var (erisim : 10.07.2017 : https://www.renault.com.tr/araclar/binek-araclar/yeni-

megane-sedan.html).

- Yeni Megane Sedan’da tasarimsal hatlarda ilk dikkat ¢eken markanin yeni
tasarim dilinin {irtinii C seklindeki 6n ve arka tarafta Renault logosuna kadar devam

eden uzun LED farlar (Kaynak: 10.07.2017: http://bit.Ily/2HArZRQ )

Degerlendirme:

Yaptigimiz arastirma ve incelemelerde, Renault’un Megane Sedan reklam
gorselinin, daha ¢ok bir “prestij’”” reklami c¢ergevesinde tasarlandigini
diisiinliyoruz. Yeniden iiretime gececek olan Megane serisinin Sedan reklaminin
gorselinde anlamlandirma diizleminde, arastirmalarimizda elde ettigimiz verileri

karsilagtirdigimizda, yalnizca yeni tasarim farlara cekilmek istenen dikkatin
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ortiistiigii goriilmektedir. Farlarin tasarimi bize, gozlerin kamasmasini énlemek
icin goz altina siiriilen siyah boyayr cagristirdi. Renault, farlarin altina
tasarladig1 cizgiyle bir anlamda, Oylesine goz kamastirict ki: “Kimse gozlerini
(ondan) alamaz so6zilinii dogrularcasina, Renault Megane Sedan’1 gordiigiiniizde
“gozlerinizin kamagmasint  bdyle Onlemeye c¢alistik” demek istemis

diisiincesindeyiz.

Bunun disinda renk gostergeleriyle aktarilmak istenen sonsuzluk ve soyluluk
izlenimi c¢agrisimi segilen renkle oOrtiismektedir. Bilindigi iizere, mavi renk
“Batinin, Avrupanin, aristokrasinin, soylulugun rengidir. Bu baglamda gece
mavisi ile simgelesen ‘“Parliament” sigarasinin adi da ‘“Parlemento”dan

gelmektedir (Yengin, 1997:200).

Internet ortaminda yaptigimiz arastirmalarda Renault Megane’in duragan
reklamlardan ¢ok devingen reklamlara agirlik verdigini gordiik. Anlamlandirma
boyutunda yer alan reklam gorseli de Renault Megane’in TV reklam iletisinden
alinmis bir karedir. Bu gorseli anlamlandirma boyutunda se¢cmemizin nedeni
reklam iletisinde aktarilan “Tavrin, hayat tarzin” dilsel iletisidir. iletiyi Tiirkce
dilbilgisi kurallarina gore inceledigimizde, Tiirk¢e kuralli bir climle de olmasi
gereken yiiklemin olmamasi nedeniyle “kesik ciimle” olarak adlandirilan bir
climle oldugunu goérmekteyiz. Ancak yine Tiirk¢e dilbilgisi kurallarina gore
kesik climle oldugunu varsaydigimiz bu ciimle bu kez de noktalama agisindan
kuraldisilik gostermekte. Tiirkge’de yiliklemi olmayan cilimlelerin sonunda
konulmasi gereken “lic nokta” bu ciimlede kullanilmamis. Bu baglamda ceviri

oldugunu diisiindiiglimiiz dilsel iletiyi TDK sozliikten inceledigimiz de:
Tawir: Bir olay bir durum karsisinda kisinin takindig1 davranis

Hayat Tarzi : (Belirtisiz isim tamlamasi) Bir kimsenin yasantisinda kendine 6zgii

anlatim bi¢imi olarak aciklanmaktadir.

Bu dogrultuda dilsel iletiyi anlamsal diizlemde ele aldigimizda, Renault Megane
dilsel iletisinin aktarmak istedigi “Yasam senin kendini ifade edis bi¢imindir,

istedigin gibi belirlemek sana kalmis” tir; olarak diisiiniilebilir.
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4.2.2.1 Ford dijital ortam duragan reklaminin ¢éziimlemesi

2016 yilinin iigiincii en ¢ok satan otomobil markasi Ford’un Focus modeline ait
¢ reklam gorseli arastirmanin yoOnteminde belirtilen parametrelere gore

incelenmistir. Incelenen ii¢ reklam gorseli:

Sekil 4.8: Ford Focus Red Reklam Gorseli 1

Sekil 4.9: Ford Focus Red Reklam Gorseli 2
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Sekil 4.10: Ford Focus Red Reklam Gorseli 3

Yontemde belirtilen parametrelere gore reklam gorselleri incelendiginde el de

edilen bulgular soyledir:

a) Reklamin Tanimi: Ford Focus Black & Red Edition
b) Reklamda Analiz Birimleri: (Bigim Agisindan)

¢) Gorsel Ileti Acisindan: (Gorsel Gostergeler):

Ford otomobil. Stiidyo ortaminda, lokal 1sikla aydinlatilmis i¢ mekanda
tasarlanmis siyah Ford Focus otomobil ve merkezi konumda tasarlanmis, geng,

esnek bir viicut yapisina sahip kadin gorseli
d) Teknik Kodlar:

i) Cekim Acisi: 30 derecelik perspektif aciyla 6nden cekilmis Ford

Focus ve merkezi konumda geng bir kadin.

ii) Aydinlatma: Stiidyo ortaminda yapay 1s1k kullanimiyla ¢ekilmis olan
fotografta gece izlenimi verebilmek icin c¢esitli aydinlatma teknikleri

kullanilmistir.

iii) Renk Kullamimi: Ford Focus Black & Red Edition (Ford Focus,
Siyah ve Kirmizi Sirliim) adini verdigi serisinde dilsel iletisini renk ogeleriyle
Ortiistiirerek biitiinlemistir. Bu tasarimda renkler kontrast olarak kullanilmistir.
Diger bir ifadeyle, kirmizi zemin iizerinde siyah otomobil, ve gen¢ kadinin
ayakkabilar1 siyah secilmistir. Diger yandan arka plandaki siyah otomobilin
yaninda duran gen¢ kadinin giysileri kirmizi kullanilmis; ancak kemer, bileklik,

yuziik, gozliik, semsiye vb. aksesuarlar siyah renk olarak se¢ilmistir.
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Siyah: Bilindigi ilizere ¢evremizde gordigiimiiz diger birgok gosterge gibi
renkler de bize bir mesaj aktarmaktadir. Bu baglamda ele alindiginda renklerin
insan psikolojisi iizerinde 6nemli etkileri oldugu da yadsinamaz bir gergektir.
Bu dogrultuda arastirmamizda renklerin fiziksel ve kimyasal 6zellikleri disinda

anlamsal ve psikolojik boyutlarini inceleyecegiz.

Genel anlamda bir yandan karanligi bir yandan da aydinligi temsil eden siyah
renk; aci, keder ve matemi ¢agristirsa da sabir, sadakat, dayaniklilik, bilgelik ve
glivenilirlik de siyah renkle iliskilendirilir. Diger yandan ciddi ve giigli
goriinmek isteyen kisilerin de renk tercihi siyahtir. Dikkati dagitan dgeleri en
aza indirmesi nedeniyle konsantrasyon arttirici etkisi de olan siyah renk, geceyi,

romantizmi, tutkuyu da temsil eder.

Her ne kadar genel anlamlar ifade etse de renkler kiiltiirden kiiltiire farkh
anlamlar igerebilir; 0rnegin, iilkemizde ve Bati’da siyah matem rengi olarak
algilanirken, Japon Toplumu i¢in, mutlulugun simgesidir (kaynak:14.07.2017,

https://paratic.com/renklerin-anlamlari-ve-psikolojik-etkileri/).

Kirmizi: Renkler sicak ve soguk renkler olmak tizere iki grupta smiflandirilir.
Atesi ve sicakligi hatirlatan, canli dikkat ¢eken, insanda canlilik hissi uyandiran
ve ig¢ini costuran, yasama sevinci veren bu anlamda da igini 1sitan renkler; sicak
renkler olarak adlandirilir. Kirmizi, sari, turuncu renkler bu dizge de
sayabilecegimiz renklerdendir ve bu renkler i¢inde kirmizi sicak renkler

dizgesinde en basta yer alir.

Genel anlamda bakildiginda, kiskirtict ve heyecan verici 6zellikleriyle “enerjik,
disa doniik ve harekete hazir hissi veren kirmizi renk, diger yandan insanlarin
vahsi ve atesli yonlerini de on plana ¢ikaran kirmizi1 renk, askin ve arzunun
rengidir (Yengin: 203). Alg1 ve tepkisi kisiden kisiye farklilik gdsteren kirmizi
rengin, hemen herkeste farkli etkiler yaratabildigi gozlemlenmistir. Bu
baglamda kirmizi; “duygu karmasasi yaratan bir renk” olma o6zelligindedir.
Genellikle, genclere yonelik iirlinlerin tasariminda kullanilan renk olan kirmizi,
“h1z” ve “adrenalin”i aktarma ydniiyle spor arabalarda da tercih edilen renktir.
(erigim:14.07.2017, https://paratic.com/renklerin-anlamlari-ve-psikolojik-
etkileri/ ).
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e) Simgesel Kodlar

1) Kisi: Photoshop kullanimiyla bedeni daraltilmis gen¢ kadinin durus sekli
bacaklarin 45 derecelik acilimiyla ve kalgalarin arkaya dogru esnetilmesiyle
neredeyse bir yay gibi esnek ve gerginligi aktarirken, semsiyenin kapal1 ve yere
dik konumda sert bir bi¢cimde neredeyse saplanmis izlenimi veren durusu
“sabit”ligi, hedefe tam vurusu aktarirken, otomobilin yol tutus ve siispansiyon
sistemine de gonderme yapmaktadir. Geng¢ kadinin kollarinin viicuduna paralel
bicimde ve birlesik goriiniimii ayrica sol elin dizi kavrayisi, bizce otomobilin
park kolayligina, seritler arasina sigabilme ve tam yerinde durabilme 6zelligine

gonderme yapmaktadir.

Kadinin siyah bilekliginin tam ortasinda kirmizi taglarla siislenmis serit, aracin
gece siiriisiinde farlarinin aydinlatma 6zelligini simgelemektedir. Kemerinin
“V” bigimi ve “V” yakali hafif gogiis dekoltesi, serit degistirme kolayligina
gonderme yaparken ayni zamanda dik yokuslarda da otomobilin siiris
kolayligint ve giivenliliginin altin1 ¢izmek ister gibidir. Diger yandan kadinin
bir yarig¢lylr andiran spor giysisine karsin seg¢ilmis olan “platform topuklu”
ayakkabilar bir yoniiyle spor bir otomobil olmasina karsin aracin alt kisminin
yerden yiiksek olmasina vurgu yaparken diger yandan hem hiz yapabilen spor

bir otomobil olduguna hem de konforlu ve sik tasarimina dikkat ¢ekmektedir.

Reklam metninde ozellikle dikkat ¢ekmek igin tasarlanmis karsitliklardan bir
digeri de kadinin koyu siyah camli gozliikleridir. Bu gozliiklerin secilmesi gece
siiriistinde aracin son derece giivenli ve rahat kullanimina dikkat g¢ekerken,
kadinin gozliikleri ve elinde tuttugu semsiyeyi “beyaz bastonlu” gérmeyen bir

kisi gibi tutmasi da ayrica bu géndermeyi kuvvetlendirmektedir.

Reklamda bir diger 6nemli 6ge de; genellikle otomobil reklamlarinda gérmeye
alistk  oldugumuz, cinsellik aktaran kadin kullaniminin aksine, kadin
kullaniminin neredeyse bir “¢cOop adam” sadeliginde yalnizca anlam aktarma

ozelliginde tasarlanmis olmasidir.

i) Uzam: Kapali i¢ mekanda tasarlanmis gorselde, kirmizi zemin {izerinde
siyah otomobil kullanimiyla reklamin karsitliklar {izerine kurulu temasi
0zdeslestirilirken, bir yandan kirmizi zemin kullanimiyla tutku, adrenalin, hiz

Ogelerine vurgu yapilmis; diger yandan otomobilin siyah se¢imiyle, asalet,
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gizem, gece, romantizm Ogelerinin alt1 ¢izilerek, tutkulu bir ask aktarimi
gerceklestirilmistir. Siyah otomobil ve kirmizi kadinin hem birlikte hem ayr1
uzamlarda duruyormus gibi algilanan ifadesi, otomobilin yukarida soziinii

ettigimiz farkli yonlerine dikkat ¢ekmek amaciyla ortlistiirilmiistiir.

1i1) Zaman: Gorselde her ne kadar, zamani belirleyici bir 6ge olmasa da gece
ve gizem oOgeleri, vurgulanmak istenmis; ayrica tasarimda, siyahin duygulari
dinginlestirme 6zelligini kirmiz1 kullanimiyla enerjiye dontistiirdiigii; diger bir
ifadeyle, otomobilinizle gece de giin igindeki enerjiyi hissedeceginiz

vurgulanmak istenmistir.

iv) Anlamlandirma: Anlamlandirma diizleminde gerek ulusal gerekse de
uluslararas1 dijital ortamlarda yaptigimiz arastirmalarda ulastigimiz sonuglar

asagidaki gibidir:

- Yeni Focus, kirmizi ve siyah ile saglanan kontrastin yani sira optimize
edilmis siispansiyon sistemleri, yenilenen arka tampon ve sahip oldugu sportif
gelistirmeleri ile ¢ekici bir otomobil.

- Siyah araglarda kirmizi, kirmizi araglarda siyah ile saglanan kontrast, ¢ift
pedal setlerine dokundurulan ayaklar, aracin giiciinii daha kolay algilamay1
sagliyor.

- Black Edition modelinde ¢at1, ayna ve 1zgara gibi detaylarda Race Red
renk secenegi kullanilirken Panther Black boya diizeni genel renk olarak hakim
kilinmistir. Red Edition’da ise Race Red ana renk diizenini olustururken Panther
Black ise detaylarda kullanilarak miikemmel bir kontrast saglanmis olmaktadir

- Ford’un Red ve Black Edition versiyonlari renk skalasini kirmizi ve
siyah bazli tutarak daha c¢arpici bir goriinti elde etmeni amaclayan Ford,
boylelikle sportif goriintliyli 6n plana ¢ikartmay1 hedefliyor (erisim:14.07.2017
http://www.arabapiri.com/red-edition-ve-black-edition-ile-ford-focus-sport-goz-
kamastiriyor).

- Ford Focus, biri kirmizi ve digeri siyah estetik ve mekanik

optimizasyonu birlestiren iki yeni 6zel slirlimii piyasaya ¢ikardi.

- Yaris kirmizis1 ve golge siyahi kontrast renkleriyle goriiciiye ¢ikan Ford
Focus’un estetik 6zellikleri yeniden gézden gegirilmis. Sertlestirilmis yaylar ve
amortisorler ve devrilme Onleyici ¢ubuklarla gii¢lendirilmis siispansiyon “spor”

otomobiller arasinda Ford’a dinamik ve giiclii bir tasarim vermekte (erisim:
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14.07.2017, Burgan, Richard: http://www.turbo.fr/auteur/1392-richard-burgan-
pagel6.html).

Degerlendirme:

Anlamlandirma boyutunda elde ettigimiz verilerin 1s18inda yaptigimiz
degerlendirmelerde, Ford Focus, Black ve Red Edition, reklam gorselinin, dis
tasarimi ve otomobiline getirdigi yenilikleri tam anlamiyla aktarabilen bir

tasarim gergeklestirdigi goriilmektedir.

Reklam gorselinin ilk bakista bize aktardig:i iiriine dikkat ¢ekmek amaciyla

tasarlanmis karsitlik ve kontrast 6geleri kullanimi hedefine ulagmistir.

Gorselde yer alan kadinin beden dili dgeleriyle aktarmak istedigi saglamlik,

esneklik, yol tutus vb. 6geler, tasarimla ortlismiistiir.

Yaptigimiz arastirmalarda edindigimiz bilgilere gore, Ford Focus, bu serisinde
yeniden optimize edilen siispansiyon sistemine dikkat ¢ekmek istemektedir. Bir
otomobilde “siispansiyon” sisteminin amaci “lastiklerle yol arasindaki
siirtiinmeyi maksimum diizeye ¢ikararak, siirlis dengesini en yliksek seviyeye
cikarmak ve kusursuz doniis yapilabilmesini saglamaktir.” Ozellikle Tiirkiye
gibi engebeli yollarda ara¢ i¢inde bulunanlarin giivenligi ve rahatiyla yakindan
ilgili olan siispansiyon sistemi, olasi kazalarin Onlenmesinde en Onemli
etkenlerden biridir” (erisim: 14.07.2017

http://www.bilgiustam.com/suspansiyon-sistemi-nedir-nasil-calisir/). Bu bilgiler

1s1g¢inda degerlendirdigimizde gorselde yer alan ve dikkatimizi ¢eken “platform”
topuklu ayakkabi1 se¢iminin de siispansiyon sistemine gonderme yapmak
amactyla kullanildigi ve bu anlamda da aktarmak istedigi mesajla Ortiistiigii
saptanmistir. Diger yandan, arabanin gdlgesinin olmasi kadinin ise goélgesinin
olmamasi, kadinin zaten arabanin Ozelliklerini yansitan bir gosterge oldugu

diisiincesini ¢agristirmaktadir.
Kirmizi ve Siyah — Siyah ve Kirmzi

Gilinliimiiz reklam anlayisinda hedef kitleyi etkilemek, onun ¢esitli imgelerini
canlandirmak  adina  ¢esitli  Oykiilere = gdnderme  yapan  tasarimlar
gergeklestirildiginden daha once de s0z etmistik. Bu baglamda Ford Focus,
Black and Red reklam gorselini incelerken, zihnimizde iinlii Fransiz romanci

Stendhall’in “Kirmiz1 ve Siyah” 6ykiisii canlandi. Seriye, belki de “Kirmiz1 ve
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Siyah” yerine “Siyah ve Kirmizi” denmesi de bu karsithiga bir gonderme
yapmak adina olabilirdi. Bu baglamda “Kirmizi ve Siyah’’ romaninda kirmizi
ve siyahin aktardigi anlamlar1 yeniden inceledigimizde kirmizi ve siyah askin
romanidir denilmekte ve bu aski renklere soyle aktarmaktadir. “Romanda aska
siyah bir giysi giydirilmistir ve tahripkar i¢ ¢ekislerle kendi gergegini yasar. Bu
bir arayistir, insan bu arayista kendisini bulundugu yerden daha baska bir yere
tasir”. Romanda ask kirmizi renktedir, ancak bu ask siyah bir Ortiiye biiriinmiis

bir agktir (erisim: 14.07.2017 Aziz Seker, http://bit.ly/2CbkEIX ). Gerek roman

gerek reklam metnimizin aktardig: karsitliklar ve renk gostergelerinin psikolojik
algilama iizerinde yarattig1 etkiler de gdz Oniine alindiginda, reklam metninin

bize yaptig1 ¢agirisimin da reklamin mesajiyla ortiistiigii gériilmektedir.

Genel olarak degerlendirdigimizde Ford Focus Black ve Red Edition reklam
metninin, neredeyse tiim ayrintilar1 dikkatle gozden gecirilerek tasarlanmig bir
reklam metni oldugunu ve bir anlamda baska bir dilsel gostergeye gerek

kalmadan, aktarmak istediklerini tam olarak aktardigi goriilmektedir.

4.2.3 Fat dijital ortam duragan reklaminin ¢6ziimlemesi

2016 yilinin dordiincii en ¢ok satan otomobil markasi Fiat’in EGEA modeline
ait ¢ reklam gorseli arastirmanin yonteminde belirtilen parametrelere gore

incelenmistir. Incelenen ii¢ reklam gorseli:

@)  YENIFIAT EGEA
~ece~  EIBER BOZAN

N | —
W\ -
Wy =

Sekil 4.11: FIAT EGEA Reklam Gorseli 1
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Sekil 4.13: FIAT EGEA Reklam Gorseli 3

Yontemde belirtilen parametrelere gore reklam gorselleri incelendiginde elde

edilen bulgular soyledir:
a) Reklamin Tanimi: Fiat Egea Sedan
b) Reklamda Analiz Birimleri: (Bicim A¢isindan)

c) Gorsel Tleti Acisindan: (Gorsel Gostergeler): Kapali mekanda, iinlii

kullanim1 gergeklestirilmis Fiat Egea Sedan otomobil reklami

d) Teknik Kodlar: Bir gorselde teknik kodlar: Cekim Agisi, aydinlatma ve renk

kullanimi olarak belirlenebilir.

i) Cekim Agcisi: 45 derecelik acgiyla 6nden ¢ekimle gerceklestirilmis Fiat
Egea Sedan Otomobil ve merkezi ¢ekimle gorsele bakan kisinin sag tarafinda

yer alan bel ¢ekimle gerceklestirilmis kisi kullanimi.
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Aydinlatma: Metnin biitiinline bakildiginda dis mekanda bir duvar Oniinde,
izlenimi verilmek istenen bir ortamda oOzel isiklandirmayla karanlik ortam

izlenimi yaratilmis bir aydinlatma kullanilmistir.

ii) Renk Kullanimi: Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikl
olarak, uzamda gri tonlari, kisi kullanim1 siyah beyaz ¢ekimle gerceklestirildigi
icin, siyah ve beyaz kullanimi ayrica dilsel iletide (disi) beyaz yazi kullanimi
oldugunu gormekteyiz. Reklamin uzam ve kisi kullaniminin siyah-beyaz ve gri
olarak tasarlanmis olmasi, reklami1 yapilmak istenen otomobilin kirmizi olarak
secilmesi hedef kitlenin dikkatini dogrudan otomobile ¢ekmek igin

tasarlanmigtir.

Kirmiz1 birbirinden oldukga farkli tonlar1 olan bir renktir. Gorselde kullanilan
kirmizi renk ise “bayrak kirmizi” diger bir ifadeyle ‘“al” olarak

adlandirilmaktadir.

Al - Bayrak Kwrmuzisi: Renklerin farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar ifade
ettiginden daha once de s6z etmistik. Bayrak kirmizisi olarak adlandirilan
rengin Tiirk kiiltiirinde, bayraginin rengi olmasi nedeniyle ayr1 bir 6neminin
oldugu yadsinamaz bir ger¢ektir. Bayrak kirmizisi, renk olarak ele alindiginda,
kirmizinin en canli ve en net tonudur. Bilindigi iizere “Tiirkler, tarih boyunca
renklere ilgi duymustur”. Ancak kirmizi “al” renk Tiirkler i¢in diger renklerden
cok daha fazla anlam ifade etmektedir. Bu baglamda otomobilde kullanilan “al”
rengin anlamlandirma diizleminde incelenmesinin, reklamin degerlendirmesine

yol gosterici olmasi agisindan daha dogru olacagini diisiinmekteyiz.

Tirklere gore, “al renk”, kirmizidan farkli olarak, kutsal ve ilahi bir renktir. 12.
Yiizyila kadar Tirklerde kullanimi pek goriilmeyen ‘“al”, kullaniminin Tiirk
Diline Dokuzuncu yiizyila kadar “Ipek Yolu iizerinde konusulan en énemli dil
olan Hint Avrupa dil ailesinin Iran kolundan gelen, Sogdca ya da Sogdca
dilinden ya da Farsca’dan gectigi” diistiniilmektedir (erisim: 20.07.2017

https://www.turkcebilgi.com/). Al rengin Tirkler igin kutsallik igerdiginin

diisiintilmesi ise; cesitli edebi metinlerde, bayrak ve sehitlerin kanlar1 i¢in
“kirmiz1 bayrak”, “kirmizi kan” degil, “al bayrak”, “al kan” tamlamalarinin
kullanilmis olmasindandir. Al renk Osmanlilar i¢in de hanedan rengi olarak

kabul edilmistir. “Padisahin yatak ¢arsafi, yastik, yorgan ve benzeri yatak
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takimlarinda al renk kullanilmasi; ayrica padisahin kizlarinin al renk gelinlik
giymeleri ve daha sonrasinda Tirkiye Cumhuriyetinin bayragin da sehitlerin
kanin1 simgeleyen al renk kullanilmasi1 bu rengi Tiirk milleti i¢in bir anlamda
“milli” renk olarak belirlemistir (erisim: 20.07.2017,
https://www.msxlabs.org/forum/soru-cevap/444511-turk-bayragindaki-

renklerin-anlami-nedir.html ).

Fiat Egea Sedan reklaminda goriilen al (kirmizi) renk otomobil, bir yandan
Fiat’in Tiirkiye sartlarina uygun bir otomobil olmasina vurgu yaparken, diger
yandan da kirmizinin géz aliciligi, dikkat ¢ekiciligi, canli ve yasama sevinci

veren bir renk olmasi nedeniyle tercih edilmistir.

Gri Renk: Diplomasinin rengi olarak anlamlandirilan gri renk, bu dogrultuda
soguk ve resmi bir renk olarak diisiiniilmektedir. Insan hayatinin dénemlerini
aktaran gri renk, asil bir renk olarak adlandirilmaktadir (erisim: 20.07.2017,
http://www.egementoreli.com/tr/askin-kilavuzu/askin-renkleri ) . Reklam

metninde zemin rengi olarak kullanilmasi baglaminda, dekorasyon igin ig
mekanlarda gri rengin kullanimiyla ilgili yapti§imiz arastirmaya gore; gri renk
yerine gore ciddi yerine gore dinginlik veren bir renktir. Siyah ve beyaz rengin
karisimindan elde edilen ve ndtral bir renk olan gri beyaz ile kullaniminda sik
bir goriinlim verir. Gri renk ayrica karmasa ve tedirginligi azaltarak, kullanildig:
ortamda rahatlatici bir etki yaratmaktadir (erisim:20.07.2017

http://www.dekorguru.com/gri-rengin-anlami-dekorasyonda-kullanimi.html).

Beyaz renk: Fiat Egea-Sedan reklaminda beyaz, dilsel ileti yazisinin —disi-
kullanimi1 nedeniyledir. Gorselde dilsel iletinin zemininin koyu-gri kullanimi
nedeniyle yazi beyaz -disi- olarak tasarlanmistir. Safligin ve temizligin rengi
olarak nitelenen beyaz renk, soguk kanliligi, asaleti, masumiyeti, istikrar1 ve

devamliligi da temsil eder (erisim: 20.07.2017, http://bit.ly/20mEMzB).

e) Simgesel Kodlar

1) Kisi: Fiat Egea Sedan’in gerek, duragan gerek devingen reklamlarinda,
Tiirk kamuoyunun “basina buyruk ve kendine has ahlak kurallartyla kaliplagsmis
> (erisim:, 20.07.2017 http://22dakika.org/behzat-cyi-anlamak-

2

yargilar1 yikan

inceleme/ ) Behzat C. Karakteriyle taniyip, sevdigi bir {inlii Erdal Besik¢ioglu yer

almaktadir. Besik¢ioglu merkezi konumda, ve zemin rengiyle ortiismesi baglaminda
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siyah-beyaz gorsellenmistir ve gozleriyle bir anlamda, reklamin dilsel iletisi olan

“Yeni Fiat Egea Ezberbozan yazisini isaret etmektedir.

ii) Uzam: Kapali i¢ mekanda tasarlanmis gorsel dip yilizey ve zeminde
koyu gri tas izlenimi veren bir mekanda gorsellenmistir. Aracin, rengini daha da
on plana ¢ikarmak icin tasarlanmis dip-yiizeyle, soguk, sade, ciddi bir goriiniim
yaratilmak istenmistir. Bu uzamsal kullanimin aksine, otomobil, bayrak

kirmizisi, “al” renkte kullanilarak, bir karsitlik yaratilmak istenmistir.

iii) Zaman: Gorselde her ne kadar, zamani belirleyici bir 06ge
kullanilmamigtir. Ancak bilindigi {izere, herhangi bir zaman kullaniminin
olmamast o {riinlin bir anlamda her zamanda kullanilabileceginin de

gostergesidir.
iv) Anlamlandirma:

- Fiat markasinin 'ezber bozan sedan' olarak tanimladig1 ve Tiirkiye pazarinin en
cok tercih edilecek modeli olmaya aday gosterdigi, Fiat-Egea Sedan, Tiirkiye

otomotiv pazarinda dengeleri degistirecek.

- Fiat Egea Sedan, Tiirkiye’deki tiiketicilerin ihtiyaclar1 gdz oniine alinarak

tasarlandi.

- Fiat Egea’nin en iist donanim paketi olan Lounge ise adeta otomobil severlerin
tabiriyle “full’tin full’i” bir donanim seviyesine sahip olarak miisterilerin
karsisina ¢ikiyor bu da Fiat Egea’y1r tam anlamiyla dolu dolu bir aile otomobili

haline getiriyor.

- Bu kombinasyonlar sayesinde kii¢iik ve kompakt sinif sedan miisterisinin
gercekten ihtiyaci olan her seyi tami tamina saglayan Fiat Egea, ezber bozan bir

anlayisla miisterilerinin karsisina ¢ikiyor.

- Tofas’ta gelistirilip iiretilen ve diinyanin 40 iilkesine ihra¢ edilen Fiat
markasinin Ezber Bozan Sedani Egea, diinya turuna cikti. Yaklasik 80 giinde
diinya etrafinda 40 bin km. yol yapacak olan Fiat Egea Sedan, bu zorlu
yolculuga Bursa’da Tofas Fabrikasi’ndan ugurlandi. Tofas tarihindeki en fazla
Tiirk mithendisin imzasini tasityan model unvani da yine Fiat Egea’nin oldu. Fiat
Egea’nin tasariminda Tofas ekiplerinin verdigi bilgi ve yonlendirmelerin 6nemli

katkis1 oldu.
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- 1k defa Tiirkiye’de iiretilen bir otomobil, diinyanin etrafin1 donme iddiasiyla
yola ¢ikti, bu nedenle tiim Tofas Ailesi olarak ¢cok heyecanliyiz. Egea, Tofas
miihendis ve iscisinin emegini tasiyan, iddiali ve global bir otomobil. Ezber
Bozan Sedanimiz, yine ezber bozan bir ise daha imza atacak ve 80 giinde farkli
iklim ve yol kosullarinda 40 bin kilometreye yakin bir yol alarak dayaniklilig:
ile giiciinii ortaya koyacak (erigim: 20.07.2017,

http://www.milliyet.com.tr/ezber-bozan-fiat-egea-yollara-otomobil-2152327/).

Degerlendirme:

Yeni Fiat Egea Sedan ile ilgili yaptigimiz aragtirmalarda; “Yeni”, sifatiyla lanse
edilen Fiat Egea Sedan icin tasarimin vurgulamak istedigi mesaj; fiyati,
donanim ve teknik ozelliklerinin farkliligi olmaktadir. Yakit tiikketiminde ve
performansta oldukca iddiali oldugu agiklanan otomobilin ayrica, bagaj i¢
hacminin (520 litre) genisligi. I¢ uzunluk konusunda da 6n ve arka yolculara
genis bir diz mesafesi sundugunun aktarildigr otomobil icin: Yeni Fiat Egea
Sedan, “genis bir i¢ mekéan ancak biiyiik bir otomobilde bulunur, anlayisini da
yikiyor” denilmektedir (erisim: 20.07.2017,). Verilen bu bilgiler dogrultusunda
reklam metnini inceledigimizde, gorsel iletinin aktardiklarinin, Fiat Linea
Sedan’in vurgulamak istedigi Ozelliklerini istenildigi kadar yansitmadigini
gormekteyiz. Fiat’in aktarmak istedigi o6zelliklerden, yalnizca Tiirkiye’deki
tiikketicilerin ihtiyaclar1 géz Oniline alinarak, Tirkiye pazarina uygun, Tiirkiye
Sartlarina uyumlu bir otomobil olmas1 vurgusu, reklam i¢in secilen otomobilin
renk tercihi olan, “al” renkle saglanmis durumdadir. Bunun disinda, Sedan
ozellikleri, genis bagaj hacmi ya da On-arka diz genisligi rahatligin1 yansitan

herhangi bir gorsel gosterge, reklam metninde goriilmemektedir.

Gorsel ileti baglaminda ireticinin aktarmak istedigi mesaji tam olarak
vurgulamayan reklam metnini dilsel boyutta inceledigimizde; Yeni Fiat Egea

Ezberbozan Sedan tumcesi:

Yeni: sozciigii yanina gelen, isim ya da eylemi niteleyen bir 6n addir. Bu
anlamda, TDK sd6zliigiinde, yeni: “olus ve ¢ikisindan beri ¢ok zaman gegmemis;
en son edinilen; o giine kadar sdylenmemis, goriilmemis, gosterilmemis,
diistiniilmemis olan; taninmayan bilinmeyen; daha oncekilerden farkli olan;

eskisinin yerine gecen” anlamlarini igermektedir
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Ezber bozmak: (Deyim) birinin sahip oldugu diisiincenin yanlis oldugunu
gostermek (erisim:20.07.2017)
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts). Sedan: Dort kapili, bagaj

uzantis1 ¢ok belirgin, binek otomobil tipi olarak ifade edilebilir (erisim:

20.07.2017, http://www.uzmanaraba.com/sedan-nedir.html).

Mini Otomobil Tiirleri Sézliigii ise Sedan’i: Ozellikle ailelerin ve kurumsal
sirketlerin tercih ettigi klasik dort kapili arag¢ tipi. Sedani, kisaca 6zetlemek
gerekirse, arka camdan geriye uzanan bagaji bulunan kasa tipleri diyebiliriz”

olarak agikliyor (erigsim: 20.07.2017,  http://www.hedeffilo.com/blog/mini-

otomobil-turleri-sozlugu/108).

Dijital ortam otomobil bloglarindan birinde ise Sedan: 2 ya da 4 kapili, en az 4
oturma yeri olan, binek otomobildir. Amerika ve Asya iilkelerinde popiiler olan
Sedan modellerin, daha oturakli giiclii ve prestijli bir imaji vardir. Uzun
yolculuklarda kalabaliklar i¢in konforlu bir kullanim sunan, sedan modellerin,
koltuk alanlar1 ve esya saklama alanlar1 genistir. Ancak, tim bu artilarinin
yaninda, ara¢, model ve teknik Ozelliklerine gore degismekle birlikte genel
olarak sedan otomobiller, fazla yakit tiiketimi ile zorlayici olabilirler. Fazla
genis ve uzun olduklar igin &zellikle Istanbul gibi trafigin yogun oldugu
kentlerde park yeri sorunlarina neden olabilirler. Ayrica genis govdeleri
nedeniyle ¢izilme, vurma ve g¢arpmalara daha mdsaittir. (erisim: 20.07.2017,

https://www.ikinciyeni.com/blog/iyi-surucu-rehberi-detay/sedan-mi-hatchback-

mi)

Reklam metninin dilsel iletilerini inceledigimizde, bu iletilerin gerek sdzciik
gerekse de terimsel anlamda aktardig: iletilerin, Fiat Egea Sedan 6zelliklerini
aktardigin1 gérmekteyiz. Bu dogrultuda, reklam metnini degerlendirdigimizde,
gorsel baglamda reklamin, renk secimiyle, Tiirkiye sartlarina uygunlugunu ve
Tiirkiye’deki hedef kitlesine ulastigini, ayrica secilen al-kirmizi renkle marka
logosunun da ayni renklerde olmasi dolayisiyla reklam gorseli ve marka

logosunun bir biitiinliik yaratmis oldugunu gérmekteyiz.

Gorselde, kullanilan iinliiniin (Erdal Besik¢ioglu) gerek “Behzat C”., gerekse de
“Ad1 Efsane” tv dizilerinde canlandirmis oldugu kural dis1, kaliplagsmis yargilara

tezat davranmig sergiledigi karakter Ozellikleriyle, Sedan otomobillerin,
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alisilmisin aksine fazla benzin tiikketimi olmadigini, otomobilin uzunlugunun
normal sinirlarda olmasina karsin sedan konforunda oldugunu da aktaran “Ezber
bozan” deyimi reklam metninin aktarmak istedigi mesajla tam olarak
ortiismektedir. Bu baglamda “Yeni Fiat Egea Sedan” ulasmak istedigi hedef
kitlesine, gerek kisi, gerek renk kullanimi ve de gerekse de dilsel iletilerinin

aktardigi mesajla ulagmistir diyebiliriz.

4.2.4 Opel dijital ortam duragan reklaminin ¢éziimlemesi

2016 yilinin besinci en ¢ok satan otomobil markasi Opel’in Astra modeline ait
tic reklam gorseli arastirmanin yonteminde belirtilen parametrelere gore

incelenmistir. Incelenen ii¢ reklam gorseli:

Sekil 4.15: OPEL Astra Reklam Gorseli 2
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Sekil 4.16: OPEL Astra Reklam Goérseli 3

Yontemde belirtilen parametrelere gore reklam gorselleri incelendiginde elde

edilen bulgular soyledir:

a) Reklamin Tanimi: Opel Astra Sedan (dizel)

b) Reklamda Analiz Birimleri: (Bi¢gim Agisindan)
¢) Gorsel Ileti Acisindan: (Gorsel Gostergeler):

Hafif dik egimli ve yan tarafi ugurum gibi goriilen bir yolda siirlis esnasinda

tasarlanmig, Opel Astra Sedan, arkadan goriinimde duragan reklam iletisi.
d) Teknik Kodlar:

i) Cekim Acisi: 30 derecelik bir aciyla arkadan ¢ekilmis Opel Astra

Sedan gorseli.

ii) Aydinlatma: Dogal ortamda acik bir havada, biiyiik olasilikla 6gle
Oncesi — 0Ogle saatleri aras1 ya da oOgleden sonra- aksam saatleri arasinda
cekilmis olan fotografta giin 1s1gindan yararlanilmistir. Ayrica parlama ve
yansimalar1 gidermek agisindan c¢esitli aydinlatma teknikleri de kullanildig:

diistintilmektedir.
iii) Renk Kullanimi:
Asteroid Gri:

Asteroid: (Kiigiik Gezegen) Yoriingeleri ¢ogunlukla Mars ile Jipiter
gezegenleri arasinda kalan gokcisimleridir. Asteroitler, astrolojik acidan ele
alindiginda ise; “bilingle kolektif bilincin arasindaki kopriidiirler, bu nedenle de
biling doniisiimii  siirecinde Onemli araglardir (erisim: 22.07.2017,

http://www.reitix.com/Makaleler/Kiron-ve-Asteroitler/ID=1895). Asteroid rengi
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dedigimizde, grinin koyu bir tonu olan kursiniye yakin bir renk oldugunu

gormekteyiz.

Sekil 4.17: Asteroid renk

Gri:  (kursuni) Koyu kil rengi, kursun rengi (erisim:22.07.2017,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&Qguid=TDK.GTS.597
377c607f90h9.94148788). Kursuni renk, siyah ve beyaz gibi notr (tarafsiz) bir renktir.
Diger bir ifadeyle, “belli basli bir renk ozelliginden ¢ok, cesitli renklerin elde

edilmesine yardime1 renklerdir. Bu anlamda da nétr renkler, dinlendirici, doyurucu,
manali ve olgun nitelemeleriyle etiketlenirler (erisim:22.07.2017,

http://yaseminunalan.Blogspot.com.tr/2013/07/renklerin-psikolojik-anlamlar.html).

Opel Astra Sedan, 2016 reklaminda, “Asteroid Gri” admi verdigi kursuni rengi
andiran, diger bir ifadeyle koyu gri bir renk tercih etmistir. Bu renk kullanimiyla,
asfaltla biitlinlesmis gibi goriinen otomobil, gokyliziiniin mavisi ve bulutlarin

beyaziyla bir bakima uyumlu bir renk armonisi yaratmigtir.
e) Simgesel Kodlar:

1) Kisi- Zaman- Uzam: Reklam metninde kisi kullanim1 yoktur. Kisi olarak,
otomobilin siirliclisii arkadan, bas cekimle verilmistir. Bu dogrultuda anlam
olarak yalnizca otomobilin siirlis esnasinda gorsellendigini belirtmek icin
kullanilmistir. Reklam metninde uzam olarak, dik bir otoyol goériintiilenmistir.
Zaman kullaniminda giin 1s181in se¢ilmesi, reklamda tasarlanan otomobilin
rengini daha belirgin olarak vurgulamak i¢indir. Ayrica zamani belirleyici bir
0ge olmamakla birlikte, otoyol seritleri, yolun temiz ve asfalt bir yol olmas1 ve
otomobilin plakasi, gostergenin gosterilen boyutunda bize, reklamin ¢agcil bir

zaman dilimini aktardigim1 gostermektedir.
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i) Anlamlandirma: Opel Astra Sedan’la ilgili yaptigimiz arastirmalarda;
otomobilin 2016 yilinda piyasaya siirdiigii araciyla ilgili dikkat ¢ekmek istedigi

ozelliklerin:

- Segmentindeki en genis i¢c mekana sahip araclardan biri olarak keyifli ve konforlu

bir siirlis deneyimi de yasatiyor olmasi.

-Sessizlik ve yiiksek performansi bir arada sunan iddiali 1.6 dizel otomatik motor-
sanziman kombinasyonuyla yeni Astra’larin her zaman oldugundan ¢ok daha gii¢li

oldugu.

- Kiwvrimli hatlari, birinci sinif oranlari, giiclii durusu ve zarif tasarimiyla dikkat

¢ekici bir otomobil oldugu.

- Opel Astra Sedan motorlarinin, canli performans, yakit ekonomisi ve diisiik

emisyonla dengelenebileceginin kanitlanmasi.

-Opel tarafindan gelistirilmis tlimiiyle yeni bir nesle atilan bir diger adimi
simgeledigi.

- Astra Sedan’in, kompakt segmentteki en gelismis On far sistemine, siirlise duyarli
on farlara (AFL) sahip oldugu ve dokuz farkli aydinlatma fonksiyonuyla her kosulda

miikkemmel aydinlatma sunuyor olmast (erisim: 22.07.2017,

http://www.sabah.com.tr/otomobil/2016/03/24/opel-astra-sedan-dizel-turkiyede).

Degerlendirme:

Opel Astra Sedan reklam metnini inceledigimizde, yaptigimiz aragtirmalara
dayali anlamlandirma boyutundan cok, reklam gorselinin, yeni bir model
tanitimindan ¢ok, “prestij” agirlikli bir ileti oldugu kanisina vardik. Reklam
metninin gorselinde Opel’in vurgulamak istedigi, gerek yiliksek performanslh
motor sistemi gerek az yakit tiiketimini ¢agristiran gdsteren ya da gosterilen
boyutunda herhangi bir 6ge rastlamadik. Bunun disinda reklam metninde
ozellikle gelismis far sistemi ve 6zellikle siiriise duyarli miikemmel aydinlatma
sundugu belirtilen ve dokuz farkli aydinlatma fonksiyonundan s6z edilen

farlarla ilgili bir gosterge de bulunmamaktadir.

Reklam gorselini  gordiigiimiizde, gosterilen boyutunda gerek kullanilan
renklerle, gerek gorselin agik havada gokyiizii ve bulutlar arasinda tasarlanmis

olmasi, huzur, rahatlik, konfor, gosterilenlerini aktarmaktadir. Ayrica,
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otomobilin, bu baglamda, en genis i¢ mekana sahip araglardan biri olarak
keyifli ve konforlu bir siiriis yasatacagir sdylemi de reklam metninin aktardigi
imgeler arasinda sayilabilir. Giin 1s18inda agik havada, bulutsuz bir gokyiizii
altinda cekilmis olan reklam fotografinin, dik bir yolda tasarlanmis olmasi,
otomobilin yiiksek performansina ve uzamsal baglamda yarattig1 sessizlik
hissine de gonderme yapmaktadir. Reklam metninde gosteren ve gosterilen
baglaminda en dikkat c¢ekici O6ge ise, Opel Astra Sedan’in kivrimli hatlari,
dengeli (birinci sinif) oranlari, giiclii durusuna karsin, zarif tasarimiyla dikkat
cekici oldugudur. Diger yandan, Opel Astra’nin yeni bir nesle atilan adim
olarak betimlenmesi, ancak renk segeneginin, asteroid grisi adiyla kozmik bir
renk olarak sec¢ilmis olmasi1 baglaminda olabilir. Bu dogrultuda reklam metnini
inceledigimizde Opel Astra Reklam metninin, Opel Astra Sedan’in teknik
ozelliklerini vurgulamaktan cok, duyulara, duygulara ve imgeleme yonelik
tasarlanmig bir reklam oldugundan s6z edebiliriz. Bir yoniiyle prestij
reklamlarin1 ¢agristirmasi1 baglaminda Opel Astra Sedan, yeni lriiniiniin
Ozelliklerini hedef kitlesine duyularina seslenerek imgelemlerinde yaratacagi

konfor, huzur, siklik, dikkat ¢ekicilik, 6gelerine vurgu yaparak aktarmistir.
Coziimlemesi Yapilan Reklamlarin Teknik Kodlarinin Degerlendirmesi

Cozliimlemesi yapilan reklam gorsellerinin tekniginde renk ve 1s1k kullanimina
onem verildigi dikkati ¢cekmektedir. Ford ve Opel reklam gorselinde belirli bir
¢ekim acis1 uygulanmisgken, diger iic otomobil markasinin reklam gorselinde bir

¢ekim agisina rastlanmamaistir.

Cizelge 4.2: Teknik Kodlar1 Degerlendirme Tablosu

Reklam Cekim Agis1 Aydinlatma Renk
1. Volkswagen 30 Derece Merkezi ve Lokal  Toprak (altin)
151k rengi
2. Renault 45 Derece Dramatik ve Soft Mavi
151k
3. Ford Uzak Plan Karma Isik Siyah-Kirmizi
Portre
4. Fiat 30 Derece Merkezi ve Lokal Kirmizi
Pan Cekim 151k
5. Opel 30 derece agiyla Ust Isik Astroid gri

sagdan ¢cekim
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Coziimlemesi yapilan reklam gorsellerinde konfor, giiven ve seckinlik gosterilen
olarak One ¢ikmaktadir. Volkswagen reklam gorselinde “seckinlik, liks ve
ayricalik” anlamlar1 6ne ¢ikarilirken, Renault reklam gorselinde “tarz, ¢ekicilik
ve seckinlik” one ¢ikarilmistir. Ford reklam gorselinde ise “giiven, konfor, spor,
tutku” anlamlari 6ne c¢ikarilmaktadir. Diger otomobil markalarindan farkl
olarak Fiat reklam gorselinde “ekonomik” olduguna vurgu yapmaktadir. Opel’in

ise “konfor, giiven, siklik ve huzur’u 6ne ¢ikardigi gorilmektedir.

Cizelge 4.3: Cozlimlemesi Yapilan Reklamlarin Gostergebilimsel Tablosu

Reklam Gosterge Gosteren Gosterilen
1. Volkswagen otomobil Altin rengi Seckinlik, liiks, ayricalik
Volkswagen
otomobil
2. Renault otomobil Mavi otomobil Tarz, cekicilik, seckinlik
3. Ford otomobil Siyah Giiven, konfor, spor, tutku
otomobil,
kirmizi kadin
gorseli
4. Fiat otomobil Kirmizi Ekonomik, konforlu,
otomobil- ulusal
erkek
5. Opel otomobil Gri otomobil  Konfor, huzur, sikhk,
giiven

4.3 Odak Grup Goriismesi

Giinlimiizde 6zellikle akademik c¢alismalarda sik¢a kullanilan bir yontem olan
odak grup goriismesi yonteminin temel ¢ikis noktasi, “sosyal psikoloji ve
iletisim teorileridir.” Bir odak grup goriismesinde amag; bilgi edinilmek istenen
konuyla ilgili; katilimcilarin bakis agilarina, yasantilarina, ilgi, deneyim ve
egilimlerine; algilari, duygu, tutum, davranis ve aligkanliklarina yonelik,
ayrintili bilgi edinmektir. Bu baglamda odak grup goriismelerinin en 6nemli
yarart; “grup i¢i etkilesim ve grup dinamiginin bir sonucu olarak yeni ve farkli”
fikirlere ulasilabilmektir (Cokluk, Yilmaz, Oguz; 2011:97). Odak grup
caligmalarinda temel olarak, goriisiilen denegi incelenen varsayimin bilincine
varmaya yoneltmek, ondan sonra da kendi deneylerine dayali yorum yapmasi

beklenmektedir. Bu yaklasim dogrultusunda arastirma gergeklesmektedir.
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Gergeklestirilen bu tez calismasinda belirlenen reklamlar, 26-50 yas araliginda 8
kigilik (4 Erkek ve 4 Kadin) bir odak grup goriismesi yapilarak
degerlendirilmistir. Reklamlarin hedef kitlesinin egitimli, belli bir iist gelir
grubuna ait olan, kisilere yonelik oldugu saptandigindan odak grup tiyeleri de
sozii edilen ozelliklere uygun kisiler arasindan sec¢ilmistir. Bu dogrultuda odak
grup arastirmasina katilan kisilerin gelir durumu A+, B,C, olarak
siniflandirilmis, 0 - 5.000 TL araligi gelire sahip D grubu arastirma dis1

birakilmaistir.

Odak gruba ilk olarak, otomobil ve reklam iligkisi baglaminda genel sorular
yoneltilmis, daha sonrasinda her marka reklami ayr1 ayr1 gosterilerek, sorular

marka 6zelinde sorulmus, son olarak da arastirmaya katilan odak grup liyesine

kendi yorumlarini igceren “sizin sOylemek istediginiz” sorusu yOneltilmistir.
Odak gruba gosterilen reklamlarin gerek teknik gerekse de anlamlandirma

yoniiyle ilgili calisma 6ncesinde bilgi verilmemistir

4.3.1 Odak grup ¢alismasi katilimci sosyo demografisi

Odak grup ¢alismasi katilimcilarinin %50si akademisyendir. Katilimeilarin
%?25si ise medya sektoriindendir. Katilimcilarin %87,51 B ve C grubuna mensup
kalan ise A gelir grubundandir ve meslegi akademisyenliktir. Akademisyenlerin
%50 si B gelir grubuna dahildir. Yalnizca tek bir katilimcr hem 6grenci hem de
yart zamanli c¢alisandir. Egitim durumlarina bakildiginda katilimcilarin %751

yiiksek lisans mezunudur.

4.3.2 Otomobil satin alma karar siirecinde etkin olan aktorler

Odak grup calismasinda katilimcilara yoneltilen ilk soru “bir otomobil almay1

13

diisliniirseniz arasgtirmanizi nasil yaparsiniz sorusuna verilen cevaplarda
internet One c¢ikmaktadir. Katilimcilarin %50si otomobil amay:1 diisiinecek
olurlarsa hangi otomobili alacaklarina karar vermek i¢in otomobil modellerine
iligskin bilgi kaynag1 olarak internet ortamini kullanacaklarini belirtmislerdir. Bu
da internetin artik 6nemli bir bilgi kaynagi oldugunu hatta bundan da 6te iiriin
satin alma karar siirecinde etkin bir role sahip oldugunu gdstermektedir. Dikkati
¢eken bir noktada kisisel etkinin otomobil satin alma karar siirecinde halen etkin

bir faktor oldugunu gostermektedir (%37,5).
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Cizelge 4.4 Odak grup katilimcilarinin sosyo-demografik verileri

Cinsiyet Egitim Meslek Yas
Kadmn 1 Doktora Akademisyen 50
Kadin 2 Lisans Medya Danigmani 49
Kadin 3 Yiiksek Lisans Akademisyen 27
Kadin 4 Yiiksek Lisans Ogrenci- yar1 26

zamanl ¢aligan
Erkek 1 Yiiksek Lisans Akademisyen 40
Erkek 2 Yiiksek Lisans Akademisyen 39
Erkek 3 Yiiksek Lisans Medya ¢alisani 28
Erkek 4 Yiiksek Lisans Grafiker 26
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Cizelge 4.4: Odak grup katilimcilarinin otomobil satin alma karar siirecinde
etkin olan aktorler

Katilimc Katilimcinin yaniti

Kadmn 1 Internet, arkadaslar

Kadin 2 Internet, sosyal ortam

Kadin 3 Pazar analizi yapardim.

Kadin 4 Pazar arastirmasi yapardim.

Erkek 1 Internet

Erkek 2 Internet

Erkek 3 Reklamlara bakarim

Erkek 4 Araci olan tanmidiklarima danisirdim.

4.3.3 Otomobil satin alma tercihini belirleyen unsurlar

Odak grup calismasinda katilimcilara yoneltilen ikinci “otomobil alirken sizin
i¢in 6nemli olan nedir” sorusuna verilen yanitlarda giivenlik (%62,5) ve fiyat
(%50) on plana ¢ikmaktadir. Bir baska ifadeyle giivenlik ve fiyat otomobil satin
alma tercihini belirleyen en Onemli unsurlardir. Kadin katilimcilarin
yanitlarinda fiyat (%75) ve tasarim/marka (%50) O©ne ¢ikarken erkek
katilimeilarin  yanitlarinda giivenlik (%75) One c¢ikmaktadir.  Yani kadin
katilimcilarin  otomobil satin alma tercihlerini belirleyen birinci unsur
otomobilin fiyati, ikinci unsur da tasarim/marka iken erkek katilimcilarin

glivenlik unsurudur.

Katilimcilarin  yanitlarinin  ait  olduklar1 gelir gruplariyla korelasyonuna
bakildiginda ise s0yle bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir: Gelir seviyesi yiikseldikce
daha sofistike beklentiler (marka, tasarim) otomobil satin alma tercihini
belirleyen unsurlar arasinda yer almaya baslarken gelir seviyesinin diismesine
bagli olarak fiyat ve giivenlik baskin unsurlar olarak otomobil satin alma

tercihini belirlemektedir.
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Cizelge 4.5: Katilimcilarin satin alma tercihleri belirleyen unsurlar ve sosyo-
ekonomik statiiyle korelasyonu

Katilimel SES Katihhmcinin yamiti

Kadin 1 B Fiyat1, glivenligi, tasarimi, vergisi, markasi, rengi
Kadin 2 B Kalite-fiyat, tasarimi, markasi

Kadin 3 C Fiyat1

Kadin 4 C Giivenligi

Erkek 1 A Marka, model, i¢ donanim, giivenlik

Erkek 2 B Tasarim, i¢ hacim, glivenlik

Erkek 3 C Fiyat1

Erkek 4 C Giivenlik

4.3.4 Satin alma istegi uyandiran otomobil reklami

Katilimcilar kendilerine gosterilen reklam gorselleri baglaminda en ¢ok Ford
reklam gorselinin satin alma istegini uyandirdigin1 sdylemislerdir (%50). Ford
reklam gorselinin satin alma istegi uyandirdigini sdyleyen katilimcilarin yarisi
kadin katilimer diger yarist da erkek katilimeidir. Bir baska ifadeyle erkek ve

kadin katilimcilarin yarisinin tercihi Ford’dur. Katilimcilarin Ford’u tercih

etmelerinin nedeni ise reklamin tasarimidir.

Cizelge 4.6: Katilimcilarda satin alma istegi uyandiran otomobil reklami

Katihmel Katihmeinin tercihi Nedeni

Kadin 1 Ford Red Back Reklam ¢ok bilimsel

Kadin 2 Opel Giiglii goriiniim

Kadin 3 Renault Reklami dikkat ¢ekici

Kadm 4 Ford Aracin renklerini begendim
Erkek 1 Opel Sedan modeli olmasi

Erkek 2 Ford Cekici ve giizel

Erkek 3 Volkswagen Farkl1 renk kullanimi

Erkek 4 Ford Reklam ¢ok zekice kurgulanmig
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4.3.5 Dijital ortamda duragan otomobil reklamlari arasi karsilastirma

Katilimcilar kendilerine yoneltilen “bu bes reklamdan hangisi diger rakip
reklamlar1 arasinda daha ¢ok dikkat ¢ekiyor? Neden?” sorusuna %75 oraninda
Ford yanitin1 vermislerdir. Ford yanitini vermelerinin nedeni reklamin

cekiciligi, reklamda kullanilan renkler, renk uyumu ve ¢ekiciligidir.

Cizelge 4.7: Katilimcilarin otomobil reklamlar1 arasindan tercihi ve nedeni

Katithme1  Katihmcinin tercihi Nedeni
ornegi.
Kadin 2 Ford Kadin obje kullanima.
Kadin 3 Renault Giiven hissi uyandiriyor.
Kadin 4 Ford Renkler araci 6n plana ¢ikarmas.
Erkek 1 Ford Gorsel.
Erkek 2 Ford Kullanilan model, renk cezp edici.
Erkek 3 Volkswagen Isik kullanimi farlarla uyumlu, estetik

tasarim, renk

Erkek 4 Ford Kullanilan renkler gilizel segcilmis,
reklamda basaril1 bir sekilde islenmis.

4.3.6 Dijital ortam otomobil reklaminda aracin 6ne ¢ikan ozelligi

Katilimcilar “sizce begendiginiz reklamda iiretici lirettigi otomobille ilgili en
¢ok neyi anlatmak istemistir?” sorusuna gorsellik, estetik ve aracin diger

otomobillerden farkliligini1 ortaya koymak yanit1 en ¢cok verilmistir (%37,5).
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Cizelge 4.8: Katilimcilara gore reklamlarda {iretici tarafindan aracin 6ne
cikarilan 6zelligi

Katihmai  Katihmcimn tercihi  Katilimeinin yaniti

Kadimn 1 Ford Red Back Yol, tutus ve giivenlik

Kadin 2 Opel Kadin hedef kitleye uygunluk

Kadin 3 Renault Her tretici digerlerinden farkli oldugunu
ortaya koymak istemis

Kadin 4 Ford Aracin gorselligini 6n plana ¢ikarmak
istemis

Erkek 1 Opel Kazandiracaklar

Erkek 2 Ford Siiriis keyfi ,estetik, konfor

Katihmer  Katihmemn tercini Katilimeimin yaniti

Erkek 3 Volkswagen Renk vurgusuyla liiks, estetik, farklilik 6n
plana ¢ikarilmak istenmis.

Erkek 4 Ford Aracin gorseli iizerinde durulmus, model
ve dizayn vurgusu yapilmis.

4.3.7 Otomobil reklamindaki rengin satin alma tercihine etkisi

“Begendiginiz otomobili almay1 diisiinseydiniz, reklamda kullanilan rengi mi
alirdiniz, baska rengi mi tercih ederdiniz? Neden?” sorusunda katilimcilar
cogunlukla (%62,5) tercih ettikleri otomobil reklaminda kullanilan rengi satin
alacaklarini belirtmislerdir. Bu da otomobil reklaminda kullanilan rengin hedef
kitleye wulasma noktasinda cogunlukla dogru bir tercih oldugunu
gostermektedir. Farkli rengi tercih edecegini sdyleyen katilimcilarin gerekgesi
reklamdaki renk tercihiyle degil kisisel renk tercihiyle iliskili oldugu

goriilmektedir.
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Cizelge 4.9: Otomobil reklaminda kullanilan rengin satin almada tercihi

Katihmcar  Katilimeinin yaniti Katilimeinin tercihi Reklamdaki
otomobil rengi
Kadin 1 Hayir, kirmizi; ama Ford Red Back Kirmizi
reklamda siyah kullanimi
dogru, kadini siyah
kiyafetli kullanmas1 yanlis
olurdu.
Kadin 2 Reklam rengi olabilir, renk  Opel Asteroid grisi
tercihlerime uygun.
Kadin 3 Reklamda kullanilan rengi Renault Koyu mavi
tercih ederdim.
Kadin 4 Reklamda kullanilan rengi Ford Kirmiz1
tercih ederdim.
Erkek 1 Baska renk, Ferrari rengi. ~ Opel Asteroid grisi
Erkek 2 Hayir, tercihim her zaman Ford Kirmizi
beyaz.
Erkek 3 Kesinlikle bu renk Volkswagen Altin saris1
Erkek 4 Reklamda kullanilan rengi Ford Kirmizi

tercih ederdim.

4.3.8 Otomobil reklam gorsellerinin markalara gore katihmcilara cagrisimlar:

Odak grubu goriismesine alinan sekiz katilimciya 2016 yilinin en ¢ok satan ilk

bes otomobil markasinin dijital ortamda yer alan bir adet reklam gorseli

gosterilerek asagidaki tabloda yer alan sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin

sorulara cevaplar1 da tablo igerisinde yer almaktadir. Reklam gorselinin

cinsiyete ve gelir durumuna gore degerlendirilmesi farklilik arz etmektedir.

Kadinlar reklam gorselinde daha c¢ok tasarim, renk ve estetik Ozelliklerine

yogunlasirken, erkekler daha ¢ok otomobilin reklamda 6ne ¢ikarilmak istenen

ozelligine (hiz, fiziksel teknik 6zellikler, macera tutkusu) yogunlagmislardir.
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Cizelge 4.10: Odak Grup Goriismesi Soru — Cevap Tablosu

Reklam — Soru Kadin Erkek
Volkswagen - Isiklar-farlar - Farlar
Reklam iletisinde ilk ne - Far dizaym - Higbir sey
dikkatinizi cekiyor? - Sar1 1g1klar - Farlar

- Led 1s1klar, aracin rengi - Renk

Reklamda gordiigiiniiz - Itici - Huzursuz
otomobilin rengi sizde nasil - Renk kotii - Son derece kotii sicaklik
bir etki yaratiyor ya da ne - Fast-food - Hiz, sehvet, dinamik,
cagristirryor? - Zenginlik, liiks, zerafet zengin

Sizce bu reklam metni
duygusal  baglamda  ne
aktarmak istiyor?

Sizin soylemek istediginiz.

RENAULT
Reklam Iletisinde ilk ne
dikkatinizi cekiyor

Reklamda gordiigiiniiz
otomobilin rengi sizde nasil
bir etki yaratiyor ya da ne
cagristirtyor?

Sizce bu reklam metni

duygusal baglamda ne
aktarmak istiyor?

Sizin soylemek istediginiz

- Liiks ve zenginlik

- Duygusal bag yok

- Hiz arac1 oldugu

- Renklerle zenginlik
vurgusu yapilmis.

- Reklam abartilmis bir
makyaj izlenimi yaratti.

- Donuk bir reklam ruhsuz
- Renk se¢imi basarisiz

- Renk se¢imi araci farkl
gostermis.

- Dik yamaglardaki
performansi

- Renk

- Kirmizi-mavi uyumu

- Renk

- Gece-gizem

- Sik goriintii

- Siipermen goriintiisii

- Mavi renk Ozgiiven
duygusu uyandiriyor.

- Gii¢

- Modern ¢izgi

- Renklerle Stipermen
¢agrigimi yaratiyor

- Ozgiiven

- Cekim hatalar1 var, 15181n
dik agis1 vs.

- Donuk bir reklam

- Giig, hiz, dinamizm aktaran
bir reklam olmus.

- Spor araba algisi yaratilmis,
geng kesime hitap ediyor.
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- Liiks ve zenginlik
- Enerji, dinamizm
- Ucuzluk
- Genglik
- Genglik, hiz

- Kotii bir reklam

- Cok kotii bir reklam
- Yaris arabasi gibi
gosterilmis

- Renk se¢imi reklama
farklilik katmig

- Otomobil

- Renk

- Renk

- Aracin modeli

- Ozgiirliik

- Genglik, hareket

- Sadelik

- Mavi giiven veriyor

- Enerji

- Sportif, heyecan
- Herkes alabilir
- Marka ve model

- Hiz,

- Geng ve hizl bir imaj.

- Farlar ve aracin rengi geng
goriiniim vermis.

- Basarili bir reklam olmus



Cizelge 4.11: (devam) Odak Grup Goriismesi Soru — Cevap Tablosu

FORD
Reklam iletisinde ilk ne
dikkatinizi cekiyor?

- Kirmizi- kadin
- Kadin gorseli

- Kadinin durusu
- Kadin

- Model, kadin, semsiye
- Manken

- Kadin

- Kullanilan renkler

Sizce bu reklam metni
duygusal baglamda ne
aktarmak istiyor?

Bu reklam metni sizde bir
oykii ya da karakter
canlandiriyor mu?

Sizce bu reklamda kadin
cinsel obje olarak mi
kullanilmus

Sizin soylemek istediginiz.

FIAT
Reklam iletisinde ilk ne
dikkatinizi cekiyor?

Reklamda gordiigiiniiz
otomobilin rengi sizde nasil
bir etki yaratiyor ya da ne
cagristirtyor?

Sizce bu reklam metni
duygusal baglamda ne
aktarmak istiyor?

- Karanlik etkisi yaratiyor
- Modern, gii¢lii kadin, hedef
kitleye erisim.

- Hirs, tutku, gizem

- Kadinin ¢ekiciligi
iizerinden otomobil
anlatilmis.

- Evet canlandirtyor.

- Hayir

- Evet, James Bond filmi
- Evet.

- Kesinlikle hayir

- Gostergebilimsel olarak
incelersek, kadin aracin
goblgesi durumunda.

- Hayrr.

- Evet

- Cok giizel bir reklam.
Gostergebilim harikasi.

- Kadin koétii bir durus
sergiliyor.

- Basarili, bilimsel, estetik,
dikkat ¢ekici bir reklam.

- Basaril1 bir reklam,
kullanilan renkler ve
objelerle ara¢ daha da dikkat
cekiyor.

- Unli.. Aktér.

- Slogan

- Arag

- Unli aktor.

- Siklik hissi veriyor.
- Alinabilir bir renk

- Ofke ve agresiflik

- Tutku ve hiz

- Ulusal, bizden, ekonomik
- Erkek hedef kitle

- Farklilik

- Farklilik
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- Giiven

- Geng, asi

- Hiz, hirginlik
- Farklilik

- Evet

- Evet

- Evet

- Evet

- Hayir

- Hayir

- Evet

Gostergebilim bilmeseydim
evet derdim; ama hayr,
gostergebilimsel agidan
baktigimizda kadinin aracin
golgesi oldugunu
goriiyoruz.

- Haz ve siiriis keyfi

- Benim i¢in bir otomobil
reklami degil.

- Cinsel agidan ¢ekici bir
kadinla ve zit renklerle
desteklenerek ara¢ 6n plana
cikarilmas.

- Iddial1 renk kullanimi
reklamin basarili olmasini
saglamas.

- Renk

- Renk

- Unlii aktor
- Slogan

- Hizlh

- Hiz

- Hiz, hirginlik
- Tutku

- Cekicilik

- Guvenilir.
- Farklilik

- Farklilik



Cizelge 4.12: (devam) Odak Grup Goriismesi Soru — Cevap Tablosu

‘Ezberbozan” soziiyle ne
anlatilmak isteniyor?

Sizin soylemek istediginiz.

- Dogru bir deyim, uygun bir
dil. Bu fiyata bu araba.

- Bir arabadan beklenilenden
fazlasi

-Diger otomobillerden farkli
oldugu.

-Farkl1 bir otomobil
oldugunu

- Unlii karakter, reklamin
Oniine ge¢cmis.

- Soguk

- Basarisiz bir reklam olarak
goruyorum

- Reklamda kanaat 6nderinin
kullanimi araca olan giiveni
arttirmis.

- Olmadig bir hava
yaratmak istiyor

- Fiyat, performans iddiasi.
-Diger otomobillerden farkli
oldugu

- Diger otomobillerden
farkli oldugu

- Renk dikkat ¢ekici

- Iddiali

- Aktoriin bakistyla arag
ortiistiiriilmiis, hizli ve
hir¢in.

- Slogan ¢ok iddiali olmus.

OPEL
Reklam iletisinde ilk ne
dikkatinizi cekiyor?

Reklamda gordiigiiniiz
otomobilin rengi sizde nasil
bir etki yaratiyor ya da ne
cagristirtyor?

Sizce bu reklam metni

duygusal baglamda ne
aktarmak istiyor?

Sizin soylemek istediginiz.

- Etkileyici dig goriiniis

- Giiglii, saglam goriiniim

- Yansiyan giines 15181

- Renk

- Huzursuzluk hissi veriyor
- Soguk bir renk

- Yash ve agirbash imaji
-Giliven ve aile aract hissi

- Tatil istegi

- Giliven duygusu

- Olgun, is adamu, aile babasi
vb. kisilere yonelik bir araba
- Aile ya da orta yas
otomobili

- Farkl1 bir renk kullanilsa.

- Alinabilir.

- Giiven ve sadelik

- Giiven veren renk se¢imiyle
giivenli arag vurgusu
yapilmis.

- Marka

- Arag, Bogaz, Sedan

- Aracin biyiikligii

- Aracin parlakligi

- Giiven

- Aile, siikunet, giic

- Asillik, giiven, degerli
- Giiven.

- Huzur

- Gl

- Aile, giiven, konfor

- Orta yasa hitap eden aile
aracl.

- Tatile ¢ikma zamani

- Aile arabasi, giiclii

- Orta yas ve aileler i¢in
tasarlanmis.

- Renkler ¢ok soluk.
Reklamda daha giizel bir
renk kullanilabilirdi.

4.3.9 Odak grup goriismesinin degerlendirilmesi

Yapilan odak grup goriismesi

sonucunda tiiketicilerin otomobil

almay1

diisiindiiklerinde arastirmalarinda internet, sosyal ortam, arkadas cevreleri ve

reklamlar etkili oldugu gortilmiistiir.
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2016 yil1 verilerine gore secilen ilk bes otomobil reklamiyla ilgili yoneltilen
ikinci sor olan “Otomobil Alirken Sizin I¢in Onemli Olan Nedir” sorusuna
gerek kadin gerek erkek odak grup fliyeleri, genel olarak: “Fiyat, marka,
glivenlik, tasarim, vergi, renk, model” olarak yanit vermislerdir. Kadinlardan
farkli olarak erkekler, i¢ donanim ve i¢ hacim O6zelliklerinin énemli oldugunu

belirtmislerdir.

“Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden” sorusu
yoneltildiginde, kadin ve erkek {iiyelerin biiyiik ¢ogunlugu “Ford” reklaminin
satin alma istegi uyandirdigini belirtmis, bunun nedeninin de reklam bagarisi
oldugunu vurgulamistir. Ford markasi1 disinda, biri kadin digeri erkek olmak
tizere iki kisi “Opel” marka otomobil tercih edeceklerini belirtirken, kadin liye,
“gliclii goriinimi” neden olarak belirtmis, erkek iiye ise, “Sedan” ozellikleri
nedeniyle tercih ettigini agiklamistir. Fiat marka otomobil higbir iiye tarafindan

tercih edilmemistir.

Reklamlar arasinda hangisinin diger rakip reklamlar1 arasinda daha ¢ok dikkat
cektigi ve nedeni soruldugunda ise: 6 iiye “Ford” reklaminin dikkat ¢ektigini,
bir liye “Volkswagen”, bir liye de “Renault” reklamin1 dikkat ¢ekici bulmustur.
Ford reklaminin dikkat ¢ekiciligi ile ilgili belirtilen nedenler ise; bilimsellik,

zeki kurgu, estetik vb. dgeler olarak belirtilmistir.

Ureticinin reklamda iirettigi otomobille ilgili en ¢ok neyi aktarmak istediginin
arastirildigr soruda ise; Volkswagen ve Renault reklamiyla ilgili yaklasik
sonuglar diislinlilse de genel olarak, reklamlarin iireticinin triini ile ilgili
vurgulamak istedigi 6zelliklerin disinda algilar yarattigi goriilmiistiir. Bunun
disinda “Ford” reklami her ne kadar anlamlandirma baglaminda tiiketiciye
otomobil ile ilgili lireticinin aktarmak istediklerini aktarmamis olsa da reklamin
bilimselligi giliniimiiz reklam stratejilerinde sikca kullanmilan “Oykiisii olan
reklamlar” baglaminda hazirlanmis olmasi sebebiyle satin almada ve reklami

izlemede 6nemli etki yaratmaigtir.

Reklamlarda secgilen renklerin tiiketici algisinda dogru konumlandirilip
konumlandirilmadigint incelemek adina sorulan “reklam rengi satin almak
istediginiz renk mi” sorusuna ise, liyelerin ¢ogunlugu “evet” yaniti verirken,

bazi iiyeler farkli bir renk se¢imi yapacaklarini belirtmislerdir.
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Sorulara verilen yanitlarda kadin liyeler de daha ¢ok otomobilin, tasarim, estetik

ve gii¢lli gorliiniimiinlin 6nemli oldugu vurgulanirken; erkek iiyeler liiks, estetik,

farklilik 6gelerine vurgu yapmislardir. Sorulara verilen yanitlarda, liiks ogesi

iceren etmenlerin erkeklerde daha c¢ok giic ve ekonomik degerleri temsil ettigi,

kadinlarda ise; tutku, ihtiras, ihtisam ve cazibe Ogelerine gonderme yaptigi

gozlemlenmistir.

Cizelge 4.11: Odak Grup Goriismesinin Degerlendirilmesi

MARKA ANLAMLANDIRMA ANLAM FSENK REKLAM SATIN
AKTARIMI CAGRISIMI BASARISI ALMA
ISTEGI
- Yart siiriiciisiiz - Akally, Altin rengi - Ruhsuz
siirtis - Giivenli - Zenginlik - Donuk 1
Volkswagen - Led farlar - Baglanilabilir - {htisam - Renk
- Tampon tasirimi - Rahatlik basarisiz
- Giig - Kétii reklam
- Led Farlar - Performans P. Mavisi - Giig
Renault - Tarz - Sik - Modern 2
- Ozgiiven - Geng
- Ozgiirliik - Bagaril
- Gece-gizem reklam
- Siispansiyon - Kirmizi ve Kirmizi-Siyah - Giig
Ford - Tampon Siyah roman - Cinsellik - Modern
miizigi - Hiz Kontrast 4
- Yasal sevinci ~ renklerle
- Sicaklik E:Iff‘;gl
- Giig
- Ciddi
- Genis i¢c mekan - Sik Kirmiz1 -Kadin:
Fiat - Agresif - Canlilik Bagsarisiz
- Farklilik - Nese -Erkek
- Ulusal - Hiz Bagarili
- Tutku - Giig
- Ekonomik
- Motor sistemi - Aile Asteroid-Gri -Renk se¢imi
Opel - Az yakat - Ekonomik - Aile basarisiz 1
- Sade - Siikunet -Soguk
- Giiven - Yash -Yaslh
- Giiven
- Soguk
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5 SONUC

Temel amaci, kurum, kurulus ve ilgili ¢evreleriyle olumlu iliskiler kurmasini
saglamak olan halkla iliskiler, bu erek cer¢evesinde etkili bir iletisim ortami
yaratmak igin, ¢esitli etkinler planlar ve bu etkinliklerini etkili — etkin iletisim
ortamlariyla siirdiiriir. Halkla iligkilerin iki yonli bir islevi vardir; bir yoniiyle
bir yonetim fonksiyonu, diger yoniiyle de bir tanima ve tanitma sanatidir. Bu
baglamda gerek ilgili oldugu isletme gerek hedef kitlesi acisindan halkla
iligkilerin ikinci adimi olan tamifim, halkla iliskilerin ayrilmaz bir parcasi

durumundadir.

S6z konusu halkla iligkiler ve tanitim olunca, aklimiza ilk gelen uygulama da
dogal olarak, giiniimiizde dijital kitle iletisim araclarinin da etkisiyle inanilmaz
boyutlara ulagan reklamdir. Bir baska deyisle, sz konusu tanitim etkinlikleri
oldugunda, halkla iliskilerin yararlandig1 en kapsaml iletisim araglarindan biri

olan reklam bu anlamda halkla iliskilerin en 6nemli aracidir.

Gilinlimiizde giinden gelisen ve cesitlenen teknoloji ve bu anlamda gelisen,
degisen ve c¢esitlenen kitle iletisim araglari, iireticilerin bu yogun rekabet
ortaminda, pazara sunduklar1 mal ve hizmetlerini tanitma ve hedef kitlesinde
etkili ikna yontemleri gelistirmelerini zorunlu kilmistir. Bu baglamda amaci
tiretici ve hedef kitlesi arasinda bir koprii olusturmak olan halkla iligkiler, bu
iistlenimini dijital ortam kitle iletisim araglarinda da gerek gorsel-isitsel, gerek

sozli iletilerle siirdiirmeye devam etmektedir.

Bir halkla iligkiler etkinligi olmas1 baglaminda reklam, halkla iliskiler i¢in {iriin,
hizmet, simge ve hatta fikirlerin bilgi verme ya da ikna etme yoluyla topluma
iletilmesinde en onemli kitle iletisim aracidir. Gliniimiiziin gelisen en biiylik
iletisim ag1 olan internet, bu anlamda halkla iliskiler etkinliklerinde reklamin
hedef kitlesini genisletirken, diger yandan da c¢abuk, hizli ve kolay
ulasilabilirlik saglamistir. Disiplinler arasit bir bilim olan halkla iliskilerin
birlikte anildigi, reklam, pazarlama, propaganda, ikna iletisimi, algi yonetimi

vb. disiplinlerden en 6nemli farki, her ne kadar bir benimsetme, kabullendirme
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ve riza yaratma etkinligi olsa da halkla iliskiler kavraminin gerek islev gerekse
de kavram olarak her ne kadar politik, sosyolojik, ve psikolojik siireclerle
iligkisi olsa da en Onemli ayriminin bir seyler iiretirken gelecek kusaklarin
yvasam hakkint ve ortami koruma ¢abasi iginde olmasidir. Bu dogrultuda ele
alindiginda halkla iliskilerin en 6nemli islevlerinden biri gerektiginde toplumda

bir degisim ve gelisim yaratma ¢abasidir diyebiliriz.

Halkla iliskiler etkinlikleri, 1. Arastirma, 2. Planlama, 3. Uygulama ve 4.
Degerlendirme siireclerini igeren dort asamada gergeklesir. Hedef kitlenin;
ozellikleri, egilim, goriis ve diislincelerini kapsayan arastirma asamasi, bir
anlamda planlama asamasinin da ilk adimini olusturur. Kampanyanin
odaklandig1r konunun adimlarini olusturan planlama asamasi, biitge, personel,
mesajlarin hazirlanmasi, kitle iletisim araglarinin se¢imi vd. etkinligin tiim
ayrintilarin1 igeren asamadir. Dogru ve ayrintili bir planlama uygulama
siirecine Onemli kolayliklar saglar. Uygulama siireci, planlama asamasinda
hazirlanan programlarin islerlik kazanmasidir. Bu asamada dikkat edilmesi
gereken en 6nemli nokta ise, her ayrintiya gereken 6nem ve 6zen gosterilerek
planlama digina ¢ikilmamasidir. Etkinlik ya da kampanyanin genel bir
degerlendirmesinin yapildigi degerlendirme asamasinda ise, gergeklestirilen
etkinlikteki mesajlarin, hedef kitle tarafindan dogru algilanip algilanmadigi,
hedef kitlede istenilen davranis degisikliklerinin olusup olusmadigi, diger bir
deyisle gerek kamuda gerekse de kitle iletisim araclarinda konunun istenildigi
diizeyde anlasilip anlasilmadigi ve istenen yansimalarin gerceklesip
gerceklesmediginin 6grenilmesi durumudur. Geri bildirim (feedback)lerin ¢esitli
yollarla alindig1 bu asamaya, giinlimiiz internet ortamlarinin katkis1 biiyiiktiir.
Gelisen teknoloji, gerek anket gerek e-posta gerekse de blog.vb. kitle iletisim
ortamlari sayesinde halkla iliskiler asamalarinin degerlendirme siirecine 6nemli

katkilar saglamistir.

Uygulamali bir sosyal bilim olmasi baglaminda, gelisime ve gelistirmeye
yonelik bir iletisim etkinligi ve kamuoyu yaratma siireci olan halkla iliskiler, bir
yonlyle kurumun hizmetlerini halka duyurmay: amaclarken, diger yonden de
insant konu alan bir iletisim yonetimi olmasi nedeniyle genis bir uygulama
alanina sahiptir. Biz de sosyal bilimlerin bir dali olan halkla iligkilerin tanitim

adimlarinda en Onemli araglarindan biri olan reklamlar1 konu aldik. Bu
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dogrultuda ¢aligsmamizin birinci boliimiinde, bir iletisim etkinligi olarak halkla
iligkiler kavramini agimlamaya calisttk. Daha sonrasinda halkla iliskiler ve
reklam bagintisin1 inceledigimiz ¢alismamizda, arastirmamizin ortamini
olusturan, internet iletisim aginin halkla iliskiler ve reklam birlikteligine
katkilarin1 ve bu kavramlara getirdigi gerek ulusal gerek kiiresel farkliliklari

arastirdik.

Calismamizin ikinci bolimiinde ¢oOziimlemesini hedefledigimiz reklam
metinlerinin bir marka kimligi olmasi nedeniyle marka iletisimi, markanin
olusum siireci ve 0Ogelerini inceleyerek silirdiirdiigiimiiz ¢alismamizi, marka
stratejileri ve markanin tiiketici davranislarina etkisi dogrultusunda tiiketici

davranis modellerini etkileyerek siirdiirdiik.

Reklam kavrami ve tarihsel siirecini inceledigimiz ii¢iincii boliimde reklamin
islevleri, reklam iletisiminde yeni yaklagimlar, geleneksel medyadan, dijital
medyaya gecis slreci, teknolojik iletisim ve teknolojik iletisimin internet

reklamciligina getirmis oldugu yeni yaklasimlar1 arastirdik.

Cozliimleme yOntemimizi olusturan gostergebilimsel ¢dziimleme yoOntemi
baglaminda, gostergebilimi, ¢agdas gostergebilim kuramlarini ve kuramcilarini
inceleyerek siirdiirdiigimiiz arastirmamizi, reklamlarda anlam evreni yaratan
sistemleri  degerlendirerek  sonuclandirmaya  c¢alistik.  GoOstergebilimsel
¢Oziimlemesini yaptigimiz reklamlar1 giiniimiizde en genis ve en ¢ok kullanilir
kitle iletisim araglarindan olmasi nedeniyle internetin dijital duragan reklam
iletilerinden sectik. Secilen reklam iletimlerinin her yas her cinsiyet ve her
zamana yonelik olmasini hedefledigimiz bir {irlin olmas1 baglaminda “otomobil”
reklamlarin1 konu aldik. Konu aldigimiz iirliniin aragtirma evrenini siirlamak
dogrultusunda da 2016 yil1 en ¢ok tercih edilen 5 otomobil markasini arastirma

evreni olarak belirledik.

Roland Barthes’in gostergebilimsel modeline gore ¢oziimlemesini yaptigimiz
reklam metinlerine “degerlendirme” birimini de ekleyerek, gostergenin,
gosteren ve gosterilen boyutunda aktarmak istedigi iletiyi aktarip aktarmadigim
bu dogrultuda reklam metninin istedigi etkiyi yaratip yaratmadigini arastirmaya
calistik. Yaptigimiz c¢oziimlemelerin etki ve etkinligini belirlemek adina

sectigimiz 8 kisilik bir odak grupla nitel bir arastirma yaparak, bir anlamda
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cozlimlemesini yaptigimiz reklamlarin dogrulugunun ya da yanligliginin

saglamasini yapmaya calistik.

Arastirmalarimiz ve incelemelerimiz sonucunda elde ettigimiz verileri
uygulamaya calistigimiz reklam iletilerinden elde etti§imiz sonuglar 1s1ginda

soyleyebilecegimiz:

Gilintimiizde internet ve sosyal medyanin diger bir ifadeyle dijital ortamin ve bu
baglamda dijital ortam reklamlarinin tiiketicilerin satin alma egilimlerinde
Onemli bir rolii bulunmaktadir. Bilimsel ve dogru kurgulanmis reklamlar,
tiikketicinin ilgisini ¢cekmekte ve satin alma istegi uyandirmaktadir. Reklamlarin
tasarlanmasinda sec¢ilen renklerin, iirlinii satin aldirma ydniinde biiyiik Olgiide
etkisi vardir. Bu dogrultuda son s6z olarak sdyleyebilecegimiz: Cagimizda
bilimsel yontemler 1s1ginda dogru tasarlanmis reklamlar, internet ve dijital
ortamda da diger kitle iletisim araglarinda oldugu kadar satin almaya

yonlendirme agisindan dikkat ¢ekici ve etkilidir.
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EKLER

EK 1 Odak grup goriismesi sorulari
Sorulan sorular her otomobil markasi i¢in ayrt ayri sorulmustur.

1. Bir otomobil almay: diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde
yaparsiniz?(hangi Kitle iletisim arac, kisi, vb.)
2. Otomobil Alirken Sizin Icin Onemli Olan Nedir? (Fiyati, giivenligi,
tasarimi, vergisi, markasi, rengi).
3. Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden?
4. Bu 5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlari arasinda daha cok
dikkat ¢ekiyor, neden?
S. Sizce begendiginiz reklamda iiretici iirettigi otomobille ilgili en ¢ok neyi
anlatmak istemistir?
6. Begendiginiz otomobili almay diisiinseydiniz, reklamda kullanilan
rengi mi alirdiniz, baska renk mi tercih ederdiniz neden?
7. VOLKSWAGEN:
- Reklam iletisinde ilk ne dikkatinizi ¢ekiyor?
- Reklamda gordiigiiniiz otomobilin rengi sizde nasil bir etki yaratiyor ya
da ne ¢agristiriyor?
- Sizce bu reklam metni duygusal baglamda ne aktarmak istiyor?
- Sizin soylemek istediginiz.
8. RENAULT:
- Reklam iletisinde ilk ne dikkatinizi ¢ekiyor?
- Reklamda gordiigiiniiz otomobilin rengi sizde nasil bir etki yaratiyor
va da ne ¢agristirtyor?
- Sizce bu reklam metni duygusal baglamda ne aktarmak istiyor?
- Sizin soylemek istediginiz.
9. FORD:
- Reklam iletisinde ilk ne dikkatinizi ¢ekiyor?

-Reklamda gordiigiiniiz otomobilin rengi
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sizde nastil bir etki yaratiyor ya da ne ¢cagristiriyor?
-Sizce bu reklam metni duygusal baglamda ne aktarmak istiyor?
-Bu reklam metni sizde bir oykii ya da karakter canlandirryor mu?
-Sizce bu reklamda kadin cinsel obje olarak mi kullaniimis?
- Sizin soylemek istediginiz.
10. FIAT:
- Reklam iletisinde ilk ne dikkatinizi ¢ekiyor?
- Reklamda gérdiigiiniiz otomobilin rengi sizde nasil bir etki yaratiyor ya
da ne ¢agristirtyor?
- Sizce bu reklam metni duygusal baglamda ne aktarmak istiyor?
- ‘Ezberbozan” soziiyle ne anlatilmak isteniyor?
- Sizin soylemek istediginiz.
11. OPEL

- Reklam iletisinde ilk ne dikkatinizi ¢ekiyor?

- Reklamda gérdiigiiniiz otomobilin rengi sizde nasil bir etki yaratiyor ya

da ne gagristiryyor?
- Sizce bu reklam metni duygusal baglamda ne aktarmak istiyor?

- Sizin soylemek istediginiz.
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EK 2 Odak grup goriismesi katilimci yanitlar:

KADIN 1: — 50 yas

Bir otomobil almay1 diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde yaparsiniz?
- Internet, arkadaslar

Otomobil alirken sizin icin 6nemli olan nedir?
- Fiyat, giivenligi, tasarimi, vergisi, markasi, rengi

Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi neden?
- Ford Red Back. Reklami ¢ok bilimsel, umarim aragta oyledir.

Bu 5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlar1 arasinda daha c¢ok dikkat

cekiyor? Neden?

- Ford Red Back. Benim uzmanlik alanim gostergebilim; bu baglamda gorsel,

tam bir ¢oziimleme Ornegi.

Sizce begendiginiz reklamda iiretici iirettigi otomobille ilgili en cok neyi

anlatmak istemistir?

- Yol tutus ve giivenlik.
Begendiginiz otomobili almay1 diisiinseydiniz, reklamda kullanilan rengi mi
alirdimiz, bagka renk mi tercih ederdiniz neden?

- Hayw, kirmizi; ama reklamda siyah kullanimi dogru, kadimi siyah kiyafetli

kullanmas: yanlis olurdu.
KADIN 2: — 49 yas
Bir otomobil almay1 diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde yaparsiniz?
- fnternet, sosyal ortam.
Otomobil alirken sizin icin 6nemli olan nedir?
- Kalite-fiyat, tasarimi, markas.
Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden?
- Opel. Giiglii gériintim.

Bu 5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlar1 arasinda daha cok dikkat

cekiyor, neden?
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- Ford. Kadin obje kullanimi.

Sizce begendiginiz reklamda iiretici iirettigi otomobille ilgili en c¢ok neyi

anlatmak istemistir
- Kadin hedef kitleye de uygunluk.

Begendiginiz otomobili almay1 diisiinseydiniz, reklamda kullanilan rengi mi

alirdiniz, baska renk mi tercih ederdiniz neden?
- Reklam rengi olabilir, renk tercihlerime uygun.
KADIN 3: —27 yas
Bir otomobil almay1 diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde yaparsiniz?
- Pazar analizi yapardim.
Otomobil alirken sizin icin 6nemli olan nedir?
- Fiyan.
Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden?
- Renault; ¢iinkii aracin reklami dikkat cekici.

Bu 5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlar1 arasinda daha ¢ok dikkat

cekiyor, neden?
- Renault, giiven hissi olusturuyor.

Sizce begendiginiz reklamda iiretici irettigi otomobille ilgili en ¢ok neyi

anlatmak istemistir ?
- Heriiretici digerlerinden farkli oldugunu ortaya koymak istemis

Begendiginiz otomobili almay:1 diisiinseydiniz, reklamda kullanilan rengi mi

alirdimiz, baska renk mi tercih ederdiniz neden?
- Reklamda kullanilan rengi tercih ederdim.

KADIN 4: — 26 yas

Bir otomobil almay1 diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde yaparsiniz?
- Pazar arastirmasi yapardim.

Otomobil alirken sizin i¢cin 6nemli olan nedir?
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- Giivenligi
Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden?
- Ford reklami, aracin renklerini begendim.

Bu S5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlar1 arasinda daha c¢ok dikkat

¢ekiyor, neden?
- Ford reklami, renkler aract on plana ¢ikarmus.

Sizce begendiginiz reklamda iiretici iirettigi otomobille ilgili en ¢ok neyi

anlatmak istemistir?

- Aracin gorselligini on plana ¢ikarmak istemis.
Begendiginiz otomobili almay1 diisiinseydiniz, reklamda kullanilan rengi mi

alirdimiz, bagska renk mi tercih ederdiniz neden?

- Reklamda kullanilan rengi tercih ederdim.

ERKEK 1: -40 yas

Bir otomobil almay1 diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde yaparsiniz?
- Internet.

Otomobil alirken sizin i¢cin 6nemli olan nedir?
- Marka, model, i¢ donanim, giivenlik.

Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden?
- Opel, Sedan olmasi.

Bu 5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlar1 arasinda daha cok dikkat

cekiyor, neden?
- Ford, gorsel

Sizce begendiginiz reklamda iiretici iirettigi otomobille ilgili en cok neyi

anlatmak istemistir?
- Kazandiracaklar

Begendiginiz otomobili almay1 diisiinseydiniz, reklamda kullanilan rengi mi

alirdiniz, baska renk mi tercih ederdiniz neden?

- Bagska renk, Ferrari rengini.
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ERKEK 2: - 39 yas

Bir otomobil almay1 diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde yaparsiniz?
- Internet ve arkadaslar.

Otomobil alirken sizin icin 6nemli olan nedir?
- Tasarim, i¢ hacim, giivenlik

Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden?
- Ford, ¢ekici ve giizel

Bu 5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlarn arasinda daha c¢ok dikkat

cekiyor, neden?
- Ford reklami dikkat ¢ekiyor, kullanilan model, renk cezbedici.

Sizce begendiginiz reklamda iiretici iirettigi otomobille ilgili en cok neyi

anlatmak istemistir?
- Siiriis keyfi, estetik, konfor.

Begendiginiz otomobili almay1 diisiinseydiniz, reklamda kullanilan rengi mi

alirdiniz, baska renk mi tercih ederdiniz neden?
- Hayr, tercihim her zaman beyaz renk.
ERKEK 3: - 28 yas
Bir otomobil almay: diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde yaparsiniz?
- Reklamlar: takip ederdim.
Otomobil alirken sizin icin 6nemli olan nedir?
- Fiyan
Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden?
- Volkswagen, farkli renk kullanimi satin alma istegi uyandirdi.

Bu 5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlar1 arasinda daha cok dikkat

cekiyor, neden?

- Volkswagen. Isik kullanimi, farlarla uyumlu, estetik tasarim, renk
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Sizce begendiginiz reklamda iiretici iirettigi otomobille ilgili en cok neyi

anlatmak istemistir?
- Renk vurgusuyla, liiks, estetik, farklilik on plana ¢ikariimak istenmis.

Begendiginiz otomobili almay:1 diisiinseydiniz, reklamda kullamilan rengi mi

alirdimiz, baska renk mi tercih ederdiniz neden?
- Kesinlikle bu renk.
ERKEK 4: - 26 yas
Bir otomobil almay diisiiniirseniz arastirmanizi ne sekilde yaparsiniz?

- Aract olan tanidiklarima danisirdim.
Otomobil alirken sizin i¢cin 6nemli olan nedir?

- Giivenlik.
Bu reklamlardan hangisi sizde satin alma istegi uyandirdi, neden?

- Ford reklami satin alma istegi uyandirdi; ¢iinkii reklam c¢ok zekice

kurgulanms.

Bu 5 reklamdan hangisi diger rakip reklamlar1 arasinda daha c¢ok dikkat

cekiyor, neden?

- Ford reklami dikkat ¢ekiyor. Kullanilan renkler giizel segilmis, reklamda
basarili bir sekilde islenmis.

Sizce begendiginiz reklamda iiretici irettigi otomobille ilgili en cok neyi

anlatmak istemistir?
- Aracn gorseli iizerinde durulmus, model ve dizayn vurgusu yapilmus.

Begendiginiz otomobili almay1 diisiinseydiniz, reklamda kullanilan rengi mi

alirdimiz, baska renk mi tercih ederdiniz neden?

- Reklamda kullanilan rengi tercih ederdim.
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