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ONSOZ /TESEKKUR

Tim diinyanin pandemi nedeniyle ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve toplumsal bazda
olumsuz sekilde etkilendigi bir donemde egitim hayatimi zor kosullarda da olsa devam
ettirebildigim i¢in kendimi sansli hissetmekteyim. Ayni zamanda ailemden uzak olmanin
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mutlulugunu yasamaktayim. Bu siiregte yogun is temposuna ragmen tezin gerek kaynak
tarama, gerek yazim asamasinda her seyini detaylica inceleyen ve degerli bilgi, birikim ve
deneyimlerini benimle boliisen Tez Damigmanim saygideger Dr. Ogr. Uyesi Giilnur Isiklar’a
ve egitim yolculuguma bilgi ve birikimleriyle katkida bulunan tiim hocalarima tesekkiir

ederim.

Cismen uzakta olsalar da manevi olarak her zaman yanimda olan ve biitiin basar1 ve
basarisizliklarimda beni yalniz birakmayan, varligi ile gurur duydugum annem Giilnare

Haciyeva basta olmakla biitiin aile iiyelerime tesekkiir ederim.

Ve son olarak, ¢alisma siirecimde kimi zaman yoruldugumda, kimi zaman olumsuz
duygulara kapildigimda beni motive eden, sevgileriyle saran Maral Najafli’ye ve tiim

arkadaslarima tesekkiir ederim.
Malham HASANOVA

Eyliil, 2021
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OZET

Reklamlarin tiiketici davraniglarini harekete gegirmesi iizerinde etkilerinin oldugu
artik bircok arastirmaci tarafindan kanitlanmistir. Bu etkiyi yaratabilmek i¢in reklamlarda
kullanilan alg1 kodlarmin neler oldugunu ortaya ¢ikarmayr ve bu unsurlar1 gostergebilimsel
analiz ve arketip ¢Oziimleme ile incelemeye alan bu ¢alisma, teori ve ¢oziimleme

kisimlarindan olugmaktadir.

Bu amac¢ dogrultusunda oncelikle Reklam Kavrami ve Tanimi boliimii adi altinda;
reklamlarin tarihsel siire¢ igerisindeki gelisimine, tiiketici davranislar1 lizerindeki etkilerine,
reklamlarda algilamayi etkileyen temel faktorlere, algilama agisindan reklamlarda kullanilan
¢oziimleme yontemleri ve benzer konulardan bahsedilmistir. Bir sonraki bolimde ise
arastirmada kullanilan yontemlerden, gdostergebilimsel ¢dziimleme ve arketip analizinin
kavramsal c¢ercevesi hakkinda bilgilere yer verilmistir. Bu baglamda, bazi Onemli
arastirmacilara gore farkli sekilde ele alman ve tanimlanan gosterge kavrami agiklanmis;
arketip analizlerinde kullanilan metotlar psikiyatrist Carl Gustav Jung'un arketipsel
¢oziimleme yontemine gore degerlendirilmistir. Arastirmanin inceleme boliimiinde yer verilen
reklamlarda kullanilan arketip tiirleri de detayli sekilde agiklanmistir. Ayrica ¢dziimlenen
reklamlar Gestalt kurammin algi kodlar1 dogrultusunda da degerlenmistir. Calismanin sonug
boliimiinde 6ncelikle arastirmanin amaci, 6nemi, sinirliklar1 ve yontemi belirtilmis daha sonra
ise incelemek icin Efsina, Audi, Siemens, First ve Vodafone markalarmin arastirma igin

secilen 0rnek reklamlar1 gostergebilim ve arketipsel agidan incelenmistir.



ABSTRACT

It has already been proven by many researchers that advertisements have effects on
activating consumer behavior. This study aims to reveal the perception codes used in
advertisements to create this effect, and to examine these elements with semiotic and
archetypal analysis, and consists of theory and analysis parts.

For this purpose, firstly, under the name of Advertising Concept and Definition
section; The development of advertisements in the historical process, their effects on
consumer behavior, the main factors affecting perception in advertisements, the analysis
methods used in advertisements in terms of perception and similar issues are discussed. In the
next section, the methods used in the research, semiotic analysis and the conceptual
framework of archetypal analysis are mentioned. In this context, the concept of sign, which is
handled and defined differently according to some important researchers, is explained; The
methods used in archetypal analysis were evaluated according to the archetypal analysis
method of psychiatrist Carl Gustav Jung. The types of archetypes used in the advertisements
included in the review section of the research are also explained in detail. In addition, the
analyzed advertisements were evaluated in line with the perception codes of the Gestalt
theory. In the conclusion part of the study, first of all, the purpose, importance, limitations and
method of the research were stated, and then the sample advertisements of Efsina, Audi,
Siemens, First and Vodafone brands selected for the research are examined in terms of
semiotics and archetypes.

Vi
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GIRIS

Reklamlar; yasam, kiiltiir ve degerler sistemi iizerinde farkli yonlerden etkileri olan bir
kitle iletisim iiriinii haline gelmistir. insanlara sunmus olduklar1 mal veya hizmeti tiiketme
yolunda ikna etmeye calisan reklamcilar, reklamlarin igerigine yerlestirilen farkli etkileme
yontemleri ve algi kodlar1 ile bunu basarabilmektedirler. Eski Misir veya Antik Yunan’da
papiriis ve tas levhalar araciligiyla yapilan reklamlardan giinlimiizde dijital reklamciliga

kadar gelisen sektor nihai amacini hi¢ kaybetmemis, ¢esitli ikna yontemleri gelistirmistir.

Eglendirmek, egitmek ve bilgilendirmek medyanin ana islevleri icerisinde yer alsa da
daha fazla hedef kitleyi kendine g¢ekebilmek icin kaliteli programlar tek basmna yeterli
olmamaktadir. Medya tarafindan giiclii uyaricilar kullanilarak hedef kitlenin duygular:
harekete gecirilmekte ve boylelikle reytingler arttirilmaktadir. Artan reytingler ise
beraberinde reklam gelirlerinin ¢ogalmasini saglamaktadir. Giinlimiizde ticari medyanin itici
giicii haline gelmis reklamcilik izleyicilerin “kiralanan gozleri” arasindan kendi hedef

kitlesine ulagsmaya ¢alismaktadir.

Farkli kaynaklarda birgok tanimlamasi bulunan reklamlar genel anlamiyla
baktigimizda {ireticilerin kendi veya bagkalarinin iirlinlerini, hizmetlerini, diisiincelerini,
ideallerini, ideolojilerini pazarlamak veya yerlestirmek igin kullandiklar1 etkili, ikna edici
mesajlar, iletilerdir. Bu iletilerin olusturulmasi i¢in reklamcilar tarafindan biiyiilk miktarda
para, emek ve zaman harcanmaktadir. Insanlar yaslarna, cinsiyetlerine, etnik kokenlerine,
dinlerine, kiiltiirel tercihlerine, ekonomik diizeylerine ve b. gore kategorilere ayristirilmakta

ve tiim bunlara uyumlu reklam stratejileri belirlenmektedir.

Reklamlarin ¢ocuklar, gengler ve yetigkinler {izerinden biiyiik etkilere sahip oldugu
bir¢ok arastirmacilar tarafindan tespit edilmis bir olgudur. Medyada reklamlarda kullanilan
0zel yontemlerle iiriine veya hizmete yonelik insanlarin algilarinda cogu zaman gergeklikle
uyusmayan resimler  olusturulmaktadir. Biling reklamlar  araciligiyla  yeniden
sekillendirilmekte ve farkli inang¢larin yerlestirilmesine agik hale gelmektedir. Bir reklamin
hazirlanmasi asamasinda kullanilan sadelik, yaz1 veya metin, propaganda teknikleri, gorsel
ogeler, slogan, cingil, hareket, tasarimda yapisal-bicimsel ve yerlesim 6geleri ve b. Hedef

kitleyi satin almaya yonlendirme {izerine kurulmaktadir.



Cagdas toplum enformasyon toplumu olarak kabul edilmesinin yani sira ayni zamanda
tiilketim toplumu olarak da nitelendirilmektedir. Ozellikle reklamlar aracilifiyla empoze
edilen tiiketerek var olunabilecegi diislincesi, insanlar tarafindan kendi varligin1 korumanin,
hayatta kalmanin ve kendini ispatlamanin bir yolu olarak goriilmektedir. Tiiketici
psikolojisini ¢ok iyi sekilde inceleyerek belirledikleri hedef kitlelerinin her biri i¢in farkl
sekillerde stratejiler gelistiren reklamcilar, hazirlanan reklamlarda hangi mesajin hangi kitle

iletisim araciligiyla verilecegini de tasarlamaktadirlar.

Insanlara sunulan her reklamm igeriginde gizli mesajlar bulunmaktadir. Bu mesajlar
bilingaltimizi biz farkinda olmadan etkilemekte ve satin alma yoOniinde harekete
gecirmektedirler. Reklamlarda kullanilan farkli arketip modelleri ile kendini 6zlestiren
tiikketici, reklamda gordiigli {iriin ya da hizmeti kullanarak ayni konumda bulunacagi

diistincesini benimsemektedir.

Miisterisinin iiriinle olan 1iliskisinde hangi arketipe ihtiya¢ duydugunu bilen
reklamcilar genellikle en ikna edici ve tiiketici davranisini etkileyebilen reklamlar
tasarlamaktadirlar. Reklamlarda bir hikaye sunulmaktadir. Arketipler ise birer hikaye
karakterleri olarak okuyucu veya izleyici i¢in hikayeyi anlamlandirma araci roliinii
istenmektedir. Hikaye kahramanlarmin islevi ise hikaye igerisinde tiiketicilerin gérmek
istedikleri kendi kisiliklerini yansitmasidir. Tiiketicilerin hikayenin igerisine girebilmesi ve
kahramanla kendi arasinda bir 6zdeslik kura bilmesi i¢in karakterde kendisinden bir seyler
bulmas1 gerekmektedir. Bu baglamda arketipler bir biriyle iliskili 6zellikleri bir karakterin

biitlinsel yansimasi olarak sunmaktadir.

Bilingaltina belli davranis kaliplar1 olarak yerlesen arketiplerin reklamlarda ikna etme
islevini yerine getirmek ya da giiclendirmek i¢in kullanildig1 sdylenebilir. Bilingalt1 diisiince
ile uyum halinde olan arketipler insanlar1 zihinsel ¢abalarla ugrastirmamakta ve onlarin tim
sorularmna basit cevaplar vermektedir. Mesajlarda kullanilan semboller muglak, sakli ve
belirsiz duygular1 harekete gegirerek bilingli diisence ve mantiga istiin gelmektedirler.
Algiyl, duygular1 ve davranis1 dogrudan etkileyen semboller bireyi farkinda olmaksizin

manipiile etmektedir.

Aragtirmacilar tarafindan bes temel ozellige (1. Hikaye karakterleri olmasi, 2.
Psikolojik olarak zihinsel modeller olarak temsil edilmeleri, 3. Cogu zaman duygusal
tepkilere neden olmalari, 4. Otomatik veya bilingsiz olarak calismalari, 5. Kolayca

Ogrenilecek ve yaygin olarak taninabilecek kadar kiiltiirel dayanikliliga sahip olmalari) sahip



olarak gosterilen arketipler bir markay: tiiketicinin goziinde canli hale getirmektedir.
Tiiketicinin gdziinde canlanan iirlin ile iliskinin kurulmasinda ve Onemsenmesine yol

acilmasimda arketipler 6nemli olgu olarak nitelendirilmektedir.

Arketipler reklamlarda bilingaltina yonelik kullanilan stratejilerden biri gibi iiriin veya
hizmete anlama yiikleme araci islevini gormektedir. Clinkii miisteriler ve tiiketiciler sadece
iriin veya hizmet almamakta ayni zamanda aldiklar1 seye anlam yiiklemektedirler. Bu
nedenle markalar da reklamlarini tasarlarken Jung’un ortak bilingdist arketipini benimseyen
ve Mark ve Pearson tarafindan gelistirilen 12 boyuttan olusan arketip siniflandirmasindan
faydalanmaktadirlar. Boylelikle tiiketicilerin  zihinlerinde kendi marka kisiliklerini

olusturmakta ve pekistirmektedirler.

Tiiketerek kendini gergeklestirme eyleminde bulunun insanlar i¢in arketipsel hikayeler
bir yol haritast islevini gormektedir. Bu hikayelerin olusturulmasi zamani kullanilan 12
arketipin (Saf (The Innocent), Kasif (The Explorer), Bilge (The Sage), Kahraman (The Hero),
Asi (The Outlaw), Sihirbaz (The Magician), Bizden Biri (The Regular Guy/Gal), Asik (The
Lover), Soytar1 (The Jester), Anne (The Caregiver), Yaratici (The Creator), Hiikiimdar (The
Ruler))hepisiayr1 ayrilikta belli bir anlam tasimakta ve hikaye anlatimina hizmet etmektedir.
Arastirma kapsaminda incelenen kahraman arketipi de reklamlarda sik sik basvurulan arketip
boyutlarindan biri olmaktadir. Cesareti, miicadelesi ile kotiiniin {stesinden gelerek
cevresindekilere ilham kaynagi olan kahraman arketipi markalarin temel arketiplerinden biri

olmaktadir.

Tim soylenilenler reklam igeriklerine yonelik elestirel yaklasimlarin one siiriildiigii
arastrmalarin yapilmasina gereksinim yaratmistir. Bu arastrmada kahraman arketip tiirlini
kendisinde barindiran 5 (Efsina Hamile Tuzu, Audi, Siemens, First ve Vodafone Markasimin
reklam afisi) farkli markanin reklam afisi rastgele orneklem yontemi ile secilerek; Gestalt
kurami1 baglaminda incelenmistir. R. Barthes’in gdstergebilimsel c¢oziimleme yontemi
kullanilarak yapilan gostergebilim c¢oziimlemesi C.G.Jung'un arketip kuramma gore
degerlendirilmistir. Reklamlar son donemlerde Tiirkiye’de reklamcilik alaninda
gerceklestirilen Kristal EIma ve Kirmizi Odiilleri alan reklamlar icerisinden rastgele érneklem
yontemi kullanilarak secilmistir. Reklamlarm tiiketici davraniglari iizerindeki olumsuz etkileri
lizerinde yogunlasan bu c¢alismalarda yapay ihtiyaclarin olusturulmasi konularina da
deginilmistir. Bu baglamda insanlarin daha bilingli tiiketicilere ¢evrilmesi yoniinde akademik

alana katkilar saglanmaya calisilmstir.



1. BOLUM: REKLAM KAVRAMI VE TANIMI

1.1. Reklam

Reklam, Fransizca “reclame”, Ingilizce “advertisement”, Latince “advertere” olarak
adlandirilip “yonelmek ve donmek” anlami tagimaktadir. Reklam tiiketicinin dikkatini,
algisim1 yapmis oldugu herhangi mal veya hizmete yonelten bir iletisim etkinligidir (Percy,

2008:81-82).

Gliniimiizde reklamcilik, iletisim ve tasarimdan sosyal bilimler ve dilbilime kadar
cesitli alanlar1 kapsayan biitiinlestirici bir alan sunmaktadir. Dahasi, reklam, yasamin,
kiiltiirtin ve degerler sisteminin farkli yonleri {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan ¢agdas
toplumun ayrilmaz bir unsuru haline gelmistir. Bu nedenle reklam kavramiin bir¢ok tanimi
mevcuttur. En yaygin tanimlara gore reklam, belirli kisi veya kurum, kurulus tarafindan bedeli
Odenerek, bir liriin veya hizmetin, belirli bir hedef kitleye, istedigi mecray1 satin alarak tanitim
calismalar1 yapmasini igermektedir. Bu tanimda reklamin gerceklesmesi icin yer ve zaman
satin alarak, iletisim araclarmni kullanarak, triin, hizmet, fikir konu olabilecek sekilde ve
reklamin kimin tarafindan yapilmasinim, belirtilmesi iizerinde durulmaktadir (Elden, Ulukdk,

Yeygel, 2005 :62).

B.Tosun’a gore (2014) reklam, belirli bir kaynak veya kurum kurulus tarafindan
herhangi iriin, mal, hizmet ya da fikir, diisiince ile ilgili duyurulan, bilgilendirilen,
tiikketicilerin diisiince ve davranis yOniinde ikna etmeye calisan, bir degisikligi yapmay1
amaglayan, yer ve zaman satin alinarak bir {icret karsiliginda gergeklesen bir iletisim
bicimidir. E.Mutlu ise reklami bir iirlin veya hizmeti satmak {izere tasarlanan ikna edici
mesajlar, daha genis bir tanimda ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve
nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araglar1 (basin, film,

televizyon,vb.) seklinde tanimlamaktadir (Mutlu,1998: 286).

Luke Sullivan’a gore (2002) reklam kapitalizmin mutasyona ugramis hali degildir,
reklam sanayilesmis diinyanin ekonomi dongiisiiniin temel mekanizmalardan bir tanesidir.
Ona gore bir {irlinii hayata gecirmek i¢in bir ¢ok alanda caligmalar yapilmalidir, reklam da
onlardan sadece bir tanesidir. Reklam bir endiistri haline doniismiis ve birgok sirket igin
mecburi hal almistir (Akt. Elden, 2018:139-140).



Reklama pazarlama acisindan baktigimizda diger bir deyisle reklami pazarlama
iletisimi agisindan degerlendirdigimizde; reklam bilgi paylasarak ikna etme araci olarak
goriilmektedir. Reklamlarda iiriin veya hizmetler kamuoyuna lanse edilerek sunulmaktadir.
Bu baglamda, kitle iletisim araglar1 da para karsiliginda araci iglevi gormektedir (Giriiz,

1999: 20).

John Burke, ¢agdas reklamcilik hedefleri ve uygulamasina dahil olan ii¢ ana konuya
deginmektedir. Bunlardan ilki reklamm ticari bir mesaj olmasidir: Tiiketiciyir belirli bir
iirliniin / hizmetin avantajlar1 konusunda ikna ederek en iyi sonucu vermesi gerektigi anlamina
gelmektedir. Ikincisi, hedef kitlesine yonelik reklamcilik: Burada sozii edilen tek yonlii
iletisim yoluyla genis bir tiiketici kitlesine ulasabilen bir medya olarak reklamciliga atifta
bulunulmaktadir. Ugiincii ana konu ise: Mallar, hizmetler veya fikir konusunda reklammn
aslinda satis amaci oldugudur. Bu dogrultuda 6zellikle, reklamm ayni anda hem gercek bir
maddi iriinii hem de bir fikri veya kavrami destekleyebilecegi ileri siiriilmektedir (Burke,

1980: 6-7).

Kotler ve Armstrong’a gore reklam, amaglarina gore bilgilendirmek, ikna etmek ve
hatirlatmak olmakla ii¢ gruba ayrilmaktadir(Kotler vd. 2004). Bununla birlikte, reklamda
bahsedilen hedeflerin hepsi, izleyiciyi her zaman reklami yapilan mal ve hizmete yonelik
belirli eylemler gerceklestirmeye tesvik etmektedir. Reklamla ilgili yapilan tiim tanimlar
Kotler tarafindan belirtilen SM (mission (gorev), message (mesaj), media (medya), money

(para) ve measurement (6lgtim)) ile asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kotler, 2000: 153-154):

* Mission (Gorev): Reklam kampanyasinin amaci, hedef kitleyi bilgilendirerek ikna

etmek, reklamu bilingli bir sekilde duyurmak ve eyleme gecirmektir.

* Message (Mesaj): Mesaj, markanin hedefleri dogrultusunda diizenlenen iletidir. Bu
asamada reklam ajanslarina biiyiik sorumluluk diiser. Bu amagla reklam ajanslar

iletinin, yaratici, akillarda kalic1 olmasini saglamaktadir.

* Media (Medya): Verilen iletiler medyayla uyumlu olmalidir. Diger bir anlatimla
medya araclarma gore (gazete, dergi, radyo, TV, reklam panolar1 ) mesajin uygulama

sekli degisse de, mesajin verdigi duygu ve tutarlhiliklarin ayni1 olmasi gerekmektedir.

* Money (Para): Reklam yaptiran kurumlar harcanacak sermaye konusunda dikkatli
olmalidirlar. Bir sirket az sermaye harcarsa, bu reklam ¢ok az dikkat ¢ekmis olabilir ve

bu sebepten, harcamis olduklar1 sermaye bosa giderek sirketin biitgesi zarar etmis

5



olabilir. Bir sirketin reklam biit¢esinin farkli yonetim sekli mevcuttur, onlardan biri de

amaclar ve gorevleri saptamaktir.

« Measurement (Olgiim): Genelde sirketlerin bir ¢ogu reklam kampanyasi1 sonucunda,
marka tercihlerindeki artis oranini 6lgmek yerine hatirlanma veya tanima oranlarmi

Ol¢mektedirler.

1.2. Reklamin Tarihsel Siire¢ Icerisindeki Gelisimi (Dijital Reklamcilik)

Ik reklamin ne zaman ortaya ¢iktig1 tam belli olmasa da, insanlik tarihi kadar eski
oldugu diisiiniilmektedir. Reklamcilik kavraminin hayatimiza degis tokus islemleri ile birlikte

dahil oldugu tahmin edilmektedir (Kotler & Armstrong, 2011: 235; Sampson, 1874 :33).

Eski Misir, Antik Yunan ve Roma’da reklamin varolusuna dair 6rnekler bulunmustur.
Arastirmacilar reklamin ilk 6rneklerinin papiriis, tas ve duvar iizerinde yapildig: ile ilgili
bilgiler sunmaktadirlar. S6z konusu reklamlar, sirk, gladyator savaslar1 ve suclular1 bulmak
amaciyla kullanilmigtir. Eski Misir caddesinde, tas lizerinde yapilmig reklama arka arkaya
rastlanmaktadir. Bu durum reklamda tekrarlama sistemini uyguladiklarini bize géstermektedir
(Unsal, 1984:20). Bazi arastirmacilara gore bugiin uygulanan sekliyle reklamlarin ilk
orneklerine Ortagcag Avrupa’sinda rastlanilmaktadir. Gutenberg’in, 1450 yillarinda matbaanin
icat etmesi ile birlikte, yazili, ¢izimsel, resmedilmis bir duyuru tiirii olan afiglerle birlikte,
reklamcilikta da yeni bir dénem baslamistir (Camdereli, 1999: 234). Ik duvar afisi
Ingiltere’de kilise kapisinda 1480 yilinda goriilmiistiir, ilk gazete ilam ise 1525 yilinda
Almanya’da yaynlanmistir. Toplumdaki tiim bilgi alisverisini gelistiren baskisinin icadi, ayni

zamanda reklam yaraticilig1 i¢in de yeni firsatlar dogurmustur.

17.Yiizyilin ortalarindan Ingiltere’de, 18.Yiizy1lin baslarinda da ise Kuzey Amerika’da
sanayi devrimiyle beraber makinelesmeye gegis yapilmis, ayni kaliteye sahip mallarin kitlesel
iiretimine baglanilmistir (Arens, 2002:29-30). Bununla birlikte ulasimda da 6nemli gelisimeler
gerceklestirilmistir. Boylelikle cografi sinirlar ortadan kalkinca iiretimde de gozle goriiliir
sekilde artislar yasanmis, bu dogrultuda tiiketici pazar1 da genislenmistir (Elden, 2018:148).
Bu gelismelerle birlikte, pazar kontroliinii saglamak zor bir hal almus, artik geleneksel kontrol
mekanizmalar1 ve iletisim yontemleri ¢agin gerisinde kalarak, kontrol baglaminda krize neden

olmustur (Beniger, 1986:51-70) .



Cografi kesifler doneminde iiretimde artisin yasanmasi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni
iirlinlerin piyasay1 etkilemesi, kurulan bir¢ok sirket arasinda rekabet ortaminin olugmasi,
onlarin faaliyetlerini yayginlastirmak icin gergekten reklama ihtiyaglarinin oldugunu
gostermistir. Biitiin bunlar ilk reklam sirketlerinin ve reklam ajanslarinin ortaya ¢ikmasina
katkida bulunmustur. Ilk reklam ajansi, 1611'de Londra'da kurulan Arthur Gorges ve Walter
Cohn Biirosu olarak kabul edilmektedir. 1629'da Adres Biirosu, Fransa'min ilk reklam
ajanslarindan biri olarak Paris'te kurulmustur. Bazi arastirmacilara gore ise ilk reklam ajansi

1812 yilinda Ingiltere’de kurulmustur (Unsal, 1984:21-26).

Arastirmacilar reklamin gelisim siirecini farkl sekillerde ele almaktadirlar. Wells,

Burnett ve Moriarty’nin yaklasimina gore reklamlarin gelisim siireci asagidaki gibidir:

* Reklama benzer uygulamalar donemi: Bu donem antik ¢aglardan, sanayi devrimine
kadar olan bir siireci kapsamaktadir. Giinlimiizdeki reklam anlayisindan ¢ok farkl
olan bu donem; resim ve isaretlerle tas veya papiriis lizerinde yapilan ¢aligmalar, ayni

zamanda sesli olarak yapilan duyurular kapsamaktadir (Tosun vb., 2018:51-52).

*  Kesif donemi: Bu donem 18. Yiizyilin sonu ve 19. Yiizyili kapsayan, sanayi devrimi
ile tiretim teknolojilerin gelistigi, liretim ve tiikketimin artis gosterdigi, reklamin gercek
anlamda hayatimiza girdigi donemdir. Matbaanin gelisimiyle birlikte donemin popiiler

reklam mecralarindan biri olan gazete afisleri de ortaya ¢ikmustir (Odih, 2007:27).

* Modern donem: 20.Ylzyillin baslarindan 1980°¢ kadar uzanan reklamciligin
kurumsallastigi, reklam ajanslarinin giinlimiizdeki halini aldig1 donemdir. Bu
donemde reklam hem ekonomik hem de toplumsal degerleri etkilemektedir. Ajanslar,
reklam mesajlarinda biligsel satistan daha ¢ok duygusal satig stratejilerine ¢ogunluk
vermeye baslamislardir. Televizyonun hayatimiza girmesi reklamciliga da yeni anlam
katmus, televizyon reklamciligin en 6nemli mecralarindan biri olmustur (Pincas ve

Loiseau, 2008).

* Postmodern dénem: Postmodern donem modern donemin devami olarak
goriilmektedir. 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan postmodern donemin modern dénemden
farki, reklam mesajlarmda One siiriilen zithklarm varolusu heterojenlige, farklh
diistincelere yol acarak, herkesin farkli yorum yapmasmi saglamasidir (Tosun,
2017:533). Postmodern reklamlarin en etkin farklarindan biri de, yeni medya
sonucunda tiiketicilerin ayni zamanda {iretici olabilmesi, etkilesimin artirilmasi ve

reklam mesajlarinin kisgisellestirilmesidir (Tosun vd.,2018:53).
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1.2.1. Tiirkiye’de Reklam'in Gelisimi

Tiirkiye’de reklamin tarihi, Osmanli donemine dayanmaktadir. Batili tilkelerde
oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamin ilk 6rnekleri ayni bicimde uygulanmustir; ancak
giiniimiizdeki reklamcilik anlayisinin iilkede tam gelisememesinin nedeni matbaanin
gelisim siirecinin, Avrupa llkelerinden farkli olarak geg¢ ilerlemesidir (Avsar ve
Elden, 2004: 13). Osmanli Imparatorlugu sanayilesme devrimi yasamamis ve
geleneksel ekonomik yapiya devam etmistir; ancak bu donemde reklamciligin
gelismesine engel olan tek sey teknoloji degildir: Ayn1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel
yap1 da bu konuda ¢ok onemlidir. O donem Osmanli vatandaslarinin okuma yazma
becerisinin diisiik olmasi, reklamlar1 okuyabilecek kisi sayismni da dogal olarak
digirmektedir  (Tosun vd.,2018: 54). Gazetelerin ortaya c¢ikmasi ile birlikte
reklamcilik kavrami da gelismeye baslamis. 1864 yilinda Tercliman-1 Ahval’da,
Ramazan ay1 i¢in ithal edilen tabak, canak satan magaza ile ilgili ilk ticari basili

reklam yer almustir (Unsal, 1984: 46-47).

1880’11 yillarda {ilkede sistemli sekilde calisan ajanslar kurulmus. Yayinci
Cervati Biraderler ve Fatzea firmasi1 reklamcilik mesleginin kurucular1 olarak kabul
edilebilir. Bu dogrultuda reklamcilik alaninda da gelismelerin basladigi 1908 yilinda
basin 6zgiirliigiiniin kabul edilmesi ve 1909 yilinda Ilanclik Kollektif Sirketiin
kurulmasi reklamcilik dalinda 6nemli adimlar olarak diisiiniilebilir; ancak 1. Diinya
Savasindan sonra ekonomik kriz sonucu reklamcilikta da duraklama donemi

baslamustir (Elden, 2018: 154-155).

Tiirkiye’de reklam alaninda 6nemli gelismeler Cumhuriyetin ilan edilmesinden
sonra goriilmektedir (Elden, 2016: 155). 1964 yilinda radyonun gelisiyle radyo
reklamcilig1 gelismis ve Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu kurulmustur. 1971
yilinda ise Tiirkiye Reklam Ajanslar1 Birligi kurulmus ve 1974 yilinda yabanci
sirketlerle isbirligi yapan ilk Tiirk sirketi, Pars Reklam Ajansi faaliyetine baglamistir.
1972 yilinda ilk ticari televizyon reklam filmi yayinlanmistir (Karpat, 1999: 43).

90’1 yillardan itibaren kiiresellesme sonucunda bir ¢ok yabanci yatirimeinin
iilkeye gelisi rekabetin artis1 ve 6zel sektoriin de gelismesine yol agmis; (Elden, 2018:
156) yeni kurumlarmn, 6zel kanallarm, arastirma ve Ol¢iimleme sirketlerinin acgilmasi
(Yilmaz, 2001:363) reklamcihig1 etkilemistir. 1994 yilinda Radyo ve Televizyon Ust

Kurulu (RTUK) tarafindan, reklam yaymncilik cergevesine uygun kisitlamalar
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getirilmisti. RTUK, Reklam Kurulu ve Reklam Ozdenetim Kurulu reklam
denetimini saglayan kurumlar olmusladir (Avsar ve Elden, 2004: 17-18).

2000°1i yillardan itibaren yeni medyanmn hayatimiza girmesi ile birlikte
reklamcilik da farkli bir boyuta ge¢is yapmistir. Geleneksel medyadan sosyal
medyaya geciste reklam bigimlerinde de degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Nitekim artik
banner reklamlar, arama motorlary, viral reklamlar, sosyal medya reklamlari
kullanilmaya baslamistir (Tosun vb.,2018:56). Internetin hayatimiza girmesi ile
birlikte bircok seyin dijitallesmesi, reklamcilik mesleginin gelismesine ve ¢agimizin

en onemli ticari mekanizmalarindan birisi olmasma katki saglamistir.

1.3. Reklamun islevleri

Wells ve arkadaslarma (1989: 9-11) gore birbiriyle etkilesim halinde olan reklamin

dort islevi bulunmaktadir:

* Ekonomik iglev: Reklamin ekonomik islevinin dogasinda, oncelikle satiglar1 tesvik
etmek ve belirli bir {irliniin belirli bir zaman birimi i¢in satisindan elde edilen kar
miktarim artirmak yatmaktadir. Reklam bilgilendirir, bir iiriin veya hizmete ihtiyag
yaratir ve insanlar1 satin almaya tesvik eder. Reklamciliga ne kadar ¢ok insan yanit

verirse, bu durum ekonomi ve toplumun ekonomik refahi i¢in o kadar iyidir.

* Sosyal iglev: Reklamlarin her bireyin bilincinin olugsmasinda énemli bir etkisi vardir.
Farkl iirtin ve hizmetleri karsilastiran tiiketici, her durumda en iyisini elde etmeye
calisir. Reklam tiiketicilere hitap ettiginde, bir iirlinii tanitmanin yani sira, ayni
zamanda toplumun ideolojik degerlerinin olusumuna da katkida bulunur ve
nihayetindehalkla iligkilerin dogas1 {izerinde bir etkiye sahiptir .Tiiketicinin

icgtidiilerini tesvik ederek finansal ve toplumsal tiiketim kiiltiiriint gelistirir.

* Pazarlama islevi: Reklam, pazarlamanm Onemli bir aracidir. Diger bir ifadeyle
reklamin, nihai amaci tamamen pazarlama gorevleriyle ilgilidir; bu baglamda, mal ve
hizmetler de tiiketicilerin ihtiyaglarmi tam olarak karsilamak yoniinde

olusturulmaktadir.



« Iletisim islevi: Reklam ayn1 zamanda belirli iletisim bicimlerinden biridir. Bilgi
kanallar1 araciligiyla reklam verenler ve tiiketici kitlelerini birbirine baglayan uygun

bir iletisim faaliyetidir.

Reklamin amaglarindan biri de tiiketiciyi pazarladigi liriin veya hizmet dogrultusunda
yonlendirerek satin alma eylemine ikna etmektir. S6z konusu eylemi saglayan reklamcilikta
temel fonksiyonlar mevcuttur. Omer Baybars Tek’e (1999:725-727) gore reklamin

smiflandirilmis, islevler asagidaki gibidir:

+ Bilgilendirme.Bilgilendirme iglevi bir iiriiniin piyasaya ilk ¢iktiginda, tiiketici kitlesini
belirleyerek s6z konusu olan iiriine yonelik dikkatlerin ¢ekilmesi yoniindeyapilan bir
eylemdir. Bu islev, iriin hakkinda bilgi vererek, lriiniin nasil calistigi, hangi
ozelliklere sahip oldugunu, yararlarini tiiketicilere aktararak ayni zamanda firmanin

imajin1 da olusturmaktadir.

« Jkna etme.lkna etme islevi tiiketicinin bir iiriin ya da hizmet yoniinde tercih edilme
potansiyelinin yiikseltilmesi i¢in yapilan bir yontemdir. Tiiketicinin belirli bir {iriin
dogrultusunda tercihte bulunmasi i¢in markanin bilinirligini, tercih edilirligini
arttirmak, ayni1 zamanda hedef kitlenin algilarini etkilemek ve degistirme yoniinde

calismalar yapilmaktadir.

* Hatwrlatma. Hatirlatma islevi, tekrarlama stratejisi olarak algilarda kalma ya da
kendini hatirlatma olarak yapilan bir yontemdir. Amac1 s6z konusu olan iiriine talebin

diisiik oldugu donemlerde de tiiketicilerin {iriinii diistinmelerini saglamaktir.

* Deger katma. Deger katma islevi, marka kisiligi olusturma ydniinde ilerlemektedir.
Burada reklamcilar marka i¢in bir hikaye olusturarak belirli bir stile sadik kalarak,

rakiplerini degerlendirerek daha iistiin goriilmesini saglamay1 amaglamaktadirlar.

1.4. Reklamin Tiirleri

Glinlimiizde reklam, ¢esitli amacglara ulasmak i¢in kullanilmaktadir. Cagdas reklamlar
oldukc¢a karmasik, ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, reklamlarin smiflandirmasi

daha karmagik hale gelmekte ve cesitli sosyal ve kiiltiirel alanlarin gelismesi ve
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genislemesi ile birlikte reklam tiirlerinin sayis1 artmaktadir. Genel olarak baktigimizda

reklam tiirleri agagidaki sekilde gruplandirilabilir:

* Hedef Kitleye Gore: Hedef kitleye gore yapilan reklamlar, kendi i¢inde ikiye
ayrilmaktadir:  Tiketicilere  yonelik  reklamlar ve  aracilara  yonelik
reklamlar.Tiiketicilere yonelik reklamlar; nihai tiiketicisini hedefleyen reklama
denilmektedir. Bu tiir reklamlarda hedef kitlenin isteklerine gore iirliniin 6zelliklerine,
faydalarma gore satis kosullar1 tasarlanmaktadir. Reklamin etkili olmasi, hedef
kitlenin isteklerini dogru bir sekilde tespit eden mesajlarin verilebilmesi ile
ilgilidir. Aracilara yonelik reklamlar, tiretici ile tiiketici arasinda bag olusturan aracilara
yoneliktir. Bu reklamlar, herhangi bir {irliniin prestijini artirmak; bu baglamda satis1
cogaltmak amaciyla yapilmaktadir. Reklamlarda verilen mesajlarda, aracilar ile son

tiiketici iligkisini géz oniinde bulundurmak gerekmektedir (Elden, 2018:188).

* Amacina Gore. Amacina gore reklamlar iki gruba ayrilmaktadir. S6z konusu
reklamlar birincil talep amaglayan ve secici talep olusturmayir amaglayan olarak
ayrilmaktadirlar.Birincil talep olusturan reklamlarin amaci, iiriin ya da hizmet
dogrultusunda var olan talebi artrma tizerine yapilarak, liriin ya da hizmetin
niteliklerini 6ne ¢ikararak tiiketiciye sunulmasidir.Segici talep olusturan reklamlarin
amaci, belirli bir markaya yonelik talep yaratarak, tiiketicinin ilgisini ¢ekmektir. S6z
konusu reklamlar piyasada bilindik markalara yonelik yapilmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci, marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurarak, marka bagimliligini

saglamaktir (Elden, 2018:188-189).

» Yapanlara Gore: Reklamlar1 yapanlara gore reklamlar, kendi iginde {i¢ gruba
ayrilmaktadir: Uretici isletme reklamu, araci isletme reklami ve hizmet isletmesi
reklami. Uretici isletme reklami, reklamm iireten firma tarafindan gerceklestirilecek,
drettigi Urlini kitle iletisim araclariyla tanitarak, satislarn oraninin artirilmasinin
amaclandigi reklamlardir. Araci isletme reklamlari, kendi iiriiniinii iiretmeyen, toptanci
ya da perakendeci satiglarin1 yapan firmalarin tanitimini yaparak son tiiketicilere
ulagsmay1 amaglamaktadir.Hizmet isletmesi reklamlari, hizmet sektoriine yonelik
kurumsal firmalarm okul, hastane, banka gibi iriin degil hizmet sunan reklamlar1

olarak kabul edilmektedir (Elden, 2018:187-188).
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Mesaja Gore: Reklamlar iki tiir mesaj icermektedirler; iirlin reklamlar1 ve kurumsal
reklamlar.Uriin reklamlari, {iriiniin kullanm o6zelliklerini, faydalarini 6n plana
cikararak tiiketiciye yonelik mesaj iletilmektedir.Kurumsal reklamlar, halkla iliskiler
kapsaminda kullanilan bir reklam tiiriidiir. Bu tiir reklamlarda kurumun, kamuoyuna

sagladig1 yararlar gosterilmesi amaglanmaktadir (Karpat, 1999:66).

Zaman Kriterine Gore: Zaman kriterine gore reklamlar iki ana gruba ayrilmaktadirlar,
hemen satin aldirmaya yonelik ve uzun donemde satin aldirmaya yonelik.Hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlar; tiiketiciyi iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek,
ornegin taksitli satislar, kampanyalar, indirim haberleri vb. mesajlar sunan, tiiketiciyi
dogrudan satis yapmak yoOniinde tesvik eden reklamlardir.Uzun donemde satin
aldirmaya yonelik reklamlar; daha yiiksek fiyatli iirlin ve hizmetler icin yapilan
calismalardir. Bu reklamlarm islevi, hedef kitleyi ikna ederek, markanin olumlu
imajin1 yaratarak tiiketicinin s6z konusu {irlinii satin almasma yoneliktir (Elden,

2018:192).

Cografi Konuma Gore. Cografi konuma gore reklamlar, yerel, bolgesel, ulusal,
uluslararas1 ve kiiresel olarak boliinmektedirler.Yerel reklamlar perakendeciler
tarafindan yapilarak kasaba ve sehirlerde gerceklesen reklam faaliyetleridir. Bolgesel
reklamlar, yerel reklamlarla kiyasladigimizda daha biiyiik alana sahip olarak , birkag
sehirde reklam faaliyetleri gostermekteler.Ulusal reklamlar, {ilke smirlar1 dahilinde
firmalarin ulusal pazarmi hedefleyen reklamlardir. Global reklamlar ise uluslararasi
reklamlara denilmektedir. Uluslararas1 reklamlar tek bir pazar degil; birgok iilke
pazarmi kapsamaktadir. Global reklamlar; diinyaca Unli markalarm yaptigi
reklamlarin, lilkeye gore ve onlarin kiiltiirel degerlerine gore farkli mesajlar vererek
bir iirlinii lanse etmesidir.Kiiresel reklamlar kiiresel sirketlere yapilan reklamlardir. Bu
tiir reklamlar veya kampanyalar ayn1 zamanda tiim diinyada baslatilir ve tek bir sehir

ve lilkeni degil, tiim diinyan1 hedeflemektedir (Elden, 2018:193-194).

Odeme Acisina Gére: Odeme agisindan reklamlar, ikiye ayrilmaktadir; bireysel
reklamlar ve ortaklasa reklamlar.Odeme acisindan bireysel reklamlar; reklamin
iretilmesinden tiiketiciye sunulmasma kadar, s6z konusu reklamin maliyetini tek bir
isletmenin iistlenmesidir (Elden, 2018: 192-193).Ortaklasa veya kolektif reklamlarin
maliyetini birka¢ isletme iistlenmektedir. Kolektif reklamlar kendi iginde yatay
ortaklasa ve dikey ortaklasa reklamlar olarak iki gruba ayrilmaktadir. Yatay ortaklasa
reklamlar, 6demede, ayni iiretim ya da dagitim firmasi tarafindan yapilirken, dikey

12



ortaklasa reklamlarda &deme farkli aracilar tarafindan reklamin maliyetini

karsilamaktadirlar (Cemalcilar, 1996: 289).

* Duygusal Mesajin Dayanagina Goére: Mesajin dayanagi yoniinde reklamlar, ikiye
ayrilmaktadir: duygusal mesajli  reklamlar ve olgusal reklamlar.Bu tiir reklamlar
tilketim kiiltiirtinlin iirtinlerini empoze etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu reklam tiirii
daha c¢ok giizellik hizmetlerinde, diyet iirlinlerinde, kozmetik, moda gibi tiikketim
iriinlerinde ve dostluk, ask, sevgi vb. gibi konularda kullanilmaktadir. Duygusal
mesajli reklamlarin amaci1 bahsettigimiz {riinlerle, tliketicinin duygusal bir bag
kurmasidir (Tek, 1999: 715-716,734).Olgusal reklamlar, daha ¢ok mantiksal ve
rasyoneldir. Bu reklamlarda tiiketiciye {iirtiniin kanitlanmis faydalarini sunulan bir
iletisim bigimi saglanarak, iiriin ya da hizmet yoniinde ikna etmek amaglanir (Elden,

2018: 191).

1.5. Reklam Ortamlar

Bir iirlin veya hizmeti tliketiciye aktarmak icin yapilan reklam mesajlarmin
yayinlanmasi i¢in belirli reklam ortamlar1 kullanilmaktadir. Bu ortamlar reklam tiiriine gore
ya da ulasacagimiz hedef kitleye gore se¢ilmektedir. Reklam ortamlari, bir yoniiyle tiiketiciyle
iireticinin baglant1 noktasidir. Uretici, reklam ortamlar1 vasitasiyla tiiketiciye mesaj
gondererek iletisimlerini saglamaktadir. Bu dogrultuda, reklam ortamlar1 da zaman gegtikge
cesitlenmektedir. Reklam sektoriinde, pazarlama stratejisini kullanarak, herhangi {iriin ya da
hizmetin verdigi mesaji ve hedef kitlesinin aligkanliklarin1 g6z 6niinde bulundurarak, kitle
iletisim araglar1 segilerek sunulmaktadir.Glinlimiizde reklam ortamlari, radyo, televizyon,
dergi, gazete, agik alan reklamlar1 ve yeni medya olarak degerlendirilmektedir(Elden, 2018:
213-216).

+ Radyo. Radyo isitsel Ogelere dayanarak yaym yapan ortamlardan biri olarak
goriilmektedir. 2044 baslarinda ABD’de yaym baslamistir. Radyonun Tiirkiye’ye
gelisi ise 1927 yilm bulmustur ve 1933 yilinda ilk canli yaym olan futbol mag1
radyodan yaymlanmustir. Radyo Ikinci Diinya Savasi yillarinda ¢ok yaygimlagmis ve
Ikinci Diinya Savasi “Radyolar Savasi” olarak adlandirilmistir. Toplumun bilgi
alma,savasin hangi yonde ilerlemesi, ililke yonetiminde bulunan kisilerin topluma

ulasim aract bu yillarda radyo olmustur (Elden, 2018:217).Radyo reklamcilig1 en
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ekonomik reklam ortamlarindan biri olarak kabul edilen ayn1 zamanda oldukga etkili
bir reklam medyas1 olarak da goriilmektedir.Bu iletisim aracini diger medya araglar1
ile karsilastirdigimizda, radyo reklamcilifinin bir ¢ok avantajlarinin  ve

dezavantajlarmin oldugu goriiliir (Elden, 2018:219).
Avantajlari:

- Uygun bir hedef kitle se¢menize ve en etkili sekilde reklam mesajinizi

yonlendirmenize olanak saglar.

- Radyo spotlari, yayincilik sektoériinde en kolay ve hizli olusturulan iceriklerden
biridir. Ayn1 zamanda herhangi bir degisiklik s6z konusu olursa, kolay bir sekilde

orijinal versiyonuyla degisikler yapilabilir.

- Radyo reklamlarin hem iiretimi hem de yaymlanmasi ok az bir maliyet ister. Reklam
yayinlanmasi diigiik maliyetli oldugu i¢in, tekrarlanma oranini ¢ogaltarak bu reklam

tiirlinlin verimliligini artirabilinmektedir.

- Radyo en yaygm medya araci olarak goriilmektedir. Cesitli tasinabilir cihazlar
iizerinden kullanilabilmesi, bireylerin ayni anda hem radyo yaymlarmi dinlemesini

hem de baska islerle ilgilenmesi saglayarak, radyo reklam tiiketimini artirmaktadir.

- Radyo reklamciligin diger avantaji ise, anlik giincellenmesi ve tiiketiciye son

gelismeleri ulastirabilmesidir ( Elden, Ulukok, Yeygel, 2015: 354-355).
Dezavantajlar:
- En 6nemli dezavantajlarindan biri, radyonun gorsel igeriginin bulunmamasidir.

- Yaymlanan reklamin siiresi ¢ok kisa olmaktadir. Maliyeti diisiik oldugu ve arka
arkaya bir ¢cok reklam dinlenildigi i¢in, tiiketicinin dikkatini ¢cekmek zorlagmaktadir,

bu sebepten tekrar etme yontemi kullanilmaktadir.

- lIzleyicinin radyo yaymlarm dikkatsizce takip etme olasiligi daha yiiksektir. Miizik

ve mesajlar arka plan olarak algilanir.

- Sinyal giiciiniin zayif oldugu zaman giiriiltii unsurunun ortaya ¢ikmasi da diger bir

dezavantaji olarak disiiniilebilmektedir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2015: 354-355).

Televizyon. Yaym yapan bir diger kitle iletisim araglarindan biri de televizyondur.

1936 yilinda BBC tarafindan ilk televizyon yayimi ger¢eklesmistir. 1958 yilinda Tiirkiye’de
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ilk deneme yaymi yapilmistir, 1968 yilinda ise TRT tarafindan diizenli televizyon yaylar1
baslatilmistir (Elden, 2018:223). Televizyon gorsel, isitsel ve metinsel 6gelere sahiptir ve bu
sebepten en etkili kitle iletisim araglarindan birisi olarak goriilmektedir. Erol Mutlu’ ya
(1999:80) gore televizyon giliniimiizde insanlarin ihtiya¢ duydugu, neredeyse licretsiz bir
sekilde temel isteklerini karsilayacak bir ara¢ roliinii tistlenmektedir. S6z konusu isteklere,
eglenmek, bilgilenmek, haber almak i¢in herhangi bir eylemde bulunmadan televizyon

iizerinden ulagilabilinmektedir. Bu durum da zaman ve para ekonomisini saglamaktadir.

Televizyonda reklamcilik kavranmu ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ortaya
c¢ikmis ve gelismeye baslamistir. Televizyon reklamlarmnin ilk donemlerinde genel
olarak radyo i¢in yapilan reklamlar kullanilmaktaydi. Daha sonra gorsel etkinin
farkina vararak ve renkli televizyonlarm ortaya cikmasiyla, televizyon reklamlari
farkli bir boyut almistir. Televizyon hedef kitleye ulasmak isteyen isletmeler icin en
etkili reklam aracidir, reklami yapilan {iriin ya da hizmet etrafinda heyecan atmosferi

yaratir. Fakat televizyon reklamlarmin da bazi avantaj ve dezavantajlarini vardir:
Avantajlar:

- Televizyon reklamlarinin en biiyiik avantaji, sesin ve goriintiiniin bir arada olmasidir.
- Reklam ortami olarak televizyon genis kitlelere sahiptir.

- Televizyon reklamlarmin maliyeti yiiksek oldugu icin, tiiketicilerin s6z konusu
reklamlar1 yaymlayan firmaya kars1 giivenirligini ve prestijini artirmaktadir (Elden,

2018:227- 228).

- Reklamecilar televizyon reklamlarini, programlara ve yayim saatlerine gore secebilme

imkanlar1 oldugu icin, istedikleri hedef kitleye ulasabilirler.
Dezavantajlar:
- Televizyon reklamlarinin en 6nemli dezavantaji maliyetli olmasidir.

- Bir diger dezavantaj ise reklamm hep yenilenmesi gerekmektedir. izleyicinin
dikkatinin ¢ekilmesi igin yapilan bu islemler ¢ok maliyet ister (Kocabas ve Elden,
2006: 44).

-Reklam mesajinin goriintiilenme siiresi diger yaymlama araclarindan (basili reklam)

daha azdir. Bu sebepten goriilme olasilig1 azdir (Elden, 2018:230).
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- Ik sralarda olan reklamlar ilgi cekerken, zaman uzadik¢a izleyicinin ilgisi

azalmaktadir (Kocabas ve Elden, 2006: 44).

Boylece, yukarida yazilanlarin hepsinden televizyon reklamlarinin
kullaniminin yiiksek maliyetli olmasina ragmen, bu en etkili ve en ¢ok kullanilan

reklam medyalarindan biri oldugu sonucuna varabilmekteyiz.

Gazete. Gazete basili reklam ortamlarindan biridir. Gazete politika, ekonomi, kiiltiir
ve bir ¢ok baska konularda, belirtilmis zaman zarfinda, yazili olarak toplumu
bilgilendirmek amaciyla yaymlanan o©nemli bir kitle iletisim aract olarak
goriilmektedir. Bir reklam ortami olarak gazete, 1525 yilinda Almanya’da ilk
faaliyetini gerceklesmistir (Unsal, 1984: 22).Giiniimiizde gazetelerin igerigi bir ¢ok
alan1 kapsamaktadir, siyaset, ekonomi, sanat, spor, eglence ve bir ¢ok baska konular1
ela almaktadir. Bu nedenle gazete okuyucu kitlesi de ¢ok yonli olarak
goriilebilmektedir. Bu dogrultuda da reklamcilarmm bu durumda hedef kitlesini iyi
analiz etmesi gerekmektedir. Yaymlanacak reklamin hangi sayfada olacag, belirli bir
konuyla ilgilenen okuyucunun sdz konusu reklami yapilan triin ya da hizmetin
dikkatleri cekmesi i¢in 6nem tasimaktadir (Dural, 1999: 71).Gazetenin de bir reklam

ortami olarak avantaj ve dezavantajlar1 mevcuttur.
Avantajlar:
- Gazetenin en 6nemli avantaji, ¢ok c¢esitli bir kitleye hitap olmasidir.

- Gazetenin her sayfasinin bir konuya odakli olmasindan dolay1 yaymlanan reklamin

spesifik hedef kitleye ulasma potansiyeli yiiksektir.

- Baska bir avantaji ise, gazete reklamlar1 farkli formatlarda, renk ve boyutlarda
olabilir; bu da okuyucularin dikkatini ¢ekme olasiligini arttirmaktadir (Belch ve Belch,
2003:417-418).

- Gazete reklamlar1 basili reklam oldugu i¢in, reklamlarin kalic1 olmasi s6z konusudur.
Bu durum okuyucularm tekrar ayni reklami gorerek arzulama duygularmi

canlandiracagi diisiiniilmektedir ( Karagor, 2007:44).

- Gazetenin bir diger avantaji ise, basili reklam ortami olarak en diisiik maliyete sahip

olmasidir.
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Dezavantajlar:

- Basili reklam ortamlar1 gergevesinde, kagit cinsi olarak gazete en diisiik kaliteye

sahiptir. Bu nedenle de gorsellerin kalitesi de diisiik olabilmektedir.

- Tiim basili reklam ortamlar1 gibi gazete de ses ve hareket olmadig1 i¢in dikkat cekme

konusunda dezavantajli durumdadir.

- Giinlimiizde bir ¢ok web sitesi oldugu icin, kisiler bilgiyi online ortamdan
izlemekteler, bu nedenle gazeteler eski popiilerligini kaybetmis durumdadirlar. Bu

dogrultuda gazeteler daha ¢ok internet gazeteciligine yonelmislerdir.

» Dergi. Dergi gazeteden sonra en etkili ve genis kitleye sahip olan basili reklam
ortamlarindan olan dergiler bir reklam ortami olarak 19.ylizyilin sonlarinda
kullanilmaya baslanilmistir (Dunn vd., 1990: 408). Dergiler de gazeteler gibi bir ¢ok
alan1 kapsamaktadir; baz1 dergiler ise, 6zel alanlara yonelik yaymnlar yapmaktadirlar.
Bunlar; otomobil, sanat, yemek, moda, spor, egitim, ekonomi, psikoloji vb. gibi bir
cok konuyu ele almaktadirlar. Dergilerin gazeteden bir diger farki da kaliteli
malzemelerden yapilis1 ve ¢ok sayida gorsel kullanilmasidir. Dergiler basili reklam
ortami olarak, bir ¢ok spesefik kitleye ulasarak yaratici reklam kullanarak tiiketiciyle
etkili bir iletisim saglamaktadirlar (Morgan ve Pritchard, 2006: 95).Dergi

reklamlarinin da digerlerinde oldugu gibi avantaj ve dezavantajlarini vardir:
Avantajlar:

- Dergi reklamlarinin en biiylik avantaji, gorsel kullanarak reklami yapilan iiriin
iizerine dikkatleri ¢ekerek, kisa ve duygusal mesajlar1 ortaya koyarak hedef kitleyi
etkileme potansiyelleridir ( Book ve Schick,1998: 166).

- Dergilerin arsivlenmesi, tekrar ayni reklami gozden gecirerek akillarda kalma ve

satin almaya eylemine olanak saglamaktir.

- Dergilerin tasmabilir olmas1 da ikincil kullanima yol agarak hedef kitlesini

genisletmektedir (Elden,Ulukok,Yeygel, 2015: 399-400).
Dezavantajlar:

- Basili reklam ortamlarinda en pahali dergi reklamlaridir.
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- Dergi reklamlar1 daha c¢ok spesifik hedef kitleye ulasarak, genis Kkitleye

ulagiminda etkin degildir.

- Derginin ilk sayfalarindaki yer alan reklam fazlalig, tiiketicinin herhangi bir iiriine

ve mesaja odaklanmasimi engellemektedir.

- Gazetede oldugu gibi dergi reklamlarinda da basili reklamlar olmas1 dolayisiyla ses

ve hareket bulunmamaktadir (Elden,Ulukdk,Yeygel, 2015: 400-401).

Acik Alan: Bu reklam ortaminin kullanimi1 daha 6nce reklamin tarihsel siirecinde de
s0z ettigimiz lizere ¢cok eskiye dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle; agik alan reklamlari,
reklamin ilk ornekleri olarak kabul edilebilmektedir. Giinlimiizdeki a¢ik alan reklam
anlayisi ise, 1835 yilinda ilk olarak Amerika’ da goriilmiistiir. Tiirkiye’de ise 1980'li
yillarda reklamcilar tarafindan kullanilmaya baslanilmistir (Civelek, MediaCat
Haziran 2003:46). Acik alan reklamlar1 potansiyel tiiketicilere metin, grafik ve gorsel
iizerinden reklam mesaj1 ileterek, 6zel panolar iizerine kurulmaktalar. Ac¢ik alan
reklamciligin bir ¢ok ¢esidi mevcuttur. Bu durumda reklamcilar, bir iiriin veya hizmet
dogrultusunda yapilan reklamlarm hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in en uygun agik
alan tirtiini  kullanarak, ¢ok goriilmesini ve otomatik olarak hatirlanmasini
saglamaktalar (Elden, Ulukok, Yeygel, 2015: 426-427). Bu reklamlarda 6nem tasiyan
bir bagska unsur da, gorselliktir. Reklamcilarm ve grafik tasarimcilarmin yaratici
cozlimleri hedef kitlenin dikkatini ¢ceker ve mesajin kitleye iletilmesini saglar.A¢ik
alan reklamlarinbir ¢ok yerde goriilmek, dikkatleri ¢ekmek, kisa ve anlamli, hareket
halindeyken kolayca algilanan, anlasilir olmast vb. gibi fonksiyonlar1 vardir

(Wells,vd.1995:567-569).

Acik alan reklamlarmmin son donemde popiilerligi artmis, bu dogrultuda da bir
cok yeni ac¢ik alan reklam ortami ortaya ¢ikmustir. Sik goriilen agik alan reklamlar
arasinda afigler, billboardlar, elektronik panolar, duraklar, pankartlar, tabelalar, bez

afisler, ¢at1 panolar, biiyiik duvar projeksiyonlar1 vb. sayilabilir.

 Billboardlar. Sabit ayak iizerinde duran panolar (Kocabas, Elden,2001: 47) en ¢ok
kullanilan ag¢ik alan reklam ortamui olan ve hedef kitlesine iletileri ulastiran bir kitle
iletisim aracidir (Giilsoy, 1999:43). Giiniimiizde teknolojinin gelisimi sonucunda,

basili billboardlarin  yan1 swa dijital billboardlar da hizla hayatimiza
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entegreolusmustur. Dijital billboardlar alelade bir gorsel degil; yiiksek teknolojili
led’leri ile ve yliksek ¢oziiniirliiklii goriintiisii ile dikkatleri ¢cekerek yeni agik alan
reklam ortamlarinda popiilerligini artirarak 6nemli bir yer almaktadir. Dijital
billboardlarin geleneksel billboardlara kiyasla daha g¢ok tercih edilme sebebi,
yaratici tasarimlar, siirekli degisen gorseller, 1s1k sistemi ve hareketliliklerinin
dikkatleri ¢ekmesidir. Dijital billboardlarin dezavantaji, geleneksel billboardlara
kiyasen daha maliyetli olmasidir (Ag¢ikhava Reklamlar1 ve New York Times

Meydan1 Acikhava Reklamlarmin incelenmesi, 328-333; erisim tarihi:19.03.2021).

» Afisler- dis ve i¢c mekanlarda asilabilecek bir kagit {izerine tasarlanip basilan, bir
hizmet ya da lriinii tanitan agik alan reklam ortami grubuna dahil olan Kkitle
iletisim araclaridir. Reklam afisleri festival, konser, seminer gibi bir ¢ok egitici ve
uyarict konularda kullanilmaktalar. Afisler farkli boyutlarda ve farkli
kombinasyonlarda, bir ¢ok teknik kullanilarak basilmaktadir. Dis faktorlerden
dolay1 reklam afigleri kisa omiirliidiirler (Becer, 1999: 201-203).

Acik alan reklam ortamlarmin da bir ¢esit avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir:
Avantajlar:

* Acik alan reklamciligin1 gormemek neredeyse imkansizdir, hedef kitlenin dikkatini

ceken, 151k, efektleri ve tasarimlar: kullanilmaktadir.
* Acik alan reklamlar1 genis kitlelere ulasabilen bir kitle iletisim aracidir.

* Dis mekan reklamciliginda biiylik reklam alanlar1 kullanilmaktadir. Bu sayede

farkli noktalardan reklam goriiniirliigii de saglanmaktadir.

» Televizyon reklamlariyla kiyasladigimizda, ¢ok daha uygun bir maliyeti de vardir.

Dezavantajlari:

* Neredeyse hedef kitle secenegi bulunmamaktadir. Yalnizca genel parametreleri

belirtebilir; ancak hedef kitle ayrintili olarak secilemez.

* Hedef kitlenin s6z konusu reklamlarla temas yaptigi siire ¢ok kisa oldugundan,

algilama acis1 diisiik olabilir.
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* Agcik alan reklamlar sert kosullar nedeniyle uzun dmiirlii olmamakta ve bu nedenle
iletinin hedef kitleye istenilen diizeyde ulasmasi engellenmektedir (Elden, Ulukdk,

Yeygel, 2015: 428-429).

Internet. Giiniimiizde Internet reklamciligi vaz gegilmez bir kitle iletisim araci
konumuna gelmistir. Internet teknolojisi 90’1 yillarin ortasinda gelismeye baslamis,
2000’11 yillarda yeni iletisim teknolojilerinde sik kullanim haline gelmistir. Bu durum
reklamcilarin dikkatini g¢ekerek, dijital reklamciligi yeni bir reklam ortami haline
getirmistir. Dijital reklamcilik geleneksel medya araciligiyla yapilan reklamlarin
aksine, c¢ift yonli iletisim siireci izleyerek, hedef Kkitlesiyle etkilesim halinde
bulunarak, internet tabanli mecralar {izerinden reklam faaliyetlerini siirdiirmektedir
(Dénmez, 2005:27). internet reklamlarmi geleneksel medyadan ayiran ve daha etkili
kilan bir sira 6zelligi bulunmaktadir. S6zii edilen bu 6zellikleri soyle 6zetleyebiliriz:
Interaktiflik, dlciilebilirlik, ulasabilirlik (hedef kitleye), maliyet ve hiz(Lin ve Hsu,
2003:183).

Berger’e (2020) gore internet reklamcilig temel dort islevi mevcuttur. Ik
once yapilan iriin ya da hizmetin bulundugu web siteye, belirlenen hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmektir. Ikinci islevi, dikkatinin ¢ekildigi hedef kitlenin, reklami okuyup
bilgilenmesini veya satisin ger¢eklesmesini saglamaktir. Ugiincii islev, cevrimici siireg
kapsaminda tiiketicinin davraniglarini analiz ederek, uygulanan stratejileri gozoniinde
bulundurmak ve gelecek adimlar1 kurgulamaktir. Dérdiincii islev ise tiiketici ile merak
arasinda sadakat olusturmaktir. Bu islemi miisteri hizmetleri iistlenerek, yeni medya
ortamlar1  aracilifiyla bilgi verme, farkindalikk yaratma gibi islemleri

gerceklestirmektedirler.

Reklam ortamlarindan biri olan internetin avantaj ve dezavantajlar1 asagidaki

sekilde agiklanabilir:

* Maliyeti geleneksel reklam ortamlarma gdore daha uygundur.
* Cok genis kitlelere hizl erigsim saglamaktadir.

* Reklam1 hemen yaymlama avantajma sahiptir.

» Tiiketicileri analiz etme ve hedef kitlenin isteklerine gore reklam yaymlama

imkan1 sunmaktadir.
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* Beklenilen etki goriilmezse, yaymlama sitelerini anlik degistirme olanagi

bulunmaktadir.

Reklam ortami olarak internetin yalnizca bir dezavantaji vardir. internet iizerinden
yapilan aligverislerde giivenlik sorunun yasanmasidir. Bu sebepten tiiketiciler tiriin
arastirmasini internet lizerinden yapsalar da, aligveris baglaminda interneti tercih etme
oranlar1 diisiik kalmaktadir (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2015:440). Ancak giiniimiizde

Ozellikle pandemi sonrasi, internetle alig-veris aligkanliklar1 tamamen degismistir.

1.6. Reklamlarin Tiiketici Davramslar1 Uzerinde EtKisi

Tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli araglarindan biri reklamdir. Dolayisiyla, reklamciligin
tim gorev ve islevlerinin temel amaci iirlin ya da hizmete yonelik talep olusturmak ve
tiikketicinin satin alma davraniglarmi etkilemektir. Son donemlerde pazarlamacilar satin alma
davraniglarmi etkileme yoniinde farkl pazarlama stratejileri deneyerek, tiiketici davraniglarini
Olciimlemektedirler. Diger bir anlatimla, pazarlamacilar 6lgiimlemeler sonucunda tiiketici

davranislarma yonelik farkl planlamalar yapilmaktadirlar (Varol, 2016: 25).

Mitchell ve Olson tarafindan 1982'de yapilan arastirmaya gore, tiiketicinin herhangi
bir driinii tercih etmesi, markanin yapmis oldugu reklamla ve onu nasil algiladigi ile
baglantilidir. Onlara gore tiiketici davranislarini etkileyen bir tek marka baghligi degil ayni

zamanda tiiketicinin reklama kars1 tavridir.

Tiiketici davranisi, kisinin bir {iriin ya da hizmete karsi duydugu ihtiya¢ ve o ihtiyaci
elde edene kadar gegen siire¢ ve yapilan eylemler olarak goriilmektedir (Solomon, 2009: 33).
Yakin zamana kadar,reklama maruz kalan tiiketici, pasif izleyici roliinii iistlenmekteydi;
ancak giliniimiizde tiiketici, bu siirecin aktif bir katilimci durumunda geldi ve onemli bir
eleman1 olmaktadir. Pazarlamacilarin dogru strateji yontemini silirdirmesi, hedef kitlenin
davraniglarmin  dogru Olgiimlenmesi sonucunda piyasada etkili olmasmi saglamaktadir.
Potansiyel ya da sabit tiiketici davranislarinin dl¢iimlenmesi temel faktorlere dayanilmaktadir.
Tiiketicinin satin alma eylemlerini etkileyen tiim unsurlar1 géz oniinde bulunduruldugunda
soz konusu temel faktorler, demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel olarak
ayrimlanabilmektedir. Bu baglamda, Odabasi ve Barig (2002) tiiketici davraniglarini:
Gldiilenmis davraniglar, dinamik siire¢, c¢esitli faaliyetlerden olusmak, karmasik ve

zamanlama agisindan farkliliklar gostermek, farkli rollerin mevcutlugu, cevre faktorlerinden
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etkilenmek, kisilere gore farklilik olarak yedi baslik altinda gruplandirmaktadirlar (Odabasi,
Baris, 2002: 29-30).

1.6.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarmi en ¢ok ve en derinden etkileyen faktorlerden biri kuskusuz
kiiltlirdtir. Kiltiir, bireyin ihtiya¢ ve davranislarini belirleyen temel nedendir. Birey dogdugu
andan itibaren aile ve yasadigi topluma Ozgii davranislart ve temel dini degerleri
ogrenmektedir. Aslinda tiiketici, tercihlerini  kiiltiirel olguyla bilingli  olarak
baglastirmamaktadir; kiiltiirel faktorler bilingsiz  bir sekilde tiiketici  davraniglarmi
etkilemektedir. Ayn1 zamanda sosyal faktorler de tiiketici davraniglarinmi etkilemektedirler. S6z
konusu faktorler; aile, etnik 6zellikler, sosyal gruplar, kanaat 6nderleri ya da referans gruplar
tiiketicinin satin alma bi¢imi olarak sayilabilir. Referans gruplar ya da kanaat onderleri- bir
kisinin iligkisi ya da davranisi iizerinde hem dogrudan hem de dolayl etkisi olan gruplardir.
Kiginin etkilesime girdigi-aile, arkadaslar, komsular, is arkadaslar1 s6z konusu grubu
olusturmaktadir. Ancak burada altim1 ¢izmemiz gereken, bireyin dahil olmadigi gruplar da
bireyin davranislarini etkilemektedir, s6z konusu gruplar kisinin ait olma istedigi ya da aradigi

seyle baglantilidir (Baskovsky, 2012: 43).

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger unsur ailedir. Genelde din, siyaset, ekonomi,
0z saygi gibi olgular bireyin kimliginin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketici
artik ailesi ile etkilesim halinde bulunmasa da, bilingsiz bir sekilde davraniglarinda 6gretilen
olgular baglammda davranmaktadir. Giinlilk hayatta satin alma davranislarma dogrudan etki
eden diger bir unsur da bireyin esi ve ¢ocuklarmin tercihleri olabilmektedir (Del Hawkins,
2007: 65). Bu baglamda, bireyin yasadig1 ve paylastig1 sosyal alana gore rolleri degisse de,
degismeyen, bu rollerin her birinin tiikketicinin yasadigi kisilere gore, satin alma davranislarini

dogrudan etkilemesidir (Kegler, Downing ve digerleri, 2003).

1.6.2. Demografik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger faktor kisisel 6zelliklerin yani sira demografik
faktorlerdir. S0z konusu faktorler; yas, ekonomik durum, egitim, meslek, -cinsiyet,

karakteristik Ozellikler ve bir ¢ok somut bilgilerdir. Reklamcilarin hedef kitlesini analiz
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ederken bir yetigkinin yagamindaki gegis donemleriyle iliskili degisen tiiketici ¢ikarlarini da

g6z onilinde bulundurmas1 gerekmektedir (Basovsky, 2012:44).

Bireyin ekonomik konumu, onun sectigi {iriin ve tiiketim davraniglarma etkilemektedir.
Bu satin alma davranisi agisindan 6nemli oldugundan, reklamcilarin hedef kitlesini iyi analiz
etmesi ve ona gore reklam stratejisi olusturmasi gerekmektedir. Tiiketici gelir diizeyine bagl
iriinler olmasi, gelir, tasarruf ve faiz oranlarindaki egilimlerin de izlenmesi gerekir.
Ekonomik gostergeler bir durgunlugu gosteriyorsa, bu gerekli tirtiniin, konumunu ve fiyatinin

degistirilmesi, tiretimi ve stoklarin azaltmasina isaret etmektedir (Basovsky, 2012:44).

Diger faktdrler yasam tarzi olarak ela alinmaktadir. ilgi alanlari, faaliyet alanlari,
diisiince ve inanglar bireyin varolus yerlesme bigimleri, yasam tarzidir. Bu faktorlere gore
reklamcilarin {iriin ile yasam bi¢imi arasindaki iligskiyi belirlemeleri gerekmektedir (Lewis,

2015:77).

1.6.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglar1 dlgtimlenirken de hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini ve bireyden
bireye degisen psikolojik Ozellikleri géz Oniinde bulundurmak gerekmektedir. Khalilov
(2013:59) bireyin satin alma tercihlerini, dort psikolojik faktérden etkilendigini One
stirmektedir; motivasyon, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutum. Kisiler tiim yasamlarini
kapsayan cesitli ihtiyaglara gereksinim duyarlar. Bu ihtiyaglar fizyolojik (yemek- yemek,

yiiriimek, okumak- yazmak, vb.) ve psikolojik (gerginlik, manevi yakinlik,vb.) olmaktadir.

» Motivasyon. Bir nesneye ya da duruma duyulan yogun istek ve ihtiyag, o ihtiyaca
ulagmak i¢in yapilan ruhsal ya da fiziksel eylem motivasyon olarak tanimlanmaktadir.
Bu baglamda, Maslow’un hiyerarsik ihtiya¢ kuraminda bes temel gereksinimi

inceledigimizde:
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Kendini
Gerceklestirme

Deger ihtiyaci
Prestij, Basarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyac
lliski Kurmak, Arkadaslik

Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Givenlik

Fiziksel ihtiyaclar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 1: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi (https://medium.com/ Erisim tarihi:22.03.2021).

Bu kuramda Maslow hiyerarsik bir sirada bireyin temel ihtiyaglarini gostererek soz

konusu ihtiyaglarin hiyerarsik sirayla giderilmedigi stirece diger ihtiyacin 6nem tasimadigini

anlatmaktadir . Reklamcilar tiiketiciyi ikna etme amaciyla Maslow’un hiyerarsik kuramini

kullanarak etkili bir mesaj icerigi olusturmakta ve tiiketici davraniglarini etkilemekteler

(Elden, 2018:392-394).

Ogrenme. Bireyin biriktirdigi deneyimin etkisi altinda, davramslarinda meydana gelen
baz1 degisikliklerdir. Insan davranislar1 gogunlukla yasanmusliklar sonucunda edinilir.
Bu siireg, dirtiilerin, giiclii ve zayif uyaranlarin, tepki reaksiyonlarinin ve
pekistirmenin etkilesiminin bir sonucu olarak kabul edilir (Basovsky, 2012:45).
Ogrenme baglamida diger kavram; genellemedir. Genelleme; sevilen bir iiriiniin
iiretici markas1 farkli bir iiriin iiretiminde bulunursa, o {iriin de diger sevilen {iriin gibi
kamu tarafindan sevilecektir hipotezine dayanir. Burada Pavlov’un yaptigi deneyim
ornek verilebilir: Kopekler tipki zil sesine verdigi tepki gibi benzer sesi duyduklari
zaman yine ayni tepkiyi verirler (Shulttz ve Shulttz, 2004:482). Reklamlardan 6rnek
verelim. Nestle ¢ikolata giivenilen ve sevilen bir markadir. Nestle Nesfitt adi1 altinda

c¢ikan {irtin de digerleri arasinda tercihedilmektedir.
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Algilama. Bireyin bes duyu organi araciligiyla c¢evreyle kurdugu baglant1 algilama
olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2009: 49). Bu silire¢ her birey i¢in farkli
gelismektedir.Algi, gelen bilginin bir birey tarafindan secilmesi, diizenlenmesi ve
yorumlanmasi ve diinyanin anlamli bir resminin yaratimasi siirecidir (Tosun vd.,
2018: 290-291). Algilama, sadece fiziksel uyaranlara degil; ayni zamanda onlarin
cevre ile olan iligkisine ve bireyin 6zelliklerine de baghdir.Algi, tanimindaki anahtar
kelime bireydir. insanlar neden ayn1 durumu farkli algiltyor? Bunun nedeni, algilama
stirecinin secici dikkat, secici carpitma ve segici ezberleme seklinde gergeklesmesidir.
Sonu¢ olarak tiiketici, Ureticilerin gonderdigi sinyalleri her zaman gérmez veya

duymaz (Dalrymple, Parsons, 1995: 131).

Inan¢ ve Tutum.Bireyin inanclar1 ve tutumlari, eylemler ve 6grenme yoluyla olusur
ve bu tutumlar da tiiketici davranismi etkiler. Insanlarm belirli {iriin ve hizmetler
hakkinda inanclar1 vardir. Bu inanclar herhangi {iriin dogrultusunda imgelerin
olusumuna yol a¢gmaktadir. Herhangi bir inan¢ yanligsa ve bir satin alma islemi
yapilmasina engel oluyorsa, iireticinin s6z konusu inanglari diizeltmek i¢in reklam
stratejisini ve reklam kampanyasini tekrar gozden gegirmesi gerekir. Insanlar genelde
inanglarina gore hareket ederler.Tutum, bir nesnenin ya da fikrin birey tarafindan
deneyimlenmis, mevcut bilgi temelinde olusturulmus, olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri sonucunda gerceklesen eylemleri, duygular1 ve davranislardir

(Basovsky, 2012:46).

1.7. Reklam ve Alg1 Yonetimi

Algy, dis cevreden gelen diislerin ve simgelerin zihinsel degerlendirilmesidir. Kisilerin

edinmis oldugu duyumsal bilgilere algilama denilmektedir (Ozer, 2012: 149; Saydam, 2005:
80; vb.). Ronald J. Stupark algilama yontemini ikiye aymrmaktadir: Zihinsel algilama ve
deneysel algilama. Deneysel algilama; bes duyu organini ele almaktadir; dokunma, tatma,
duyma, gorme ve koklama. Zihinsel algilama, bilissel bir siire¢ olarak, bir konuyla ilgili
kaliplasmig diisiincelerin biitiiniidiir. Zihinsel algilama yontemini kullandigimizda ilk 6nce
hedef kitleyi iyi analiz etmemiz gerekmektedir. Dogru mesaj vermekle birlikte hangi amca
hizmet edildigini belirtmek ve hedef kitleyi o yonde etkilemek onemlidir (Goksu, 2021:13-
14). Bireyin algisinin olusmasini tetikleyen 6ge, inanglari, kiiltiirli, deneyimleri, yasadigi

olaylar, ve 6grendikleridir. Alg1 yonetiminin temelinde iletisim vardir. Reklam, pazarlama,
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markalagsma ve bir ¢ok baska alanda alg1 yonetimi tekniklerini kullanilmaktadir. Bu yontemin
temel islevi, hedef kitleyi etkileme ve satin alma davraniglar1 yoniinde ikna etme teknigini
arag olarak kullanarak ve algilar1 yoneterek, kisileri olumlu etkilemektir (Tiirk, 2014:14-17).
Alg1 yonetimi reklam iletisimi yani swra bir ¢ok disiplinde kullanilmaktadir. Bu dogrultuda
tiikketici davraniglarii etkilemek ve, tiiketiciyle marka arasinda tutum ve davraniglara yonelik
bag kurmak adina planli c¢aligmalar yapilarak bireylerin algist etkilenmektedir (Goksu,

2021:16).

Diger bir anlatimla reklamlar kiiltiirel kodlar1 kullanarak, hedef kitleyle duygusal
bir bag olusturarak tiiketicinin algismin yonetmektedirler. Reklamlarda kullanilan iletilerin

timii tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektir (Kiiglikerdogan, 2005: 38-39).

Reklamlar tiiketiciyi ikna etme yolunda bir gdsteri sunarak, kullandiklar1 mizah, mesaj tislubu
ve iletisim aracin1 hedefledikleri kitleye yonelik segerler. Reklamlar markanin kendini
konumlandirmak istedigi sekilde ¢alisma yaparak, tiiketici ihtiyaglarina yonelik vaatlerde
bulunarak zihinleri yonetmektedirler. Bu ¢aligmalar hem imaj yonetiminde hem de algilar1

degistirme ya da insa etme stratejisi olarak kullanilmaktadirlar (Goksu, 2016:17).

1.8. Alg1 Kavramm

Algi, Tiirk Dil Kurumu’na gore “Bir seye dikkati yonelterek, o seyin bilincine varma, idrak”
etmek anlamina gelmektedir (TDK 2021). Algi bireyi diinyayla baglastiran olgudur veinsana
Ozgiidiir, psikolojik, fizyolojik ve sosyo-psikolojik 6zelliklere dayanmaktadir ve insanm her
aninda ona eslik etmektedir (Eraslan,2020:47). Algi ¢cogu zaman bilingsiz bir sekilde bireyin
olaylara verdigi tepkidir. Bu tepkiler daha 6nce bireyin tecriibe ettigi olaylardan, kiiltiirel
degerlerden ve bir ¢cok baska etkenlerden olusmus diisiincelerdir. Birey herhangi bir durumda
olusmus diisiincelerine istinaden anlam vermektedir.Alginin temelinde duyum 6gesi vardir.
Duyum bes organi da tetiklemektedir. S6z konusu organlar; gérme, dokunma, duyma, tatma,
isitme duyularidir. Bu organlar edinilen bilgileri beyne ileterek algilanmasini
saglamaktadirlar. Algillama farkli bilgileri anlamlandirmaktir; anlamlandirma siireci de

kisiden kisiye degismektedir (Eraslan, 2020:47).
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Sekil 2. Gorsel algt:(https://www.paradokspsikoloji.com,Erigim tarihi: 03.04.2021).

Yukarda yer alan gorsel 2’e, bakinca bazilar1 ylizylize duran goril ve aslan, bazilar1 ise

agac gormektedir.

Sekil 3. Gorsel alg: (https://www.paradokspsikoloji.comErigim tarihi: 03.04.2021).

Bu gorselde de kadm yliziiniin yanisira saksafon c¢alan erkek olarak da
algilanabilmektedir. Algilama daha Once yine de soziinii ettigimiz gibi kisiden kisiye
degismektedir. Duyu organlarinin beyne gonderdigi verileri herkes kendi bilgisi, gorgiisi,
deneyimleri g¢ercevesinde farkli yorumlayarak degerlendirmektedir. Diger bir deyisle farkli
algilananlarin temeli kisisel 6zelliklere, bireyin deneyimlerine, yasadigi olaylara ve kiiltiire

dayanmaktadir (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr ). Alg1 ¢ok boyutlu bir siire¢ oldugu igin

yalnizca zamani degil gecmisi kapsayarak gelecegi de etkilemektedir.
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1.9. Algilama Siirecinin Olusumunda Temel Etkenler

Algilama siireci, uyaran, duyu, izlenim, doniit ve anlamdan kurgulanmaktadir (Tutar,
2008: 96-98). Uyaricilar sonucunda birey tarafindan anlamlandirilmasi ve yasam ¢evresiyle
baglagtirmada iki etken rol oynamaktadir. S6z konusu etkenler: Fiziksel ve g¢evresel-i¢sel
olarak belirlenmektedir. Gestalt kuramina gore; uyaricilari, tek tek degil bir biitiin olarak ele
almakta gerekmektedir. Gestalt psikologlar1t (Max Wertheimer, Wolfgang Koéhler ve Kurt
Koffka) bu konunun ilk arastirmacilarindandirlar. Gestalt kurami, gorsel nesnelerin etkisi ve

bir biitiin olarak beynin algilama siirecini agiklamaktadir (Alpan, 2008: 88).

Algiyr etkileyen fiziksel etmenlerden en Onemlisi dikkat; yogunluk-nesnenin
bulundugu alan, renkler, desen ve sestir; biiyiikliik - gorsel bir simgedir, zihnin dikkatini ilk
olarak daha biiyiik simgeler g¢eker; renkler- bireyin algilama siirecine en ¢ok etki eden
etmenlerdendir; hareketlilik — (hareketli uyaranlar), s6z konusu uyaranlar algilama siirecini
hizlandirir; uyaranin yeni olmast - zihnin yeni olan her seyi daha hizl algilar olmasidir;
ortam ve sartlar- algilama siirecini etkileyen diger etkendir, bireyin ortama ve sartlara

alismasidir (Eraslan, 2020: 51-53).

Algiy1 etkileyen cevresel-icsel etmenler ise; kisisel ozellikler, kiiltiirel gec¢mis,
arkadasliklar, sosyal yetenekler, yasanan zorluklar, bolgesel farkliliklar, ailedir (Eraslan,
2020: 51-53).Kuskusuz algi, reklamciligin en 6nemli unsurlarindan biridir; ¢linkii bir reklami

algilamasi sonucunda kiginin 6znel imgeleri-fikirleri olusmaktadir.

1.10. Reklamda Algilamay1 Etkileyen Faktorler

Reklamin amac1 belirlenen hedef kitle tarafindan, reklamcinin istedigi yonde mesajin
iletilmesi ve algilanmasidir. Reklamlarin gonderdigi mesajlar {izerinden, hedef kitlenin
ihtiyaclarini ve davraniglarini bi¢imlendirmekle birlikte, ayn1 zamanda tiiketicinin ihtiyaclari,
reklamcilarin tutum ve davranislarmi yonetmektedir. S6z konusu islem ¢ift yonlii olarak
gerceklesmektedir. Bireyin dis diinyadan edinmis oldugu uyaranlar sonucunda olusan
tepkileri, dis diinyayla iletisime gectigi zaman algi-tepki ilintisini ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda reklamin gonderdigi mesaj, dis ¢evreden gelen uyaranlar sonucunda, algi-tepki
yontemiyle ¢oziimlenecektir. Bu baglamda, reklamin verdigi mesaj dnem tagimaktadir (Polat,

2006 :29-33)-tez). Reklamcilarin 6nem verdigi diger konu ise alg tiirleridir. Bununla ilgili
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literatlirde bir ¢ok tanim mevcuttur. Bu tanimlardan en yayin olanlar1 ise asagidaki gibi

gruplandirilmistir (Inceoglu, 2010: 73-83).

Simgesel Algil. Simge, kurum kurulus ya da kisi tarafindan anlamlandiriimas,
belirli bir somut sembol ya da isarettir. Bu isaretler dini, siyasi, milli, ticari ya
da bir ¢cok baska konuyu kapsamaktadir. Simgeler iletisim silirecinde egemen
ana kodlarin yam sira baska iletisim kodlar1 kullanilmaktadir. letisim
baglaminda incelendiginde simgeler; jest, mimik, giyim, aksesuar, kullanilan
renkler her biri ya da hepsi birden bir anlam tasimakta (inceoglu, 2010: 73- 75)
ve iletisim slirecinde Onemli bir rol oynamaktadirlar. Bir baska deyisle,
simgeler bireyin algisini yonlendirerek orgiitleme islemini
gerceklestirmektedirler. Insanlara yardim etme kurulusu Red Cross (Kizilhag

Komitesi) evrensel simgelere verebilecegimiz bir ornektir.

CROSS

Sekil 4. Red Cross:(Eraslan, 2020, Sosyal Medya ve Alg1 Yonetimi. An1 Yayincilik ).

Bagka bir 6rnek de olarak Nazilerin simgesi olan gamali hagtir. Simgeler formel ve

informel olarak Ogrenilir, Nazilerin simgesi informel diger deyisle plansiz

ogrendigimiz simgelerdendir (Eraslan, 2020: 55-56).
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Sekil 5. Nazilerin simgesi gamli hag: (Eraslan, 2020, Sosyal Medya ve Algi Yonetimi. Am1 Yayincilik).

Simgesel algi; bir iletisim araci olarak, reklam ve propaganda acisindan Gnem

tastyarak, siklikla ticaret ve siyasette kullanilmaktadir. Simgesel algmin isleyis siireci,

dogru mesaj gondererek algiyr harekete gecirerek hedef kitleyi etkilemektedir. S6z

konusu mesajlar kitle iletisim araglar1 tizerinden gonderilerek, hedef kitleyi olumlu ya

da olumsuz yonde etkileyen iletilerdir (Inceoglu, 2010: 78-79).

Gorsel Algi. Gorsel algi, insanin ilk diinyaya gelis anindan itibaren baslayan
bir siireg, bireyin dis ¢evreyle kurdugu ilk iletisim yontemidir. Gorsel alginin
temelinde biyolojik ve fizyolojik islevler olsa da, psikolojik etkenlerin de 6nem
tasidigr unutulmamalhidir. Berger (2020) bakmak ve gérmek arasindaki farki
aciklamaktadir (Berger : 7). Kuramciya gore, gorsel algi; uyaranlar sonucunda,
bireylerin gordiiklerini algilama ve anlamlandirma siirecidir. Garden’in Coklu
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Zeka Kurami’nda anlattig1 “uzamsal zeka” “zihin gozii” ile gérmek, bir baska
deyisle bireyin algiladigi, anlamlandirdigi diinyay1 kendi zihninde imgeleyerek
maddesel getirebilecegini iddia etmektedir (Eraslan, 2020: 61). Gorsel
algilama siireci kisiden kisiye degismektedir. Bu siireci tetikleyen kisisel,
kiiltiirel ve duygusal 6zelliklerdir. Bireyin duygusal yapisi ya da bulundugu ruh
durumu, gordigii ve gormek istedigi yonde etkilemektedir. Ruhsal durumlari
pozitif olmayan bireyler dis evreni notr renklerde goriirken, iyimser duygular
iceren bireyleri canli, parlak renkler gormektedirler. Bu nedenle, reklamcilar
mesajlarda  kullanilacak renklere ve mesaji olusturan Ogelere Onem
vermektedirler. Her bireyin algilama sekli kendi gereksinimlerine gore farklilik

gosterir. Bu da “algida secicilik” 1 ortaya cikarir. Bu siirece etkileyen 6nemli

faktorlerden birisi de renklerdir. Ciinkii renkler bazen reklamin algilamasinda
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anahtar O0ge, bazen de dikkatcekici unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Zeybek, 2002: 815).

* Duygusal Algi. Duygusal algi bizim duygularimiza baghdir. Duygusal algi
slirecinin olusturan bizim tutum ve tavirlarimizdir. Aslinda duygusal algi, daha
once anlattigimiz simgesel ve gorsel algiyla da baglantilidir. Gordiiglimiiz
simgeler ve gorsellerle ayni zamanda duygusal anlamlandirma siirecine dahil
oluruz, boylece tutum ve tavirlarimizin olusumunu etkiler. Duygusal algiy1
etkileyen diger faktorler ise bireyin yasanmisliklar1 ve deneyimleridir

(Inceoglu, 2010: 81; Basibiiyiik, 2017: 42).

Sekil 6. Rus masal kahraman1 Ayi: (https://www.google.com/Erigim tarihi: 12.04.2021).

Bu baglamda Rus folkloriiniin kahramani olan ay1y1, 6rnek verebiliriz. Ay figiirii Rus
masallarinin ( Masa ile Ay, Ceburaska) kahramani olmakla birliktebir ¢ok ticari iiriin,
siyasi emblem ve logolarda kullanilarak, Rus halkinin simgesi olarak goériilmektedir.

Gorsel 6°da gordiiglimiiz ay1 Rus masallarin kahramani olarak tanimlayabiliriz.
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Sekil 7. Ay1 simgesi: (Eraslan, 2020, Sosyal Medya ve Alg1 Yonetimi. An1 Yayincilik).

Yukarida gordiiglimiiz gorselde ise ayiyr farkli tasvir ederek, totaliter rejime isaret
edilmektedir. Bu gorseli Ukrayna sosyal medya kullanicilar1 kullanarak nefret duygusunu
ortaya koymaktadirlar. Bu baglamda kullandigimiz ayi, simgesel ve gorsel unsurlarin yani
sira, yasanan olaylar sonucunda tutum ve tavirlar1 ortaya koyarak duygusal algi siirecini
etkilemekteler. Duygusal algi bireyin bir olaya ya da objeye yonelik duygu birikimi ve
duygusal durumuna gore anlamlandirmaktir. Bu durum da algmin goreliligi olarak
tanimlanmaktadir. S6z ettigimiz gorelilik bireyin yasadigi deneyimlerle alakalandirilabilir

(Eraslan, 2020: 67).

* Secimleyici Algl. Sec¢imleyici algi tiiriinde anlamlandirma siireci kisiden
kisiye degismektedir. Bu siireci etkileyen faktorler kiiltiir, sosyal ¢evre, egitim
durumu, dini ve siyasi bakislar, aile, yasam alanlar1 ve digerleridir. Her kisi bir
olayr farkl algilar ve hatta zaman icerisinde ayni kisi ayni olay1 da bazen
farkli anlamlandirabilir (Inceoglu, 2010: 81; Bagibiiyiikk, 2017: 43).
Secimleyici algi, bireyin siibjektif diisiincelerinin daha once bahsettigimiz
faktorler sonucunda olugsmasidir. Reklam kampanyalarinda sik¢a kullanilan bir
alg1 tiiriidiir. Ornegin, Ramazan aymnda iftar saatine az kala yiyecek veya
icecek reklamlarma {stiinliik verilmesi kullanilan bu tarz tekniklerden biridir

(Eraslan, 2020: 71).

Reklam ¢aligmalarinda simgesel, gorsel, duygusal ve se¢imleyici algi tiirleri
kullanilarak, hedef kitleni etkileyen faktorler analiz edilmekte ve bu yonde caligmalar

yiiriitiilmektedir. Bu siire¢ diislintilmiis, planlanmig bir siirectir. Reklamda en Onemli sey,
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dogru kodlama yaparak dogru bir sekilde mesajin iletilmesidir. Bu baglamda daha once
bahsettigimiz unsurlar1 géz oniinde bulundurarak ve etkin bir sekilde kullanarak, ikna etme,
algilar1 yonlendirme agisindan reklamcilarin istenilen amaca ulasabilmesi igin Onem

tasimaktadir.

1.11. Algilama Dogrultusunda Reklamlarda Coziimleme Y ontemleri

Kisi i¢in diinya ile ilgili anlamlandirilmis her sey bir anlatidir. Anlati dendiginde
yalniz sozli dil disliniilmemelidir. Bir mesaj iceren 0rnegin dizi, film, tablo, 6ykii, masal,
gazete, reklam vb. iletisim degeri olan her sey anlatidr. Bunun yani smra kisinin
anlamlandiracagi, herhangi bir mesaj igeren, sozlii ya da yazili, jest, mimik, hareket ve
goriintiiden olusan her sey de bir anlatidir (Barthes, 1988:7). Mutlu’ ya (2012: 27) gore
reklam anlatis1 da gergeklerden uyarlanmis bir kurgudur; ancak her ne kadar bir kurgu da olsa
genelde pazarlama stratejileri tagiyan ve bir gerceklik payr bulunan iletilerdir. Barthes’a

(1999: 28) gore reklam, kendigercegini kendisi olusturmaktadir.

Yapilan aragtirmalara gore, reklamin igerdigi alt anlami diger bir deyisle goriiniir
olmayan anlami ¢6ziimlemek, nasil kodlandigmi, ne gibi mesajlar1 hedef kitleye iletmekte
oldugunu ve hangi arastirma ydntemlerinin tercih edildigi giiniimiizde en cok tartisilan
konulardan biridir. S6z konusu yontemler ise, bese ayrilmaktadir. Bunlar psikanalitik,
ideolojik (Marksist), toplumbilimsel, feminist ve gostergebilimsel ¢oziimlemelerdir (Elden,

Ulukdk, Yeygel, 2005: 467).

1.11.1. Psikanalitik Co6ziimleme

Psikanalitik ¢oziimleme 19.yilizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmustir. Psikanaliz Sigmund
Freud tarafindan zihinsel ve nevrotik bozuklular1 tedavi amacgl gelistirilen tibbi bir yontemdir.
Psikanaliz, hastalarin bilingdisi ile zihnin; baglastiran, bedenle ruh etkilesimini anlasilir kilan
bir tedavi teknigidir (Snowden, 2011: 22; Koptagel, 1984: 18-19). Bu dogrulta hedef kitle
arastirmalarinda ve ¢esitli ¢oziimlemelerde ozellikle de sinema filmi, reklam filmi vb.

coziimlemelerde siklikla kullanilmaya baglanilmistir.(Elden, Ulukok, Yeygel, 2015: 494).

Freud psikanalitik kurami ortaya koyan ve gelistiren kisidir; ancak Freud’un

izleyicileri baz1 konularda Freud’u elestirmis olsalar da, bir¢ok konuda Freud’un caligsmalar1
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yoniinde ilerleyerek farkli kuramlar gelistirerek kuramima katkida bulunmuslardir. S6z konusu
bilim adamlari, Alfred Adler, Carl Gustave Jung, Otto Rank, Karen Horney, Harry S. Sullivan
ve Erich Fromm ve digerleridir ( Ayaz, Kivangg¢i, Safarov, 2019:78). Bizim de arastirma
konumuzda ¢oziimleme yontemi olarak model aldigimiz Jung, arketip kavramini agiklamistir.
Diisiliniire gore, arketipler belirli kaliplar sonucunda tekrarlanan olaylardir. Bunlar bireyin
kendisine baglidir, degismeyen sey kisinin benligidir (Dal, 2009: 61). Psikanalitik ¢dziimleme
birgok  disiplinde  kullanilmaktadir.  Freud  kurami,  kisilik  acisindan  ikiye
ayirmaktadir:topografik ve yapisal kuramlar: Topofrafik kuram, biling, bilingoncesi ve
bilingdisindan olusarak, insan davranislarinin temelini ortaya koyar. Biling, zihin bolgemizdir.
Biling, dis ¢evre ile bedenden gelen uyaranlar sonucunda diisiince ve heyecan1 da kapsayarak
algilama yetimizin islevine sebep olmaktadir. Bilingoncesi, zihin zorlamasiyla gerceklesen bir
durumdur. Genelde gerceklikle alakali sorunlarin ¢oziilmesi ya da diis kurma gibi siiregleri
kapsamaktadir. Bilingdisi ise, istemsiz bir sekilde bir seylere tepki vermemizdir. Diger bir
anlatimla zihinsel siire¢ bilingdisinda algiladiklarimizdir. Bilingdis1 enformasyon filtreler ve
dinamik anlamda bilgiyi sansiirleyerek bilince ulagsmasimi engeller ( Elden, Ulukdk, Yeygel,
2015: 494) ve genelde bizim unutmak istedigimiz, aci , utang ve korku verici diisiinceler,
olaylar1 icermektedir. Bilingaltinda kalan pasif duygular, bilingli oldugumuzda hatirlamasak
da, kendilerini riiya ve hayal olarak hatirlatirlar; hatta bu dogrultuda giinlilk hayatimizda
davranig ve tepkilerimizi de etkilerler (Baymur, 1994: 293). Yapisal kisilik kurami ise id, ego
ve siiperegodan olusmaktadir(Gengtan, 1988: 35). Insanin ruhu olarak niteleyebilecegimiz
"Id" insanin temel ihtiyaglarini sembolize eden, bilingaltiyla baglantili ve ayni bilingalt1 gibi
insanin farkinda olmadan davraniglar1 ve temel isteklerini etkileyen ve bilingsiz bir sekilde
ortaya ¢ikan bir kavramdirr. Bu anlamda Id, insanin enerji aldig1 kaynak olarak da
diisiiniilmektedir. Ego,Id’inin toplumla etkilesim sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ego mantigi
temsil ederek, id’inin i¢giidiisel diirtiilerini giderip gidermemesine karar veren bir anlamda
denetim islemi yapmaktadir. Kisinin tiim bilin¢li hayat1 boyunca, ego'nun birbirleriyle siirekli
catigsan id ve siiperego’yu tatmin edebilecek uzlagma ¢oziimleri aradigini séyleyebiliriz. Ego,
id ile siiperego arasindaki stabilizator rolii tistlenmektedir (Gengtan, 1988:36-37).Bu nedenle
Id rityalarimizin senaristi olarak kabul edilmektedir. Riiyalar bilingaltinda kalan istekler ve
duygulardir ayn1 zamanda id ilkel isteklerimizi ve bastirilmis duygularimizi temsil eder. Ego
uyuyunca, id Ozgiirlesir. Id ©6zgiir kalisinm farkina varwr, ¢iinkii aksi bir durumda
siiperego’nun devreye girmesi gerekir. Id siiperego’yu kandirmaya ¢alismaktadir. id kendisini
net bir sekilde gdstermis olursa, ego yar1 uyanik hale gelerek, Id’inin 6zgiirlesmesini

engelleyerek siiperegonun cezalandirilmasma maruz kalir ve ego yenilecegini hissedince, ritya
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goren uyanir (Berne, 1988: 163-164). Siiperego, en son olusan kisilik sistemi olarak
tanimlanabilir. Siiperego ebeveynler tarafindan ve toplumun bize 6grettigi degerler sonucunda
olugsmaktadir. Siiperego vicdan duygumuzu On plana ¢ikarmaktadir ve etik davraniglarda
bulunmamizi saglayan kisilik sistemidir. Siiperego’nun amaci, diiriistliik ve arzular1 kontrol
etmek, benlige elestirel yaklagsmak, yanlislarin diizetilmesi ve pismanlik duygusu, vb. dogru
ve bir eylemde bulununca kendini takdir etme ve sevmektir ( Gengtan, 1988: 33; Berger,
1993: 77).

Diigler: Freud, riiya teorisinin temelini koyan ve bu konuyu kapsamli bir sekilde
inceleyen kisidir. Freud’un teorisine gore, riiyalar genelde bilingaltinda kalmis, bastirilmis
duygularimizin, isteklerimizin biitliniidiir ve onlar belirli sembollerle riiyalarimiza girerek

kendileri hakkinda haber verirler (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2015: 504).

Jung riiyalarla ilgili agimlamalarinda riiyayr yorumlarken, riiya gérenin hayatmi da
konuyla iliskilendirmek gerekmektedir ve onun gordiigii imgeler, onlara yiiklendigi anlami
g6z onilinde bulundurarak ele alinmalidir (Fordham, 1983: 135). Siiperego’nun etkisi altinda
kalarak, riiyalar daha ¢ok sembollerle ortaya ¢ikar. Semboller, riiyalarin ¢éziimlenmesinde
onemli yer tutar. Sembollerin her biri, bir anlam tasimaktadir. Riiyalarda, gercek
hayatimizdaki imajlarla birlikte, semboller de gérmekteyiz. Bu sebepten riiyalar ¢ogu zaman
karmagiktir ve bosluklar igermektedir. Bosluk olarak adlandirdigimiz boliimler riiyalarda
gordiigiimiiz; ancak  anlamlandramadigimiz  ¢esitli  simgelerdir Bu  sembolleri
anlamlandirirsak, s6z konusu bosluklar kapanir ve id’inin bize anlatmis olduklarini
¢Ozlimlenebilir. Reklamlarda psikanalitik ¢oziimlemeyi sembol ve diisler tizerinden yapilir.
Reklamlar, genellikle insanlarin diislerini manipiile ederek, iirline yonelik ilgilerini ¢gekmek
ilizere tasarlanmaktadir. Freud’un diis kuramini ele alacak olursak, reklamlar, kisinin arzu ve
isteklerinin doyurulmasini vaat etmektedir (Elden vd., 2015: 507). Psikanalitik ¢oziimleme

ise, reklamin gizli imgelerini, gizli diislerini ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

1.11.2. Marksist Coziimleme

Marksizm, Karl Marx ve Friedrich Engels tarafindan kurulmustur. Marksist
yaklagimin temelini olusturan kavramlar; maddecilik, iist smif- alt sinif, ideoloji, siif
catigmasi, yabancilagma, tiiketim toplumu, burjuva kahramanlar ve hakimiyettir. Marksist

yaklagima gore yabancilagma, egemen ideolojisi ve maddecilik terimleri, reklamin tiiketim
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topluluguna empoze edilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin gelisi toplumu yogun tiiketime
tesvik ediyordu. Aslinda ekonomi agisindan gerekli bir faktdrdiir (Elden, Ulukok,Yeygel,
2015:515). irfan Erdogan’a gore reklam gereksinimler iizerine {iriin yaratip iiretim yapmakla
kalmaz; iirlin i¢in gereksinim yaratir. Tiikketim iiretim ve reklam ayrilmaz bir zincir halkalar1

gibi kabul edilmektedir (akt. Elden, Ulukdk, Yeygel, 2015:516).

Marksist yaklagima gore reklamm amaci monotip iriinler yaratarak herkesi ayni
yasant1 modelini benimsemeye yoneltmektir. Bu durumda reklamlarda kullanilan karakterlere
o0zen duyulacak ve izleyici ayni yasantiyr denemeyi isteyecektir. Reklamcilarin yaptig
calismanin amaci bir diis olusturarak ve izleyicinin o diiste kendini gorme istegi yaratmaktir.
Kisi bu durumda kendine yabancilik duygusu icererek reklamda bahsedilen karakter olmak
ister ve sO6z konusu iiriinii alarak reklamdaki karakterler gibi olacaklar yaniltisina diiser.
Reklamda o6zne ile kisinin konumunu yanlis aktararak, tiiketicinin yaniltmasina sebep
olmaktalar (Rutherford, 1996:55-56; Williamson, 2000: 65-66). Bu manipiilasyonlar
genellikle giizellik kozmetik iirlinlerinde yapilmaktadir. S6z konusu reklamlar tiiketiciye
belirli kaliplarda yasamasini empoze eder. Bu durum sosyo-kiiltiirel ve psikolojik nedenler de
tasimaktadir. Tiketici bir iirlin veya hizmet aldiginda toplumun goéziinde bir statii, prestij

sahibi olarak aidiyet duygusunu tatmin etmektedir.

Ideolojik Marksist yaklasimimna gore reklam ii¢ bakis acis1 yoniinden ¢dziimlenmektedir.
S6z konusu yaklasimlar; yaratilmis benlik reklamlari, yasam bi¢imi reklamlar1 ve siif
farkliligir reklamlar1 olarak tanitilmaktadir. Yaratimis benlik sunan reklamlar, fiziksel
Ozellikleri temel alarak kisinin korkularmi kullanarak, kendine yabancilik duygusunu
tetikleyerek bireyi tiiketime tesvik ederek benligini ve gorselini yeniden olusturma ihtiyaci

yaratmaktadirlar (Elden, Ulukdk, Yeygel. 2015: 523).

1.11.3. Toplumbilimsel Coziimleme

Toplumbilimin kurucular1 Emile Durkheim ile Max Weber’dir. Toplumbilimsel
coziimleme insani, ¢evresini, deger yargilarini temel alarak analiz etmektedir. Toplumbilimsel
coziimleme en ¢ok sosyolojik reklam ¢oziimlemelerinde kullanilmaktadir. Berger’e (1993)
gore toplumbilimsel ¢oziimlemenin iskeletini olusturan temel kavramlar1 sdyle aciklayabiliriz;
yabancilagma-duygusu iginde bulunan kisi, toplum veya herhangi bir kisiye baglantisi

olmayandir; anomi - kanunlara karsi gelen, toplumun kurallarmi reddeden kisilerdir;
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biirokrasi - otoriter bir yap1, sabit engelleyici kurallara sahip insanlar; stnif — ortak yonleri
mevcut olan bir grup insan veya sosyo-ekonomik sinif olarak da tanimlanabilir; sapkinlik —
toplum tarafindan kabul edilmeyen davranislar; segkinler- alt-iist sinifindaki insanlardir;
azinliklar — bir grup kisi, kendilerine 6zel geleneklere sahi olanlar; islevselcilik — bir seyin
dengesini koruyan 0ge islevseldir, ve tam tersi dengeyi bozan sey islevsiz sayilmaktadir;
yasam bi¢imi — Kisinin yagamin1 kapsayan tiim alanlardir, bu durum sosyo-ekonomik smifla
alakalidir; wrk - benzerlik igeren bir popiilasyon sistemidir; rol- toplumsal kimligimizi
belirten statii; cinsiyet- bu kavram rol ve baska kavramlarla iliskilendirilmektedir;
toplumsallagsma — bireye toplum degerlerinin 6gretilmesidir; statii- kisinin sahip oldugu
konum; stereotip- farkli gruplardaki insanlarin goriintlisii iizerine olugsmus bir

degerlendirmedir; degerler — kisinin iyi veya kotii egilimleridir (Berger, 2020 : 91-96).

Toplumbilimsel reklam  ¢Oziimlenmesi, Marksist ideolojik  ¢dziimlemeyle
benzetilmektedir. Reklamlar toplumsal roller, degerler, cinsiyet, statii kullanarak hedef kitleye
mesaj iletmektedir, toplumbilimsel ¢o6ziimleme bu reklamlar1 sosyolojik boyutta
degerlendirerek analiz etmektedir. Toplumbilimsel ¢éziimlemenin ele alacagi reklamlar
genelde yasam bi¢cimi kullanarak bir iiriin ya da hizmet sunan ve toplum tarafindan kabul

edilmis bagdasmis reklamlardir (Elden, Ulukok, Yeygel, 2015: 536-537).

1.11.4. Feminist Coziimleme

Feminizm 1960’11 yillarda ortaya ¢ikarak, kadinin dogustan gelen haklarini savunarak
kadin erkek esitsizligine son vermek icin baslatilmis, politik ve sosyal karakter tasiyan bir
harekattir (Heywood, 2007: 86). S6z konusu esitsizlik her konuda vardir, kadinlarin egitim
alma, aile iliskileri, caligma hayati, politika vs. konular1 kapsamaktaydi. Feminizm kavrami
ile birlikte escinsellikle siyahi hareket da ortaya gelmisti (Elden, Ulukok, Yeygel, 2015: 540).
Feminist hareketin ikinci dalgasi siyasal taleplerle ortaya ¢iksa da, odak noktasi radikal
feminizmin kurulmasi; liberal feminizmin ulasamadig1 geleneksel esitsizlik probleminin ele

alinmasi ve ¢ozlilmesi olarak goriilmektedir (Giines, 2017: 246).

Feminizm siyasi diislinceler {lizerine kurulsa da, aslinda ikincil cinsiyet algisindan
kurtulmak isteyerek, kadinlarin toplum tarafindan bigilmis rollerden 6zgiirlesme istegi yatar.
Toplum kadmlari, anne, ev kadmni, dogurganlik gibi rollere maruz birakarak oy verme gibi,

erkeklerle ayni pozisyonlarda calisma gibi konularda yillarca maruz birakarak, somiirge
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altinda yasamalarina sebep olmustur. Feminizmin amaci kadinlarin haklarini savunarak,

esitlik saglamaktir.

Kadin imgesi reklamlarda c¢ok sik kullanildigi icin, feminist bakis acisiyla
coziimlenerek analiz edilmektedir. Reklamlarda genel olarak kadin imgesi, kadnlari
etkilemek veya bagkalarmi etkilemek igin kullanilir. Kadinlari etkilemek igin kullanilan
reklamlar, kozmetik tiriinler temizlik vs. olabilir. Burada reklamcilar, reklamini yaptigi tirtinii
kadin simgesine Ozendirerek, kadin tiiketicileri bu {iriinii satin almaya tesvik etmekteler.
Baskalarini etkilemek i¢in de bir¢cok reklamda kadin imgesi kullanilmaktadir. Kadinla alakali

veya alakasiz reklamlar olabilir (Fidan:2000, akt. Elden, Ulukok, Yeygel, 2015: 542).

Reklam filmlerinde kullanilan kadin simgesi dort rol modelde kullanilmaktadir; giizel
genc kadm, evli anne kadn, yash kadin ve ¢alisan kadin ( Imanger. imanger: 2002,5). Giizel
genc kadin modelleri genelde sampuan, kozmetik vs. reklamlarda goriilmektedir. Bu
reklamlarin amaci kadin imgesinin gilizelligini gostererek iirlinii alma islemine ikna etmektir.
Evli anne kadin modeli, ev temizligi, ¢ocuk lriinleri veya mutfak ve gida {rtinleri ile ilgili
reklamlarda goriilmekteler. Bu imaj, hedef kitleyi evine bagl ve tavsiye alabilecek konumunu
saglamaktadir. Bu tiir reklamlar genelde erkek sesinin seslendirmesiyle gerceklesmekteler.
Yasli kadin imgesi gelenek gorenek reklamlarinda veya geleneksel aile modellerinde
goriilmektedir. Bu reklamlarda toplumsal degerler vurgulanmaktadir. S6z konusu reklamlarda
yash kadin roliindeki kadmlar genelde neseli sempatik karakter olarak gosterilmekteler
(Elden, Ulukok, Yeygel, 2015: 542- 546). Calisan kadin modeli genelde 6zglivenli, giicli,
Ozgiir, belirli konuma gelen kadinlar olarak aksettirilmekteler. Bu model kadimnlar1 sportif,

eglenceli, gen¢ ve modern ve caliskan imaj1 yaratmaktalar ( Imanger. imanger: 2002, 15).

1.11.5. Gostergebilimsel Coziimleme

Gostergebilim anlama ve anlamlandirma bilimidir. Gostergebilim diinyayla insani
baglastiran her konuyu ele almaktadir. Gostergebilim nerdeyse tiim disiplinlerarasi bir bilim
olarak yasam bi¢imimizi alan genis bir yelpazeye yayilmaktadir. GOstergebilim, gostergeler
iizerinden yola ¢ikarak, arastiran ve sdz konusu gostergelerin acik veya gizli gonderilerini

analiz eden bir bilim dalidir.

Amerikali Charles Sanders Peirce ile Isvigreli dilbilimci Ferdinande De Saussure

gostergebilimin kurucular1 olarak taninmaktadirlar. Saussure ve Peirce gostergeyi, bir biitiin
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olarak tanimlayarak, bi¢cimle igerigin ortaklasa olusturdugu bir birim olarak aktarmislardir.
Dilbilimin kurucularindan olan Saussure Genel Dilbilim Dersleri adli yapitinda; Toplumda
gostergelerin yasamlarini inceleyen bir bilim...Bu bilim sosyal psikolojinin, dolaysiyla da
genel psikolojinin bir pargasi olacaktir; bu bilimi Yunanca, Semion’dan (gosterge) yola
cikarak “semiology” (gostergebilim) diye adlandiriliyordur. Rus bilimci Vladimir Propp ise
Rus masallarin1 inceleyerek, kendi metodunu ortaya koymus anlati alanina katkida
bulunmustur (Akerson, 2016: 66- 68). Gostergebilim dalina katkida bulunan diger kuramci,
Fransiz diisiiniir Roland Barthes. Barthes dil dizgesini temel almaktadir. Ozellikle reklam
coziimlemelerinde Barthes’in yontemi sik sik kullanilmaktadir. Barthes’a gore gosterge, bir

aractir, kendisi o sey olmadigi halde o seyi animsatan bir 6gedir ( Parsa, Parsa, 2003: 15).
Fiske’ye (1996: 62) gore gostergebilimin ii¢ iglevi var;

* Gostergenin kendisi- gostergeler ve gostergeleri kullanan kisileri baglastirarak,
gostergenin c¢esitli anlamlarin1 ortaya ¢ikararak, s6z konusu gostergeleri kullanan

kisiyle arasindaki bagi anlamlandirmak.

« Icinde gostergelerin diizenledigi kodlar ve sistemler- her toplumun Kkiiltiirel
Ozelliklerini g6z oniinde bulundurarak, kodlar1 olusturan iletileri kanallar1 {izerinden

iletilmektedir.

* Kodlar ve gostergelerin icinde isledigi kiiltiir— kiiltiiriin kendisi ve bi¢cimi kodlar ve

gostergelerin kullanimina bagldir.

Gostergebilimsel analizin  en  Onemli noktast  gostergelerin  okunmasi  ve
anlamlandirilmasidir. Gostergebilimi olusturan aragtirma nesnesi olan gostergenin islemlerini

ve temel kavramlar: ele almaktadir.
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2. BOLUM: GOSTERGEBILIM VE ARKETIP

2.1.Gostergebilim Kavram ve Gelisimi

Insanlar yasamlar1 boyunca isaretler sistemini kullanmislardir. Isaretler ve isaret
sistemlerinin kullanimi1 yoluyla bir kisi, nesneler arasindaki o&zellikleri ve iliskileri
belirleyebilmektedir. Bu sebepten bir¢cok disiplin, gdstergebilim kuramlar1 1s18inda
degerlendirilmektedir. Bunlardan biri de reklamciliktir. Onceki bdliimlerde agiklandig: iizere
reklam, cagdas toplum ve kiiltiir icinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklamin islevi, gesitli
hizmet ve mallara yonelik bir talep yaratmak ve giiclendirmektir. Bununla birlikte, belirli
olanin Gtesinde, giiniimiiz reklamciliginin, metinsel ve resimsel igerigindeki bu isaretler ve
kodlar sistemi araciligiyla egemen normlari, yasam tarzlarin1 ve sosyal iligkileri iiretme
vekurma iizerinde biiylik etkisi vardir. Bu baglamda, bu calismanin egemen metodolojik
yaklagimi olarak secilen gostergebilimsel analizler, reklamlar1 anlamlandirma sistemlerinin
incelenmesine, giiniimiiziin sosyal ve kiiltiirel alanlarinda hakim olan anlam ve kodlar1 ortaya
cikarmaya yardimci olacaktir. Bu sebepten gostergebilim kavramini ve gelisim siirecini

incelememiz yararh olacagi diislincesindeyiz.

Semiotik; anlamlarm kiiltiirel ve sosyal alanlarda sozlii ve s6zlii olmayan yollarla nasil
yaratildigi, iletildigi ve iletildiginin incelenmesini ifade etmektedir. GOstergebilimin bir alan
olarak gelisimi, Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ve Amerikali filozof Charles
Sanders Peirce’in caligmalarina dayanmaktadir. Gostergebilimi agiklayan bir dizi tanim
vardir. En basit anlamiyla gostergebilim, gosterge sistemleri araciligryla anlamlarin {iretimi ve
iletisimi ile ilgilenen bir bilim veya disiplin olarak tanimlanabilir. Lester (2003) gostergeyi
sOyle tanimlar, “herhangi bir fiziksel temsil, nesnenin oOtesinde bir anlami varsa bir
gostergedir”. Basit bir ifadeyle, herhangi bir sey, bir seyi temsil ettigi ve bir anlam tasidigi

slirece, birey veya grup tarafindan anlasilabilecek bir gosterge olabilir (Lester: 52).

Umberto Eco’un gostergebilim tanimi ise; gostergebilim bir bilgidir, gdsterge temel

birimi, iligkiler dizgesi de diinyay1 algilama bigimidir (Gottdiener, 2005:15).

Gostergebilim analiz etme sisteminde iki dnemli unsur vardir: bunlar metin ve
gostergelerdir. Gostergebilimsel analizindeki metin, bir sistem icindeki gostergelerin
iliskilerinin birincil 6neme sahip oldugu bir dil olarak goriiliir. Aslinda, gdsterge sistemleri ilk

bakista belirgin degildir ve bu nedenle anlamlar1 ortaya ¢ikarmak i¢in metinden g¢ikarilmasi
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gerekir. Kisaca anlatmak gerekirse gostergebilim ¢aligmalarinin temeli asagida siraladigimiz

unsurlara dayanarak olusmaktadir:

1. Gostergebilimin odak noktasi, metinlerde bulunan isaretlerdir. Isaretler,

gosterenlerin ve gosterilenlerin kombinasyonlari olarak anlagilir;

2. Higbir seyin kendi i¢inde anlam1 olmadigi i¢in, isaretler arasinda var olan iliskiler

cok onemlidir;

3. Metinler konusmaya benzer ve metinleri anlaml kilan dilbilgisi veya dilleri ima
ediyor olarak goriilebilir. Kodlar ve gelenekler anlatidaki isaretleri anlasilir kilar ve ayni

zamanda eylemleri sekillendirir (Berger, 2004 :16).

Bu baglamda, gostergebilim tarihgesinin olusumunda 6nemli rol oynayan diisiiniirleri
ve bu alanm gelisiminde rol oynayan isim ve siireci inceledigimizde: Gostergebilim yeni bir
alan olsa da temeli ¢ok oncelere dayanmaktadir. Ingilizce- semiotics, Almanca- semiotik,
Fransizsca- semiotique ya da semiologie, Tiirk¢e karsiligi gostergebilim olan sozciigliniin
temeli Eski Yunan sOzciigii semeion’a dayanmaktadir. Semeion sozciigiiilkdnce tipta
kullanilan anlami1 da gosterge isaret olan bir terimdir. GOsterge anlayisi, ilk olarak Antik
Yunan diisiiniirleri Eflatun ve daha sonra Aristoteles tarafindan ele alimmistir. Eflatun, hakiki
gerceklik ilizerine gosterge anlayisini inceleyerek ‘“‘algilarimiz aklimiza degil, duyularimiza
bagimhidir” diyerek, diinyay1 algilama siirecimizin duyularimiz iizerinden olusturdugunu ve
bu anlamda da yaniltict oldugunu ileri siirer (Akerson, 2016: 49-55). Eflatun’un &grencisi
Aristoteles ise, gosterge kavraminin mantik ile retorigin kesisme noktasini oldugunu
sOyler(Manetti, 1993: 77). Aristoteles’in bir diger yaklasimi ise; diinyadaki canli cansiz
varliklar1 smiflandirmas1 ve bir dizge olusturmasidir. islam diinyasmin tasavvuf diisiincesini
temsil eden Mevlana, hakiki gerceklige ulasma yolunu, armmis bir ruhta goérmiis ve bu
baglamda ger¢ek olmayan “seyi” gosterge olarak, asli sanma tehlikesi olduguna deginmistir

(Akerson, 2016: 55-56).

Ortagag Ronesans déneminde ilk kez Italyan filozof Giambattista Vico, kiiltiirel
orgiitlenmeler gostergebilim acgisindan degerlendirmistir.  Vico, gostergebilim terimini
kullanmamis ve lakin mitoloji edebiyat gibi bir¢cok alanda kiiltiirel dizgeyi gosterge acisindan

incelemistir (Akerson, 2016: 57).

Tarih boyunca isaretlerin dogasi ve iletisimsel 6zellikleri {izerine ¢esitli teoriler ortaya

cikarken, cagdas haliyle gostergebilim, 20. yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikmustir.
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Gostergebilimin kuruculari, Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ve Amerikali filozof
Charles Sanders Peircedir. Saussure gostereyi kavram ve igitim imgesi olarak iki ana bilesene
ayirmis; Peirce ise gosterge diizlemini tlige bolerek incelemistir. Bu ayrimlar “gdsterge”,
“belirti” ve “simge” olarak siniflandirilarak, modern gdstergebilimin temelini olusturan

onemli ayrimlardir (Berger, 2004: 3-4).

2.2. Ferdinand de Saussure’ e Gore Gosterge

Ferdinand de Saussure, Cenevre’de 1857 yilinda dogmustur. Saussure, dilbilim
okulunun kurucusu olarak faaliyetlerine baslamis, daha sonra gelistirdigi gostergebilim
kavrami ile yapisalct yol agmustir. Saussure’in gelistirdigi doktrin, dili bir model olarak
incelemeyi miimkiin kilmis ve aym zamanda dilin deneysel gergeklerini incelemek icin
yontemler ¢alismasina ivme kazandirmistir. Saussure Genel Dilbilim Dersleri ¢aligmasi 20.
ylizyilin dilbilim alaninda en 6nemli ¢alismalarimdandir ve s6z konusu ¢alismanin bu alanin

gelecekte yerini belirtmistir.

Saussure daha sonra dili gostergelerle bagdastirarak, dilsel gostergeleri incelemis
gostergelerden olusan dizge altinda degerlendirmistir (Akerson, 2016: 60). Saussure’e gore
gostergebilim: “Toplumun yasami ¢ergevesinde gostergelerin yasamini inceleyen bir bilimdir.
Bize isaretlerin ne oldugunu ve hangi yasalara tabii olduklarini agiklamaktadir” (Saussure,

1985:78).

Saussure gostergeyi dis diinyayla bagdastirmaz. O gdstergeyi zihinsel bir islem olarak
gormektedir. Saussure her seyin zihnimizde olustugunu savunur ve kavramla sozciigiin
bagindan bahsederek gostergeyi bagimsiz sekilde degerlendirir. Saussure bes duyumuza
dayanan gosterge dizgelerini arastirmistir (Akerson, 2016: 60). Saussure’e gore, “her
gosterge goriintii, nesne ve ses “gosteren’ gostergenin fiziksel boyutu ile temsil ettigi kavram
vani ‘gosterilen’ den olusur. “Gosterge” sozciik, goriintii, ya da anlam iireten herhangi bir

sey olabilir’ (Parsa, Parsa, 2002:8).
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Saussure’iin gosterge semasi

(gonderici » alicn)
icerik Zihindeki kavramsal
¥ imge
. EQUUS
blglm 1 w | Ses dalgalari
(isitim imgesi)
(alic1 < gonderici)

3

(iletisim cevrimi)

Sekil 8.Saussure’iin gosterge semast: (Akerson, 2016, Gostergebilime Giris).

Gosteren ve gosterilen iliskisi, Saussure’e gore dilin sosyal sozlesmeye ihtiyag
duydugu topluluklarda, dil kullanicilar1 toplulugu arasinda, sosyal anlasma olmasi nedeniyle
bir kelimenin 6zel bir anlami olmaktadir (Pilliang ,2013: 90). Bir baska deyisle dogustan
konustugumuz bize dgretilen herhangi bir seyi belirten bir ad, bir sdzciik gonderici ile alic
arasindaki iletisimi saglamaktadir. Saussure’iin gosterge ile ilgili vurguladig1 diger nokta ise
nedensizlik ilkesidir. Saussure’e gore, gostergenin gosteren ve gosterilen etkilesimi yoluyla
isledigini gosterirken, bu iki 68e arasindaki iliskiler “keyfi” dir, yani gosteren ve gosterilen
iliskilerinde mantik yoktur. Ornek olarak gosterilen “elma” kavramiyla, gdsteren “e-l-m-a”
ses zincirinin bir baglantis1 yoktur. Gosterilen seyin gostereni, farkli dillerde farkli ses
dizilisiyle ifade etmek miimkiindiir (Saussure,1998:110-111). Saussure’iin yaptigi ¢alismalar
kiiltiir ve dil arasinda olusturdugu bag, gdstergebilim alaninin olusmasina ve gostergebilim

1s181inda diger alanlar1 analiz etme potansiyelini yaratmustir.

2.3.Charles Sanders Peirce’ e Gore Gosterge

Amerikali mantikbilimei Peirce gostergebilim alaninda onemli isimlerden biri ve
gostergebilim alanmin kurucularindan sayilmaktadir. Peirce’in gosterge anlayisi mantiga
dayanmaktadir. Saussure’iin gOsterge anlayisim1 Peirce’mn gostergesine benzetilerek

karigtirilmaktadir. Peirce gosterge kavramini sdyle agiklar: Gosterge herhangi bir seyin yerine
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koyulabilme islevini tagiyan bir sey olarak tanimlanabilir. Gosterge kisinin zihninde

kodlanmis es anlamli bir gosterge yaratarak, bir seyi, nesneyi temsil eder (Fiske, 1996:65).

Gosterge

3
\

Yorumlavici <4———p Nesne

Sekil 9. Perice gdstergebilim semasi: (John Fiske, 2003, iletisim Calismalarina Giris, Cev. S. frvan, Am Yayinlar).

Semada da goriildiigii gibi Peirce modeli ii¢ temel unsurdan olusmaktadir. S6z konusu
unsurlar “isaret” (gosterge), “nesne” ve “yorum”dur (Leeds-Hurwitz, 1993; Berger, 2004).
Burada gosterge somut bigimi temsil etmektedir, yorum ya da yorumlayici ikinci gosterge

olarak tanimlanmaktadir (Akerson, 2016: 102-103).

Pierce’in bu alana bir diger katkisi, gdostergelerin siniflandirilmasidir. Pierce
gostergeleri iiclii sistemde olusturur ve ii¢ temel dbege ayirir. i1k iigliiye gore gostergeyi, nitel,
tikel, kavramsal (kural gosterge) olarak ayirir. Nitel gosterge, bir nesnenin 6zelligi olabilir.
Yorumladigimizda nitel gosterge, tikel gostergeye doniisiir (Erkman, 2005: 113). Ornegin,
kalemin yazmasi mavi veya kirmizi olabilir, bu 6zellik kalemin niteligiyle alakali degil sadece
bir parcasidir (Ozmakas, 2009: 38).Tikel gdsterge, nitel gdstergeyi, var olan bir olay1 bir seyi
icerir. Kavramsal (kural) gosterge, insanlar tarafindan konulan kurallardir. Ornek olarak
glizellik 6lgiitleri olarak diisiinebiliriz (Rifat, 2009: 32).

Ikinci iicliik, gosterge ile nesne (gonderge) arasmndaki iliskiyi on plana ¢ikaran
goriintiisel gosterge, belirti ve simgedir (Erkman, 2005: 112). Bu yoOntem arastirmacilar
tarafindan en sik kullanilan tigliik sistemi olarak bilinmektedir (Akerson, 2016:
104).Gériintiiselgsterge, diger deyisle ikon olarak bilinmektedir. ikon gdsterenin gdsterilene
benzedigi veya taklit ettigi (tanmnabilir sekilde bakma, ses ¢ikarma, hissetme, tatma veya
koklama) olarak algilandig1 bir 6zelliktir, baz1 niteliklerine sahip olma acisindan benzerliktir
(Chandler, 2013: 27).Belirti,gosterenin keyfi olmadigi, ancak gosterilene bir sekilde (fiziksel
veya nedensel olarak) dogrudan bagli oldugu ya da neden sonug ilkesi olarak gdzlemlenebilir
olma durumudur (Chandler, 2013:27). Simge, insanlar arasinda uzlasima sonucu olusmus

gostergelerdir. Diger bir anlatimla insanlarin lizerinde anlagtig1 her simge bir gostergedir.
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Ucgiincii tigliik, terim, énerme Ve sav (gikarsim) olarak bolinmektedir (Erkman, 2005,
S. 112). Terim, yorumlayici ile gosterge arasindaki iliskiye dayanir, yorumlayani agisindan
nitel bir olasilik gostergesidir. Bu baglamda; her sozciik terim olarak degerlendirilmektedir
(Akerson, 2016:106). Onerme, terimlerin bir araya gelmesiyle kurulan, bir dizimdir. Onerme
bilgilendirici gosterge gorevini istlenmektedir (Akerson, 2016:107). Sav (¢tkarsin), karmagik
gostergelerin biitiiniidiir. Onerme herhangi bir konu hakkinda bilgi verir, sav ise kanit getirir,
neden-sonug iliskisi kurar. Ornegin, “Semsiyemi yanima alryorum” tiimeesi bir énermedir, bu
timcenin igeren sozciikler, terimdir. Lakin tiimceyi uzatmis olursak “Semsiyemi yanima
alyyorum, ¢iinkii havada kara bulutlar var, yagmur yagacak, 1slanmak istemiyorum” demis

olursak, bu bir sav oluyor, neden-sonug iliskisini kuran bir ¢ikarimdir (Akerson, 2016:107).

Yukaridaki tanimlarla ilgili olarak, gdsteren ve gosterilen arasindaki iliskilerin her
kategori i¢in anahtar yonler oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda bir gosterge farkl sekilde

yorumlanabilmektedir.

2.4.Roland Barthes ve Gosterge Anlayisi

Cagdas gostergebilim dalinda iinlii isimlerden biri de Fransiz diisiiniirii Roland
Barthes’dir. Barthes, gostergeleri ¢esitli alanlarda 6rnegin, fotograf, reklam, moda, vb., analiz
edip ¢Ozerken, gostergebilim yoluyla giinliik yasami ve popiiler kiiltiiri okumak ve
yorumlamakla 6zellikle ilgilenmistir. Barthes gostergeyi soyle acgiklar, “Gdésterge, kendisi o
sey olmadigi halde, o seyi ¢agristirarak iletisimde bulunan aragtir. Géstergenin bigim ve
icerikten olugan ikili bir yapisi bulunmaktadir; “gésteren” bicim, “gdsterilen” ise icerigin

karsiligidir” (Parsa, Parsa, 2002: 15).

1960’1 yillarda Barthes’in “Gdostergebilim Ilkeleri” ve “Moda Dizgesi” adli eserleri
ortaya ¢ikmistir. Bu eserlerde Saussure ve Hjelmslev’in dilbilim metotlarini temel alarak,
gostergebilimi incelemis ve dort baslik iizerine odaklanmistir. Bahsettigimiz basliklar; 1. Dil
ve S0z, 2.Gosterilen ve Gosteren, 3. Dizim ve Dizge, 4. Diizanlam ve Yananlam olarak

siniflandirilmaktadir (Rifat, 2009: 61).

Barthes dizgeli bir bicimde yapisal dilbilimin temel kavramlarini ele alarak, s6z
konusu kavramlara daha genis, iletisimin taniminin smirlar1 6tesinde anlam yiikleyerek, diger
dizgelere uygulamak istemistir. Diisliniir gosterge kavramina iletisimde bulunmasi diginda,

cok derin ve ¢ok yonlii anlam yiiklemektedir. Soyle ki, Barthes gostergenin gordiigiimiiz diiz
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anlamin yani sira ¢ok zengin yan anlaminin oldugunu savunmustur (Kiran, Kiran, 2007: 320-
321). Barthes giinliik hayatimiza dahil olan her seyi reklamlari, moday1, haberleri ve bir¢ok
farkli konuyu ele alarak gostergeleri anlamlandirarak, gostergelerle ikincil gostergeleri ya da
yan anlam gostergeleri arasindaki “baglant1” tizerinde durmaktadir (Vardar, 1998: 90). Bu
baglamda Barthes’in en 6nemli ¢alismalarindan biri de mittir. Barthes reklamlarda kullanilan
mitlerin analizinde ii¢ boyutlu Oriintliden bahsetmektedir. S6z konusu Oriintii gosterge,

gosteren ve gosterilen olugsmaktadir.

1.Gisteren 1. Gisteren

2. Giisterge 5 )
I. GOSTEREN IL. GOSTERILEN

Il
— 1

MiT

—_— . GOSTERGE

Sekil 10. Semiyolojik sistem: (R.Barthes: Cagdas Soylenler; Cev.T.Yiicel, Y. Metis, 2003).

Semiyolojik sistemi de mit ikincil diizendedir. Ilk sistemde gdsterge, ikinci sistemin
(mitin) gostereni haline gelir (Dagtas,2003:68). Barthes s6z konusu sistemi adlandirarak,
birincil sisteme dilin objesi, ikinci sistem (miti) metadil olarak tanimlamaktadir (Barthes,
1990: 123). Reklamlarda mit analizinde sik sik kullanilan kavramlar; yan-anlam, diiz-
anlamdir. Diiz-anlam birincil anlam, dilsel olarak tanmimlamaktadir, yan-anlam ise ikincil
diger bir deyisle ideolojik anlamdir. Barthes’in semiyoloji sistemine gére mitler, yan-anlam

olarak tanimlanmaktadir.

Barthes’a gore mitlerin gorevi iletilmek istenen ideolojik anlami dogallastirip,
masumlastirmaktadir (N6th, 1990: 310). Barthes mitlerle ilgili soyle soyler “mitler kapitalist
sistemin temel degerlerini mesrulastrmak iizere islev goriir, bu degerleri dogallastirir.
Bireyler, mitin i¢indeki birbiriyle ilintili kavramlarin anlaminin farkinda olabilirler; ancak
mitsel niteliginden haberdar degillerdir. Mit kendi isleyisini gizler; mit, bir dil bi¢imidir, dil
ise sinif temellidir” (Barthes, 1990:124).

Reklamcilik alaninda mitler, tiiketicileri etkilemek yoniinde kullanilarak egemen
siniflarin  ideolojisini  yiiriitmektedirler. Bir bagka deyisle, mitler ideolojik isleyisini

gizleyerek, gosterge ve kodlar icermektedirler.
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2.5. Gostergebilimde Kodlar

Gonderici ile alict arasindaki ileti diline kod denilmektedir. Burada gonderici ile
hedef kitlenin ayn1 kodu paylasmasi Onemlidir, ¢linkii aksi durumda iletinin hedefe
ulagsmamasi s6z konusudur. Kodlar toplumun ve kiiltliriin bize 6grettigi, karmasik kaliplar

kapsamaktadir (Berger, 1993: 30).

Gostergebilimde kod kavrami, isaretlerin gruplanmast ve organizasyonlarmin
kurallar1 olan iki kavrami ifade eder. Gostergelerin organizasyon kurallari, insanlarin
anlamlar1 iletmek ve degis tokus etmek i¢in isaretleri kullanabilecekleri araglar
gostermektedir (Leeds-Hurwitz, 1993: 51). Chandler’e (2004) gore “kodlar, gostergeleri
gosterenlerle gosterilenleri iliskilendiren anlamli sistemler halinde diizenler. Kodlar, tek tek
metinleri asarak onlar1 yorumlayici bir ¢ergeve ig¢inde birbirine baglar”. Chandler kodlari,
benzer sekilde metnin iireticileri ve yorumlayicilar1 tarafindan kullanilan “yorumlama
cerceveleri” olarak tamimlamaktadir. Bu anlamda, bir metin olusturmak i¢in isaretler
secilmekte ve uygun bilinen kodlara gore sisteme birlestirilmektedir. Bdylece metnin
okunmasi sirasinda duruma en uygun goriinen isaretler kodlara gore yorumlanmaktadir

(Chandler, 35-36).

Bir anlamlandirma sistemi olarak kodlarm birtakim ortak &zellikleri vardir. Iletisim

bilimcilerinden John Fiske, kodlarin bes temel 6zelligini asagidaki sekilde siralamaktadir:
+ Kodlar, i¢cinden birinin se¢ildigi paradigmalar i¢inde diizenlenmis bir dizi
birim igerir.
* Birimler farkli araclarla kendilerinden baska bir seye gondermede bulunan

gostergelerdir.

* Kodlar, kullanicilar1 arasindaki anlasmadan ve paylasilan kiiltiirel

deneyimlerden tiiretilen anlami aktarir.
* Kodlarm iglevi toplumun anlamlandirabilecegi sekilde iletisimi saglamaktir.
» Kodlar, kitle iletisim araglar1 tizerinden iletilebilir.

Kodlarin farkli smiflandirilmast  bulunmaktadir. Bu c¢alismada reklamlarin
gostergebilim acisindan analiz edilecegi dikkate alinarak, Chandler’in tanimladig1 kod tiirleri
incelenecektir. Chandler kodlar: ii¢ ana gruba ayirmaktadir; sosyal kodlar, metinsel kodlar ve

yorumlama kodlar.
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» Sosyal kodlar -tiim gostergebilimsel kodlar igermektedir. Konusma, dil kodlar:
(fonolojik, s6zdizimsel); beden kodlar (bedensel temas, dis goriintii, yiiz ifadesi, jest
vb.); ticari kodlar ( moda, giyim, otomobil vb.), davrams kodlar ( protokol, ritiicl
vb.).

« Metinsel kodlar- sunulan kodlar olarak tanimlanmaktadir. Bilimsel kodlar

(matematik dahil tiim bilimsel kodlar); estetik kodlar (siir, drama, miizik vb.)

» Tiir, retorik, bicem kodlari- anlati 6geleridir. Olaylar dizisi, karakter, aksiyon,

diyalog- yorum, fikir vb. igermektedir.

* Kitle iletim kodlari- fotograf, televizyon, radyo, gazete, dergi, teknik ve saymaca

icermektedir.
*  Yorumlama kodlari- gostergebilim kodlarindan en az tartisilan kod tiirtidiir.
*  Algisal kodlar- gorsel algilama buraya dahildir.

« Ideolojik kodlar- spesifik baglamda “izm”ler swralanabilir (liberalizm, feminizm,

kapitalizm, sosyalizm vb.) (Parsa, Parsa, 2002:39).

Chandler’e gore (2004: 12) tiim semiyotik kodlar sosyal olarak kabul edilebilir ve bu

dogrultuda ideolojik olarak goriilebilir.

2.6. Anlamlandirma: Diizanlam -Yananlam

Bir ¢ok arastirmaciya gore gostergebilimin en 6nemli bileseni anlamdir (Saym, 2014:
117). Anlamlandirma siireci gostergede gOsterenle gosterilenin arasmndaki iliskinin
olusumunau ifade etmektedir (Fiske, 1996:116). Onceki boliimlerde bahsettigimiz gibi
anlamlandirma konusunu yananlam ve diizanlam kurami temelinde Barthes ela alarak

gostergebilim alanina katkida bulunmustur (Elden vd., 2015: 482).

Saussure ve Barthes anlamlandirma siirecini, giindelik konusma dilimizde bir sozii
duydugumuzda zihnimizin bir ses zinciri olarak olusturdugu kavram olarak tanimlamaktadir.
Bu siirecin gergeklesmesi icin de ayni dilin sifresini bilmemiz gerekir. Bu dogrultuda
zihnimizde o sozle baglantili bir kavram canlandirabilmektedir. Bu baglamda zihnimizin
canlandirdig1 ilk kavram, Barthes’a gore gostergenin diizanlami olarak tanimlanmaktadir

(Akerson, 2016: 111). Diizanlam gostergenin goriinen anlamini (Fiske, 1996: 116) belirterek
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ayni dilin sifrelerini paylasan kisiler i¢in diinyadaki tek varliga isaret eder. Parsa ve Parsa
(2002)’a gore diizanlam kavrami gostergenin agik ve bilinen anlamidir ve isaret ettigi
nesneler, gonderme yaptigi seyler dis diinyada bulunmamaktadir. Ne ve neyin gosterildiginin
ayni kalmas1 baglaminda gosterge igindeki anlam veren ve verilen arasindaki iliskidir (Parsa

ve Parsa, 59).

Barthes ‘in diizanlam ve yananlam kurami temelinde dayanan anlamlandirma sistemi
iki diizeyt ve mit kavramini icermektedir. Anlamlandirma siirecinin ilk diizeyi diizanlam,;
diger bir deyisle gostergenin toplum tarafindan anlasilan, bilinen anlam; ikinci diizeyse
yananlamdir.  Yananlam  kiiltiirel, ideolojik  diislinceler = sonucunda  gostergeyi
anlamlandirdigimiz siirectir. Yananlam 6zneldir, toplumun olusturdugu fikirleri, degerleri
icermektedir (Fiske,1996:116; Elden vd., 2015: 483). Yananlam kaliplasmis ve bireysel
olabilir. Kaliplasmis olanlar atasdzleri, giinlilk hayatta alisilmis kullanimlardir. Bireysel
olanlar ise siir veya kisinin herhangi bir gostergeni olagan ortamindan ¢ikararak, farkl bir

anlam yiiklemesine denilmektedir (Akerson, 2016:115-118).

Bl
Yananlam

Sekil 11.Barthes anlamlandirma semasi: (John Fiske, 2003, iletisim Calismalarina Giris, Cev. S. frvan, Am Yayinlari).

i Gilisteren 1‘
Gosterilen

2.7. Arketip Kavramm

Modern bilimde “arketip” terimi, oldukca genis ve belirsiz bir gsekilde
anlagilmaktadir, bu nedenle, bu bdliimde bu kavramin kendisini tanimlama, kategorize etme,
ana Ozelliklerini vurgulama ve ayrica s6z konusu kavrami bir dizi benzer kavramdan ayrarak
incelemeye ¢alisacagiz. Bu boliimiin amaci, arketip probleminin tam formiilasyonuna yonelik

cesitli yaklagimlarin konumlarini ve bakis agilarini belirlemek, somutlagtirmaktir.

“Arketip” terimi Antik Yunanca ‘“arhe”-“baslangic” ve “tipos”- “imaj”, yani

“prototip” (Lukyanov, 2012: 56) olarak adlandirilmaktadir. Antik Yunan’da daha sonra
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Hiristiyan felsefesinde (Philon Iskenderiye, Areopagite Dionysius vb.) ortaya ¢ikmustir.
Platon’un tanimladigi ‘“eidos” yani idealar1 da arketip roliinde degerlendirebiliriz

(Bolshakova, 2010: 87).

Bati’da olarak modern arketip kavraminin kurucusu olarak kabul edilen C. G.Jung’un
(1991) kendisi, “Kolektif bilingdisinin arketipleri lizerine” adl1 ¢aligmasinda “arketip” terimi
ile Hiristiyan felsefesinde karsilastigindan bahsetmektedir. “I¢giidii ve bilingdis1” makalesinde

Augustine’den bir arketip fikrini benimsedigin belirtmektedir (Jung, 97).

C.G.Jung’un fikirleri hem Bat1 hem de Dogu felsefesinden etkilenmistir. C.G. Jung sik
sik insan yasaminda arketiplerin “bir dizi kusak deneyimi” olarak goriindiigiine dikkat
cekmistir. Bu nedenle Jung’un kolektif bilingdis1 yaklasimi, tipki bireyleri asan ve ayni
zamanda bireylerde gerceklesen Hegel’in ruh anlayisini cagristirmaktadir. Ayrica Jung ve
Hegel, halklarin farkliliklarindan bahseder; ancak Jung, arketiplerin ayr1 ayr1 halklar arasinda
sergilenen Gzelliklerinden s6z ederken, Hegel ise ‘Ulusal ruhlar’’ ve “Diinya-ruhlar’”ni bir
biitlin olarak gormektedir. Bir diger arastirmaci F. Nietzsche'nin ‘der Trieb’ kavraminin
“arketip” kavramma yaklastigin1 da gorebiliriz. Siradanligin G6tesine gecebilen, Bati tarzina
meydan okuyan yasam ve disiinme bir dstinsan fikri, C.G. Jung’u daha Ggrenciyken

cezbetmis ve onun arketip teorisini etkilemistir.

Arketip teorisi ve birey {istii benlik doktrini C.G.Jung tarafindan tanimlanmadan ¢ok
once ortaya ¢ikmis olmasima ragmen, arketip kavraminin modern bilimde yeniden dogusunu
ve gelisimini aldig1 bilim psikanaliz bilimi sayesinde olmustur (Bolshakova, 1987: 116). C.G.
Jung’un yaklagimi benzersizligi ve bir kisiye bilgisinin smirlarini1 genisletme firsat1 vermesi
baglaminda, kisiye algilanabilen zihinsel fenomenlerin yeterli bir yorumlama seklini

sunmustur (Efimova, 2017: 26).

Jung’un bakis agisindan bir arketip, tiim insanlarda benzer olan, kiiltiir ve medeniyetle
ilgili olarak onceden belirlenmis bir karaktere sahip olan tiim kiimiilatif insan deneyimi ve
deneyimlerinin sisteminde somutlagan kolektif ruhun bilingsiz katmaninin bir ifadesidir (Jung,
1997: 64) Arketipler, insan i¢in Onceden belirlenmis olmakla kalmayip, ayni zamanda
kisiliginin olusumunun da temelini olusturan, iist benlik niteligi tasiyicilardirlar ( Freud, 1997:
166-167).

Jung’a gore arketipler, yalnizca genetik diizeyde kolektif deneyimin aktarimini
organize etmekle kalmaz; ayn1 zamanda genel tarihsel duygusal deneyim ile biling arasinda

bir baglant1 olusturur ve bu nedenle bilingsiz tutumlara, senaryolara, insan genlerinde yazili
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olmayan senaryolara benzer. Bu anlamda da hayatimizi degil, aynt zamanda olas1 tiim
tezahiirlerini de belirlerler (Jung, 1994: 78). Jung, arketiplerin ilkelligine ve kolektivitelerine
isaret etmektedir. Ciinkii arketipler “atalarm, ailenin zihinsel isleyiginin kalintisidir ve smirli

varlik deneyim tiirlerine yogunlastirilmis” tirlar (Jung,1997:67).

Diger ¢alismalarinda Jung, arketiplerin bir tiir genel mekanizma, fenomen, sadece dis
yiizeysel formlarinda degisen, ancak aslinda ayni duygusal yiikii tasiyan ve farkl
donemlerdeki insanlarda benzer duygulara neden olan bir eylem olarak tanimlanmasini
onermektedir (Zinkevich-Evstigneeva, 2014: 10). Bu nedenle, arketiplerin, sadece gelenekler
yoluyla degil, ayn1 zamanda kalitim yoluyla da nesilden nesle aktarilan “dogasi geregi
kolektif bicimler ve imgeler” oldugunu iddia etmek miimkiindiir (Jung, 1991:165). Bu
baglamda, arketiplerin yalnizca siirekli tekrarlanan tipik deneyimlerin izleri olmadigi, ayni
zamanda bir kisinin ampirik deneyimini de belirledigi sonucu ¢ikmaktadir. Arketipler,
diinyay1 belirli bir sekilde algilama konusunda kalitsal bir yetenek olarak, genetigin insanin
psikolojisi fenomenlerini agiklamada onde gelen bilgi alanlarindan biri haline gelmistir. Bu

durum modern Bati felsefesinde de genis ¢apta incelenmektedir (Braga, 2016: 220-227).

Jung’a gore arketipler, insan davranisimin tekrarlayan motiflerinin kokeninde durmakta
ve arketiplerin deposunu mitoloji veya peri masallar1 yani insan geleneklerini igeren yaratici
bir sekilde tasarlanmis malzemeler igermektedir. Ona gore temalar ve kiiltiir imgeleri, baska
bir deyisle, gerg¢ek psisik enerjiye sahip olan kiiltiirel potansiyel, yalnizca belirli bir etnik
grubun temsilcisindeki belirli duygular1 uyandirmakla kalmayip, ayn1 zamanda siradanin ¢ok
Otesine gegen eylemler gergeklestirmeye tesvik etmektedir. Bu nedenle, herhangi bir arketip,
oncelikli olarak kisisel degildir, kisisel dncesi veya kisileraras1 bir boyutu vardir(ivanova,
2016:84). C.G. Jung’a gore, arketipler kisiye gdre nesneldir ve ayni zamanda birbirine
baglanan bir tiir biling yapisidir ve kiiltlir, toplum; bir biitiin olarak insanlik ile kisiligi
bagdastirmaktadir.Jung’a gore bu baglanti, kalitsal siirecler yoluyla bireylere aktarilan kadim
kodlar ya da belirli bir kiiltiirel gelenegin kodlar1 (programlari) ile bilingsiz 6zdeslesme
stirecleri aracilifiyla gercgeklestirilir. Analitik psikoloji agisindan bu kodlarm kendi i¢inde
taninmasi, biitiinliige ulagsmanin dogrudan yollarindan biridir ve bir kisinin “kendini

gerceklestirmesi i¢in 6n kosul”dur (Cassirer, 1998: 444).

Ruhun dogasinda bulunan arketipler, bir kural olarak, kendilerini ¢esitli “ruhsal
faaliyet bicimleri” ile ortaya ¢ikarirlar, ancak daha sik olarak, C.G.Jung’a gore, kendilerini
ritliellerde ve mitlerde gosterirler. Bu, mitoloji ve sembollerinin incelenmesinde kesin bir yon
yaratmaktadir. C.G.Jung’a gore "Tarihsel prototipleri olmadan tek bir temel fikir veya goriis
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olmadigini bilmek yeterlidir." Sonug olarak, biling goriintiileri diislinmese de algilar. Tam da
bu noktada prototipler ortaya ¢ikan temeldeki arketip platformlarina geri doner (Bolshakova
A.YUu.-2010:121-122).Jung’un ¢alismalarmin ¢ogu, insan varolusunun kutsal igeriginin
tagtyicilart olarak bilingdisi ve arketipsel fenomenlerin sembolleriyle baglantiyr yeniden
kurmak i¢in bu metaforlar1 desifre etme girisimlerini icerir. Arketiplerin ¢ok yonliiliigii, onlar1
belirli bir seye bagimli kilar. Sematik bir yap1 sunan arketip, bir bireyin ve toplumun gergek
deneyimindeki belirli bir durumla temas ettiginde anlamli bir sekilde ortaya ¢ikar. Boylece,
arketipler kisinin bireysel yasaminda tipik durumlar yaratir.Bireylerin deneyimleriyle tekrar
tekrar tekrarlanan arketipler, belirli bir ulusun temsilcilerinin ¢ogunlugu arasinda duygusal-
figtiratif bir siireklilik yaratir. Bu sadece mitlerin ve masallarin goriintiilerinde bilingten
gizlenen kendi giidiilerini tanimaya degil; ayn1 zamanda onlarin dogasinin farkinda olmaya da

izin vemektedir (Ryazanova, 2012: 8).

Icimizdeki bir seyin arketipsel goriintiilere veya simgelere nasil tepki verdigini
hissederek, eszamanl olarak bu memnuniyet ve huzur halinin nereden geldigini bile fark
etmeden, es zamanli olarak seving hissederiz, buna tepkimiz kendi kadim hafiza
katmanlarimizdan gelmektedir. Gubin bu durumu birincil hafiza olarak adlandirir ve insanin
tam ifade edemeyecegimiz bir hafizasi oldugunu savunarak, bir giin insan kim oldugunu,

nerden geldigini, varolusunu hatirlayacagini sdylemektedir (Gubin, 2016:196-197).

Sonug olarak baktigimizda arketiplerin kokeni hem Bati1 hem de Dogu filozoflar1
tarafindan incelenmis olsa da, modern arketip kavrami, psikanalitik yaklasim sonucunda
C.G.Jung tarafindan gelistirilmistir. Jung, arketip kavramina cesitli ¢alismalarinda farkl
tanimlar vermesine ragmen, temel Ozelliklerini sembolik bir imgenin varligi, arketipsel
fenomenlerle temasla iliskin giiglii duygusal deneyimler olarak agiklamistir. Jung arketiplerin
kendilerini, mitolojik olay orgiisiinde 6zellikle de mitlerde, masallarda ve ritiiellerde ifade

ettigini soylemistir.
2.8. Jung Acisindan Arketipler

Jung, arketipleri yalnizca rasyonel yollarla arastrmanm imkansiz oldugunu, ve
siniflandirilmanin her zaman yalnizca kosullu olabilecegini soylemektedir. Arketiplerin
birbirine temas ederek bir biitiin olarak varolmaktadirlar. Kendi potansiyelini ortaya ¢ikarmak

icin yeni bir materyele ihtiya¢ duyarak, reenkarne olmaktalar ( Jung, 1996: 71).
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C.Jung, ana arketiplere ya da kendisinin de belirttigi gibi, arketipsel gercekligin
kendini gosterdigi imgeleri soyle adlandirmaktadir: Persona, Golge, Anima, Animus, Benlik

(Gecgtan, 2014: 166).

2.8.1. Kollektif Bilincalt1 ve Arketip

Diisiiniir Aurobindo Ghosh gibi, C.G.Jung da kendisi tarafindan algilanan ve daha
sonra psikanalitik gelenekte tanimlanan bu sezgisel fikirlerin onaylanmasini saglamasi i¢in

Dogu felsefesini ilham kaynag1 olarak se¢gmistir (Selvam, 2017:56).

Jung kisisel bilincinin smirli oldugunu ve darligi nedeniyle bir biitiin olarak
imgelemesinin miimkiin olmadigin1 savunmaktadir. Biling ve bilingdigmin bir toplami olan
psise ise, daha genis bir gercekligin iirlinii oldugu i¢in C.G.Jung ona kolektif bilingdisi
adlandirmaktadir (Jung,1998:440). Bu konuda, C.G Jung ve G.Aurobindo’nun yaklasimlari
benzerlik olusturmaktadir. Ciinkii her ikisi de bilincin islevinin yalnizca dis diinyadaki

[3

arketipleri tanimak degil, ayn1 zamanda “yaratici bir sekilde, i¢ diinyay1 dis diinyaya
cevirmek” olduguna inanmaktadirlar (Efimova, 2017:59). Aurobindo’ya gore, bireysel
deneyimleriyle bilin¢gdisinin alanlarini agiga ¢ikaran bir kisi, boylece manevi yiiksekliklere

ulasabilmektedir (Aurobindo,2004:310).

G.Aurobindo, birincil arketiplerin derinliklerinde “siiper giiclerin” olduguna ve ruhun
olaganiistii yeteneklerinin, bilingdisinin karanlik magarasinin en dibinde olduguna
inanmaktadir. Diisliniir bu derinliklere ulasan kisi, biitlinliilk duygusuna ulasir, ya da Jung’un
dedigi gibi, “benlik”arketipinin ¢oziimii ya da gerceklesmesi haline gelir. Aurobindo’nun
psikanalizinin felsefi elestirisine ragmen, C.G.Jung, yine de bir kiginin gelisiminin zirvesi
olarak ulagmasi gereken birincil ve orijinal benligin oldugunu, onun en basindan beri insanin
icinde var olmasini ve benligin sembollerini Tanr1'nin sembolleriyle karsilastirilabilir olmasin1
one sirmektedir (Jung, 1998:470-471). Jung, Budist metinlerde ve Upanishad’lardan
(Hinduizm'in felsefi ve mistik yapidaki kutsal kitaplardir) etkilenerek bazi kavramlarmnin
onaylanmasini istemektedir. S6z konusu kavramlar “libido” bir tiir “6nbilgi”, benlik ise “insan

bilincinde sakli Tanr1”, olarak tanimlanmaktadir (Jung, 1998:471).

Arketip calismalarinda, hem Jung hem de Aurobindo, en az iki biling katmaninin

varligina dikkat ¢cekmektedir: pasif (asirlik hafizanin derinliklerinde gizlenmis) ve aktif (ve
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dinamik, ger¢ek) katman. Bunlar belirli bir kiltirdeki bir arketipin ifadesi ile
iliskilendirilmektedir (Velichenko, 2005: 225).

Jung bilinci genig bir evrensel ¢ergevede gormekte ve li¢ seviyeye aywrmistir: biling,
kisisel bilin¢alti ve kolektif bilin¢alt:. Jung’dan fakl olarak Aurobindo bilinci daha genis bir
anlamda degerlendirerek, buna bilingiistii ve bilingdist alan1 da bilinge dahil etmektedir ve
bilincin yatay (kisisel seviye) ve dikey (ben Otesi seviye) iki boyutlu gelisim siireci
oldugundan s6z etmektedir. Diisiiniir, bu diisiincelerini de arketiplerin analizinde ortaya

koymaktadir (Lukyanov, 2012: 38-42).

[y Einya

B Defamws

Sekil 12. Jung’un psise semast: (Jung (2006)un Analitik Psikoloji kitabindan yararlanilarak olusturulmustur).

2.8.2. Benlik

Jung, arketipleri az ya da ¢ok anlamli olarak ayirt etmemis, yalnizca “benligin”
merkezi arketip oldugunu vurgulamistir (Jung, 1994: 79). Jung’un Benligi “merkezi arketip”
olarak tanimlamasi, baslangicta her insanda bir biitiinliik hissinin zaten mevcut oldugunu ve
"tim ruhu kaplayan '"benlikten", bireysel bir 06z-biling olustugunu" ag¢iklamaktadir

(Henderson, 2017, http://carljung.ru/Library/Henderson.htm, erisim tarihi: 08.05 2021).

Benlik arketipi, Jung tarafindan “biitiinlik” kavramini temsil eder ve “sadece bilingli degil,
ayn1 zamanda bilingsiz faaliyeti de kapsadig1” i¢cin merkezi olarak adlandirilmistir (Efimova,
2017: 66). Jung’cu yaklasim acisindan, “benlik arketipi” bir insanin bilincinin gelismesi
(bireylesme) siirecinin nihai noktasi olarak tanimlanabilir (Jung, 2001:239). Modern
aragtirmalar genellikle “benlik”arketipini Tanri’nin arketipi olarak tanimlanmaktadirlar
(Kiryazev, 2011: 100). Bu konuda Bat1 ve Dogu kiiltiirlerine gore farkli anlamlandirmalar

mevcuttur: Ornegin Hiristiyan geleneginde Tanri, Uglii Birligin arketipi olarak temsil
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edilmektedir (Baba Tanri, Ogul Tanr1 ve Kutsal Ruh), Cin felsefesinde ise bu Tao'nun
arketipidir (dogmus bir bebegin durumu, 6liimsiizliikk hali, dinlenme vb.) (Torchinov,2017:

217-219).

2.8.3. Persona

Persona arketipi, bir kisinin sosyal roliinde kendini gostermektedir. O insan ruhunun
onemli bir parcasidir ve insanlarla iletisim kurma ve toplumsallagsma firsat1 tanimaktadir.
Persona sosyal gereksinimlerimize uygun olarak rollerimizi ifade etmektedir. Antik Yunan’da
oyuncularin kullandig1 maskelere verilen isim olan persona, Jung’un anlayisma gore,
baskalarmi etkileme veya gercek kimligini baskalarindan gizleme amacima hizmet eder. Jung
bunu soyle aciklamaktadir: “Persona, bireyselligin yerini alan bir maskedir, kendini ve
baskalarmi bir kisinin bireysel olduguna inandirmaya c¢alisir, ancak bu sadece kolektif ruhun

konustugu bir rol oyunudur” (Jung, 1928 :38).

2.8.4. Golge

Golge arketipi, kisiligin bilinci tarafindan reddedilen ve kabul edilmeyen bilingsiz
kismimin “karanlik kardesi” veya “seytani ikiliy1” (kisinin kendisi hakkinda bastirilmis bir dizi
fikir) olarak tammlanmaktadir. Freud’un J/d kavramu Jungun golge kavramma
benzetilmektedir. Bu iki kavram; bilingsiz baskilanmis duygulari igermektedir. Golgeyi
kontrol eden egodur. Ornegin bazen ani ¢ikislar, kontrol edemedigimiz durumlar vardir, bu

durumlarda gdlge egonun kontrolii disinda kalmis demektir (Jung, 2006, akt. Giilcan, 2020: 290).

Mehmet Ergiiven’e gore (2006) gblge arketipi, homo socius’un sakladigi diger yiizi,
toplum kurallarma kars1 gelen gizli, vahsi arzularimizdir. Bir bagka deyisle golge bastirilmay1
sevmez ve bu yonteme karsilik gdlge, bilingdisinda giiclenerek tehlikeli hal alabilir. Diger

taraftan gdlge Ben'in tamamlayan yaris1 ve dogal diirtiistidiir(Ergiiven, 70).
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2.8.5 Anima ve Animus

Anima ve Animus, karsi cinsin bilingsiz bir goriintiisiinii icermektedir. Insan ruhunun
i¢c veya dis araci olan ruhsal ilkenin prototipi ve sembolii halini olusturmaktadir. Arketipler
“Anima” (eril) ve “Animus” (disil), karsi cinsin imajinda ifade edilen bilin¢digini
somutlastirmaktadir. Anthony Stevens’e (1999) gore animus babaya ait Logos’dur, anima ise
anneye ait Eros’dur. Bu arketipler kisilerin karsi cinsle sosyallesmesinde 6nemli rol

oynamaktadir ( Stevens, 72).

Jung’un teorisine gore erkek ve kadin biitiiniiyle bir cinse ait olamazlar. Erkekler
kadin, kadmlar da erkek arketipi icerirler (Jung,1991: 79). Anima ve Animus arketipleri ayni
zamanda Jung’un zithk konseptini de vurgulamaktadirlar. Animus, 6ziinde eril 6zellikleri
tasidig1 icin; zeka, fiziksel gii¢, liderlik gibi 6zellikleri, anima ise duygusallik, duyarlilik,
sezgi gibi disil 6zellikleri barindirmaktadir (Sharf, 2014; Indick, 2011: 145; akt. Derin ve
Acar, 2016: 455).

2.9. Reklam Afislerinde Kullamilan Arketipler

Mit, modern toplumun algi yOnetiminde Onemli yere sahip bir kavramdir ve
reklamcilik alaninda siklikla kullanilmaktadir. Anatoliy Pritchin ve Boris Teremenko’ya gore
reklam, modern mitolojinin tezahiir alanlarindan biri ve mitolojinin eksiksiz yansimasinin tam
olarak yansidigi alandir (Pritchin, Teremenko, 2002:149-163). Yevgeniya Yelina da (2010) bu
bakis acisin1 desteklemektedir. Ona gore, “Bir kiginin istegi ya da isteksizliginden
kaynaklanmayan bir sekilde, reklam olgusu 1srarla 6zel ve kamusal hayatimiza niifiis eder ve
nesnel bir gerceklik haline gelir”. Bu baglamda, modern mitolojinin bir nevi 6zii olan reklam;
toplumun genel algilama siirecinde Onemli rol oynar ve reklamlari onsuz hayal etmek

miimkiin degildir. Bu anlamda reklam mitlerin “{iretim” alanlarindan biridir (Yelina, 78).

Reklam, modern yasamin sosyo-kiiltiirel bir fenomeni olarak goriilmektedir.
Reklamlar bir yandan belirli fikirleri, degerleri, hedefleri ve davranmis standartlarmi ifade
ederken, diger yandan toplumun mevcut deger-normatif sistemini yansitirlar. Bir kitle kiiltiirii
fenomeni olarak reklamin, kitle algis1 ile ilgili belirli tutum ve kalip yargilarin olusumunu

hedefledigi unutmamak gerekmektedir (Zinnatullina, 2013).
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Modern reklamcilikta arketipsel ve mitoloji fenomenleri aktif kullanilarak, bilingsiz
tilketici kitlesinin bagarili bir sekilde manipiile edilmesine yardim etmektedir. Reklamin
arketipsel igerigi, bir yandan miisterinin arzular1 ve motivasyonu ile diger yandan iirlinlerin
satig1 arasinda giiclii bir bilingdis1 baglant1 kuran siirectir. Arketipler, insan bilingaltinin
derinliklerinde gizlenmis giiclii psisik prototiplerdir. Diger bir anlatimla arketipler, dogustan
gelen evrensel algi, deneyim ve diisiinme modelleridir. Bilingdist ile rasyonel, mantiksal ve
duygusal, kolektivist ve bireyci ilkelerin esit oranlarda birlesimi, bu anlamda bir inang
olusturulmaktadir. Bu bilesenlerden birinin kaybedilmesiyle ikna siireci deforme

olabilmektedir (Fedotova, 2010: 82-95).

Genel olarak baktigimizda reklamlarm aktardigi mitler, markayla tiiketici arasinda bir
bag kurmaktadir. Bu bag tiiketicinin herhangi bir reklam karakterinde kendine yakin rol
model se¢gmekle kurulur. Bu bilgileri g6z oniinde bulundurarak 2000’li yillarda Donah Zagor
“ruhsal zeka” kavramini ortaya koyarak karakter tipolojilerini ve potansiyel zekalarmni

olusturan arketipleri asagidaki gibi siralamistir:
Geleneksel: Satiirn, hafiza, kok, biirokrasi, siradan insan arketipleri
Sosyal: Tabiat ana, annelik, iireme, ask, sevgi arketipleri
Arastirmaci: Merkiir, Hermes, haber, bilgi, 6liimsiiz ¢cocuk ( Peter Pan) arketipleri
Gercekei: Mars, kahraman, savase1, Siva arketipleri

Girisimci: Jupiter, Zeus, liderlik, gii¢, otorite, biiylikbaba, bilgelik arketipleri( Isiklar,
2017: 73).

2001 yilinda Margaret Mark ve Carol Pearson, Carl G. Jung ve Donah Zagor’un
arketip caligmalarini temel alarak, marka kisiligi belirlemede on iki arketip modelini ortaya
koymustur. Marka pazarlama stratejilerinde kullanilan arketip modelleri, marka- miisteri

iligkisini kuvvetlendirme ve anlamlandirma prosesi acisindan 6nem tasimaktadir (Eren, Dal

2019: 44).
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Sekil 13. Arketipler: (http://brandtalks.org/2015/05/markayi-marka-kisiligi-tasir/ Erigim tarihi: 12.08.2021).

2.9.1. Kahraman Arketipi

Kahraman arketipi Carl Gustav Jung sisteminde tanimlanmistir. Ruhsal gelisimin,
bilincin gelisimi, bir ideal arayisindaki hareketin ya da kisinin biitiinliigliniin bir sembolii
olarak goriilmektedir. Bu arketip yasamim anlamini, kisinin bu diinyadaki yeri ve bir kiginin
dogasinda bulunan potansiyeli ve giicii gerceklestirme firsat1 olarak tanimlanmaktadir. Bu
dogrultuda da iilkede kahraman-kurtarici hakkindaki sayisiz efsanelerle iliskilendirilmektedir.
Bu mitin en yiiksek somut drnegi, Incil'de anlatilan, Mesih'in insanligm kurtaricis1 oldugu
fikridir. Kahraman arketipi genellikle, sembolik gii¢ gorevleri iistlenmek, ilham vermek,
miicadele etmek, engellerin iistesinden gelme ve “kaos” gli¢lerinden “logos™ gii¢lerine veya
uyumun giiclerine hareketi sembolize eden her seyle iliskilendirilebilmektedir
(Kashirina,2011:182-185). Kahraman arketipi ayn1 zamanda genellikle, ideal ya da {ist varhigi
sembolize eder ve iyilik, adalet, giizellik vb. 6zellikleri kapsar. Diinya kiiltiiriinde gergek
kahraman arketipi ya da kurgusal imgelerden olusmaktadir. Bu yaklagimlarla da kahraman
arketipi merkezi arketiplerden biri haline gelmistir. Jung’un “bireysellesme” siireci olarak
adlandirdigi bu durum, kisiligin kademeli gelisimini de dogrudan ifade etmektedir (Jung,
1991:126-127). Joseph Henderson (2017) bireylesme siirecini su sekilde anlatmaktadir: Bir
bireyin tamamlanma duygusu biling, zihnin ve bilingalt1 iglisiiniin bagdasmasi ile

gerceklesir. S6z konusu tgliigiin birlesmesi kisinin en yiiksek noktasina ulagsmasi “ruhun
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(transandantal) agkin islevi” yani, bireysel benligin potansiyelini ortaya koyar (Henderson,
89).

Dogu’da, bu arketip genellikle bir manevi arayis¢i veya gergegin zaferi igin karanlik
giicleri fetheden bir “miikemmel savasg1” olarak aksettirilmektedir (Aurobindo, 2004:12-181).
Bu kiiltiirel kahraman, ¢cogu kez olaganiistii bir karakter 6rnegi olarak hareket eder genellikle,
insanlara gelisimlerinde yardimci olan bir “kanun koyucu” veya “kurtarici” olarak karsimiza
¢ikar. Iyiligin yaratict giiclerinin bir temsilcisi olarak, kiiltiirel kahraman her zaman "kaos"
giigleriyle bir miicadeleye girmektedir. Bu dogrultuda, ideal tipteki bir kisi araciligiyla, belirli

bir kiiltiirtin arketipi olusturulabilir sonucuna varilabilmektedir (Lukyanov, 2012: 92).

Diinya gelenegindeki Kahraman arketipinin imgeleri, bir kural olarak, gergegi ve ayni
zamanda bireysel bilincin yasamini doniistiirmek igin potansiyel olanaklarini sembolize

etmektedir.

2.9.2. Masum Arketipi

Masum arketipi iyiligi, masumiyeti, saflig1 yansitan kisiligi simgelemektedir. Masum
arketipi daha ¢ok cocuklarla iliskilendirilerek, sonsuz iyimserli§i ve yasam sevincini
icermektedir. Masum arketipi, hayatin iyi ve kolay, dogal ve iyimserlik dolu olabilecegini,
burada ve simdi tadinmi ¢ikarabilecegini varsaymaktadir. Herhangi bir olumsuzluk olsa bile bu
durumun geciciligini varsayan masum arketipi, hayati ve olaylar1 pozitif yoniinden ele
almaktadir. Olumsuzlugu ifade eden grilik yerine gokkusagmin gelecegine inanan bir
karakterdir. Ayn1 zamanda masum arketipi, 6zgiirliiglimiizii ve yasamimiza deger vermemizi
empoze eder. Masum arketipinin temel 6zellikleri; saf, sakin, mutlu, giivenilir, iyimser olarak

bilinmektedir (Mark, Pearson, 2001:53).

Masum arketipinin iki yonii bulunmaktadir: Birinci yonii daha 6nce bahsedildigi gibi
diinyay1 giizellestirmek, adete bir cennet olusturarak mutlu olmaktir. Bir kisi hayatinda
masum arketip roliinii istleniyorsa, o kisi ¢evresindeki herkese giivenir ve provakasyonlara
kars1 dayanikli durus sergiler. Ozellikle Cizgi filmlerde siklikla rastladigimiz bu arketip ayni
zamanda kesisler, rahipler, doktorlarin da iistlendigi rolleri igermektedir. ikinci yonii ise,
iyimser davranislarindan dolayi, ¢evresindekiler tarafindan somiiriilmeye ugrayan karakterdir.

Bu anlamda da bir sorun yasadiginda hep kurtarilacagini diisiiniir, bu diisiince yapis1 da
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masum arketipinin bagkalar1 tarafindan kurban ve acemi goériinmesine yol agar ( Purkiss,

Lee,2012:2; Pearson, Marr akt. Brandl,2009: 23).

Reklamcilar tarafindan sik kullanilan masum arketipini M.Mark ve C.Pearson’a

(2001) genellikle ti¢ ¢agrisim igin kullanilmaktadirlar:
» Sadelik, naiflik, cocuksu, acemilik, giivenirlilik, bagimlilik.
*  Olumluluk, vaat edilenlere doniis, yeniden olumluluk.

* Mistik derecede birlik duygusunu igermek ( Mark ve Pearson, 53-70).

2.9.3. Bilge Arketipi

Bilge arketipi, 6zgiir ruhludur. Kendi amacina dogru ilerler ve amacina ulagmak icin
digerlerine gore farkli yaklasimlar kullanir. Bilge arketipi, genellikle arastirmaci, diisiiniir,
kahin karakteri olarak tanimlanmaktadir. Bilge arketipin temel 6zellikleri, gercekeilik, akil ve
yaraticiliktir. Bilge arketipine sahip karakterler diinyay1 giizellestirmeyi amaglayarak, kendi
tecriibbelerini ya da yaratici bakiglarin1 ¢evresindekilerle paylasarak aydmlatmak ve
potansiyellerine ulagsmalarini saglamaktir. Bu arketip genellikle orta yas ve tizere olan kisileri
temsil etmektedir. Bilge arketipi; yliksek zeka, sorumluluk, yaratici bakis agismin yan sira
karamsarlik, motivasyon diistikliigii gibi 6zellikleri de igermektedir. Bilge arketipin temelinde
Ozgiir diisiince ve gercekleri ortaya koyma gibi amaclar yatmaktadir (Batey, 2008:41; Faber,
Mayer,2009; 309). Ornegin: Harry Potter filminde Dumbledore ya da Lord of the Rings’de
Gandalf’1 bu agidan degerlendirebiliriz (http://www.archetypewriting.com). Bilge arketipi

ayn1 zamanda reklamlarda da kullanilmaktadir. Bu baglamda Mark ve Pearson’a (2001): 88-

100) gore s6z konusu arketipin yaptig1 ¢cagrisimlar asagidaki sekliyle siralanmaktadir:
* Mutlak ger¢ege ulasma ¢abast;
» Siipheci yaklasim, elestirel ve yenilik¢i yaklagim;
+  On gorme yetenegi, bilgelik ve giiven (Mark ve Pearson, 88-100).
2.9.4. Asi Arketipi

Asi arketipi genellikle devrimci, isyanci, aykiri, diigman ve toplum tarafindan

kaliplasmis diisiincelere karsi ¢ikan, ozgiirlige onem veren karakteristik 6zelliklere sahiptir

60


http://www.archetypewriting.com/

(Mark, Pearson, 2001: 123). Asi arketipi kendi i¢inde zitliklar igermektedir. Hem hirsiz hem
de romantik ve neseli olabilmektedir. Bu baglamda, Zorro adli karakter bu tipe 6rnek olarak
verilebilir. Asi karakteri dogrularini savunurken, acimasiz, 6fke dolu ve yikici olabilmektedir.
Genelde asi karakterine sahip kisilerin uyumsuz olsa da hayatta kalma ve miicadele etme
ozellikleri oldugu distiniilmektedir (Batey, 2008: 40).

Asi arketipi kendi i¢inde ikiye ayrilmaktadir. Asi arketipini rol-model olarak kullanan
bireylerin bir kismi, insan haklarma énem veren ve savas karsit1 tiplerdir. Bu 6zelliklere sahip
bireyler diinyay1 daha giizel bir yer yapmak gibi ideolojik diisiinceleri sahiptirler; ancak tam
karsit1 olan, olumsuz asi’ler, kendi istekleri yoniinde ¢izgi tanimayan, baskalarmi kullanan
amaglarina varmak i¢in siddet ve yasal olmayan eylemlerde bulunan kisilerdir (Mark,
Pearson, 2001: 124). Asi arketipi toplumun aligilmis olmayan stereotiplerini yikmaktadir. Asi
arketipi reklamlarda da sik kullanilmaktadir. Ornek olarak Harley Davidson reklamini

gosterebiliriz.
Asi arketipinin yaptig1 temel ¢cagrisimlar soyle siralanmaktadir:
*  Toplumun kabul ettigi degerlere karsi ¢ikan;
* Yikici ve soke edici eylemlerde bulunmak;

* Devrimcilik roliine sahip olmak (Mark, Pearson, 2001: 123-139).

2.9.5. Sihirbaz Arketipi

Biiyiiciiler, simyacilar ve samanlar sihirbaz arketipini aksettirmektedirler (Mark,
Pearson, 2001: 140). Sihirbaz arketipi doga, zeka ve ruhun birbiri ile etkilesim haline
girdiginde mucizelerin gergek olabilecegine inanmaktadir. Sihirbaz arketipinde olan bireylerin
farkindalik diizeyi yiiksek ayni zamanda meditasyon ve dualarla zihnini yOnlendirerek
amacladig1 seylere ulasma ve gerceklestirme yetenegine sahiptir. Sihirbaz arketipini tiim
bilgilere sahip olmak istemekte ve diisleri gergek kilarak diinyayr giizellestirmeyi
amaclamaktadir. Sihirbaz arketipi amacini gerceklestirmek yoniinde ilerlerken bir strateji
belirleyerek tiim olasiliklar1 dngdrmek ister ve sorunlar1 ¢6zerken iki tarafin da karlh ¢ikacagi
bir ¢oziim sunar. En biyiikk korkusu beklenilmeyen sorunlar ve negatif sonuctur (Mark,

Pearson, 2001:27-142).
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Sihirbaz arketipini genellikle doktorlar, fizik ve kimya bilimiyle ilgilenenler
iistlenmektedir. Ayni zamanda sihirbaz arketipi, masum ve bilge arketipiyle zaman zaman
0zdeserek ortaya ¢ikmaktadir. Sihirbaz arketipine Harry Potter, Oz Biiyiiciisti, Willy Wonka
karakterlerini 6rnek gosterebiliriz. Sihirbaz arketipi genellikle temizlik {riinlerinde ve
teknolojik yenilikler sunulan reklamlarda kullanilmakta, bdylelikle iirliniin “mucizevi, sihirli”

oldugu vurgulanmaktadir.
Sihirbaz arketipinin yaptigi cagrisimlar asagidaki gibi siralanmaktadir:
 Sihirli anlar ve transformasyon deneyimlerini gerceklestirmek;
* Akisma birakmak ve sezgilerini dinlemek;

* Belirlenmis amag¢ dogrultusunda eylemde bulunmak, sihirlerini hayata gecirmek

(Mark, Pearson, 2001: 160).

2.9.6. Siradan Biri Arketipi

Siradan biri arketipi ya da siradan insan arketipi herkes olabilmektedir. Siradan insan
arketipi genelde memur, ve ofis calisanidir; orta ve alt smifi temsil edenler de buna dahildir.

Cok biiyilik hayalleri olmayan standart, miitevazi hayat tarzina sahip kisilerdir (Faber, Mayer,
2009: 309).

Siradan insan arketipine dahil olanlar genellikle uyumlu, insanlar arasi iletisime 6nem
verenlerdir. Genellikle bu arketip kendini elestirip dalga gegebilmekten (Purkiss, Lee, 2012:
3); miitevazidir ve ¢ok goz Oniinde olmak isteyen, insanlarin diisiincelerini 6nemser ve herkes
gibi olmak ister. Ayni zamanda toplum tarafindan kabul gérmek de isteyen bu tipler, samimi
iliskilere 6nem verir, bunun aksini goriince kendini kontrol etmekte zorluk ceker (Mark,

Pearson, 2001:166).

Siradan insan arketipinin temel ézellikleri Mark ve Pearson’a (2001: 140- 160)

gore asagidaki gibi siralanmaktadir:
* Bastirilmis duygular: yiiziinden yalniz hissetmek;
* Toplumla uyumlu olmak, iletisim kurmay1 6grenen ve yardim edebilen birisi olmak;

+ Insanlara deger vermek ve herkesin sosyal statiisiine saygil1 olmak.
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2.9.7. Asik Arketipi

Asik arketipi diinya {lizerinde tiim sevgi tiirlerini kapsamaktadir. Asik arketipi cinsel
kimlikleri desteklemekle birlikte romantizm ve sanat tiirlerini de igermektedir (Mark, M. &
Pearson, C.S., 2001, p.178). Asik arketipinin olumlu ydnleri, cana yakin romantik ve sehvetli
olmasidir. Fazla tutkulu olmasi, ayn1 zamanda kisinin kaprisli olmasina da neden olmaktadir.
Asik arketipi gergek ve samimi iliskilere onem vererek sevgiyi degerli gormektedir

(Batey,2008,38).

Asik arketipinin temelinde arkadaslik iligkiler kurmak, ruhsal bag, sehvet vb.
duygular mevcuttur. Asik arketipinin, sevilmemek, arzu edilmemek, kimsesiz kalmak vb. gibi
duygular en biiyiik korkularindandir. Asik arketipi kendi amacma ulagsmak icin fiziksel ve

duygusal ¢ekiciligini kullanmaktir (Mark ve Pearson, 2001,179).

Reklamlarda siklikla kullanilan bu arketip genellikle moda, seyahat, kozmetik gibi
alanlar1 kapsamaktadir. Asik arketipi kullanilarak haz ve zevki tetikleyen reklamlar

yapilmaktadir (Mark ve Pearson, 2001,178).
Asik arketipinin o6zellikleri soyle siralanmaktadir:
* Cinsel arzular, ask, tutku ve romantizm olarak goriilmektedir;
*  Mutlulugu arayip bulmak;

* Kendine asik olmak, Kabul etmek, ruhani aski deneyimlemek (Mark, Pearson, 2001:
178-195).

2.9.8. Soytar1 Arketipi

Soytar arketipi; neseyi ve eglenceyi temsil etmektedir. Genellikle soytar1 arketipini
rol-model olarak kullananlar komedyen ve oyunculardir. Bu arketipi istlenen kisiler

eglenceli, dikkat ¢ekici ve sorumsuz olarak tanimlanmaktadirlar (Mark, Pearson, 2001: 196).

Soytar1 arketipinin de olumlu ve olumsuz taraflar1 bulunmaktadir: Olumlu tarafi
kisileri manipiile ederek potansiyellerini ortaya c¢ikarmaktir; olumsuz tarafi ise, sadece
eglenmek icin oyun oynadigindan zararl olabilmektedir (Breese, 2005:10). Soytar1 arketipi

genellikle yiiksek zekaya sahip, nese dolu, an1 yasamaya programlanmis, her olumsuzlugu
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olumluluga cevirebilecek, umursamaz karaktere sahiptir. Soytar1 arketipi kendi i¢inde
zithiklarla karsilasmaktadir. Soytari, diinyayr eglence yerine cevirerek hayatin keyfini
cikarmakla birlikte, hayatinin bu eylemlerle bosa ge¢mesinden endise duyar (Mark,
Pearson,2001:197).

Reklamlarda bu arketip daha gen¢ izleyici kitlesi i¢cin kullanilmaktadir. Soytari

arketipine yiyecek ve eglence reklamlarinda daha ¢ok rastlaniimaktadir.

Soytan arketipinin 6zelliklerini Mark ve Pearson (2001: 196-204) asagidaki gibi

siralanmaktadirlar:
» Can sikintisina karsin hayati bir oyun olarak nitelendirir;

» Zekasim kullanarak problemleri ¢ozer, insanlara tuzak kurabilir ve doniisiim yollarni

arar;

* Hayat1 degerlendirerek her anin keyfini ¢ikarir.

2.9.9. Anac¢ Arketipi

Anag arketipi yardimseverlik ve fedakarligi simgelemektedir. Anag arketipi insani
duygular1; sevgi, sefkat, acima, yardimseverligi icermektedir (Mark, Pearson, 2001: 209).
Ana¢ arketipinin temsilcileri olarak "Prenses Diana" ile "Mother Teresa"yr 0Ornek
gosterebiliriz. Ana¢ arketipi insanlara yardim etmek ve bunu karsilik beklemeden
yapmaktadir. Bu arketipin temeli anne karakteri ile iliskilendirmektedir. Anag¢ arketipinde

merhamet, sevgi gibi duygular 6n planda tutulmaktadir.

Anag arketipine sahip kisiler genelde 6zel yeteneklere sahip olanlardir. insanlar anag
arketipine sahip kisilere giivenmekte ve sorunlarmi kolaylikla paylasabilmektedirler. Anag
arketipine sahip kisiler, yardima muhta¢ insanlarin sorunlarmi ¢ozer ve dogru ydnde
ilerlemelerini saglarlar. Bu arketip herkesin acisini, iiziintiisiinii, sorununu kendisinin gibi
goriir ve hemen o duygulara kapilir. S6z konusu arketipin empati kurma 6zelligi ¢ok yiiksektir
(Breese, 2005: 6). Anag arketipi comert ve merhamet sahibi olmakla birlikte, ayn1 zamanda
sorumluluk sahibidir. Bu arketip iiretken fikirlere sahip oldugu i¢in insanlara giivenli ortam
yaratarak kolaylikla giivenlerini kazanabilmektedir (Hautala, Routamaa, 2008:2). Bu rolii

istlenen kisiler doktorlar, hemsireler, 6gretmenler olabilmektedirler (Purkiss, Lee, 2012: 1).
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Anag arketipi reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. S6z konusu arketip genellikle yiyecek

iiriinlerinde, teknolojik, saglik reklamlarinda goriilmektedir.

Anag arketipinin 6zellikleri Mark ve Pearson’a (2001: 209-226) gore asagidaki

gibi siralanmaktadar:
« Ihtiyaci olan herkese yardim etmek, korumak, yonlendirmek;
» Dengeyi kurmaya ¢aligmak;

* Fedakarlik yapmak ( bazen kendine zarar verme pahasina olsa bile).

2.9.10. Yaratic1 Arketipi

Yaratic1 arketip sanat¢i, miizisyen, yazar vb. yaratici girisimlerde bulunanlar
olabilmektedir (Mark, M. & Pearson, C.S., 2001, p.227). Yaratic1 arketipler bireysel ilgi
alanlar1 lizerinden yenilik¢i fikirler iireterek ortaya koyarlar. S6z konusu arketip hayalcidir.
Kendilerini ifade etmek icin ¢abalarlar ve ¢ogu zaman yaratic1 arayiglarinda “Masum” ve
“Bilge”ye benzerler. Yaratic1 arketip 6zgiirligli severler, “hayal edebilmek yaratabilmektir”
ilkesiyle yasarlar. Yaptiklar1 her seyin miilkemmel olmasmi isterler (Mark, Pearson,
2001:227;Batey,2008: 39; Faber, Mayer,2009:309). Giinliik hayatta bu arketipi tagiyan kisiler
modacilar, mimarlar, miizisyenler, ressamlar, tasarimcilar, yazilimcilar yani yaratict zeka
kullanan her insan olabilir. S6z konusu arketip hayal kurma ve hayallerini hayata gecirme
yetenegi yiiksek oldugundan “Tanr1 imajin” ile Ozlestirilmektedir (Hautala, Routamaa,
2008:2). Yaratic arketip pozitif ve heyecanlidir. Diinyaya ve kiiltiire katkida bulunmak ister;
fakat yaraticilik diizeyinde diisiikliik yasiyorsa depresyon, negatife diisiinceler, sorumsuz

davranislar1 i¢in bahaneler bulurlar.

Reklamlarda siklikla yaratici arketipler kullanilmaktadir. Bu reklamlar genellikle

moda, miicevher, sanat ve yazilim konular1 ele alinmaktadir.

Yaratic1 arketip Mark ve Pearson’a (2001: 227-243) gore asagidaki sekilde

siralanmaktadir:
» Yaraticiliginda yenilik¢i ya da yaratici olmak i¢in model alma yontemini kullanmak;
* Yaratict vizyonu sekillendirmek;

*  Toplum ve kiiltiir i¢in katkida bulunmak.
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2.9.11. Hiikiimdar Arketipi

Hiikiimdar arketipi kral, kralice, yonetici, otoriter kisiligi simgelemektedir. Bu
arketipin gorevi kontrol ve giicii elden birakmamaktir. Hiikiimdar arketipi etrafindaki
insanlarm da onun gibi sorumluluk sahibi biri olarak kendi iginin profesyoneli olmalarini ister
ve ayn1 zamanda onlara kendisi 6rnek olarak ilham verir. Hiikimdar arketipine biiriinen
kisiler otoriter, gii¢lii, acimasiz, inat¢1 olmaktadirlar (Faber, Mayer,2009: 309). Hiikkiimdar
arketipi, ayn1 zamanda erdemli, vicdan sahibi, zorluklarmn istesinden gelen biridir. Bu
baglamda hiikiimdar, baba figiiriiyle 6zdestirilmektedir. Dengeleri saglamasi agisindan her
zaman olmasa da sert durmasi gerekmektedir (Hunter,2008: 103). Ayn1 zamanda hiikiimdar
arketipi ilk erkek olan Adem’le benzestirilmektedir. Freud’a gore ise Adem “ilkel

kalabaliklarin ilkel babas1” olarak tanimlanmistir (Moore, Gillette,1990: 49).

Hiikiimdar arketipi genellikle zengin, giiclii, yonetimi basarili sekilde ifade eden,
insanlarda saygi, giiven hislerini uyandiran bir imaja sahiptir. Ornek olarak Biiyiik Iskender’i

gosterebiliriz.

Hiikiimdar arketipi reklamlarda da siklikla kullanilan arketip olarak tanimlanmaktadir;
ornegin Mercedes markasmi reklamlari. Marka, tiiketicilerine eylemlerinde, basarilarinda ve
etrafindaki kaosu kontrol edenlerin kendileri oldugu konusunda giiven vermektedir. Her
reklamda, tipik bir Mercedes-Benz siiriiciisii, hayatindaki her seyi siirdiirebilen organize bir

lider olarak tasvir edilir, bu nedenle yalnizca en iyisini, yani Mercedes otomobilini seger.
Hiikiimdar arketipin temel ozellikleri soyle siralanabilir:
+  Sorumluluk sahibi;
* Yonlendiren, liderlik ve organizasyon duygusuna sahip;

* Bulundugu her gevrede lider olma 6zelligi (Mark, Pearson, 2001: 244-262).

2.9.12. Kasif Arketipi

Kasif arketipi yeni seyleri bulma, ruhsal aydinlanma, yeni heyecanlar arama kesfetme
pesindedir. S6z konusu arketipin macera, heyecan, yenilik ve ozgiirliik temel 6zellikleridir.
Bu arketip hep yeni yerleri kesfetmeyi seven, siirekli hareketliligin icinde bulunan, her seyi

merak eden Ozgiirliigiine diiskiin olarak tanimlanmaktadir. Kasif arketipini "Cristopher
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Columbes" temsil eder (Batey,2008:37; Faber, Mayer, 2009: 3). S6z konusu arketipin ana
arzusu, dolu dolu bir hayat yasamak, kendini gergeklestirmek, diinyay1 kesfetmek ve ozgiir
olmaktir. I¢sel bosluktan, 6zgiirliik eksikliginden ve konformizmden korkmaktadir. Stratejisi;

can sikintisindan ve giinliik yasamdan kagmak, seyahat etmek, yeni deneyimler yagamaktir.

Kasif arketipini rol-model olarak kullanan bireyler siirekli macera pesinde kosarlar,
aslinda bu kisinin kendini bulma cabasidir. Kasif arketipinin aslinda kendi kendine mutlu
olan, bagimsiz, 6zgiir ruhlu, kendini gelistirmeyi seven bir kisilige sahiptir. Bu arketipin
olumsuz tarafi ¢cocuksu kalmasi ve terkedilmekten korktugu igin kendini birilerinden uzak
tutmasi, kapatmasidir. Bu arketipin sorun ¢dozme yetisi diisiiktiir, bu nedenle hep sorunlardan
kacarlar (Pearson, Marr, akt. Brandl, 2009: 24). Aslinda bu arketipin kagma sebebi, hayatin
gercekleriyle ylizlesmekten korkmasidir.

Kagsif arketipinin aslinda kesfetmeye calistig1 sey kendisidir. Yeni yerler, heyecanlar
bularak bir elbise gibi iizerine tutar ve kendini orada gozlemler. Kasif arketipinin aradigi sey
ruhsal aydinlanmadir. Kasif arketipi kendini bulabilecegi zaman gercegi bulacak gibi bir
diisiinceye sahiptir. Bazen istedigine ulasamayimca bu bireyler kendilerini amagsiz, kayip,
mutsuz hissedebilirler (Breese, 2005: 9). Ornek olarak Hollywood filmi olan Eat, Pray,
Love’da Elizabeth Gilbert kisiligi kasif arketipini temsil etmektedir.

Reklamcilar bu arketipi reklamlarda kullanmakta, tiiketicilerine yeni hisler ve
deneyimler vaat ederek onlar i¢cin yeni olasiliklarmn kapilarmi acgilabilecekleri mesajini
vermektedirler. S6z konusu reklamlar seyahat, spor, igecek ve bir ¢ok baska alanda
kullanilmaktadir. Ornek olarak Red Bul enerji igecegi reklammda kasif arketipi

kullanilmaktadir.
Kasif arketipinin o6zellikleri su sekilde siralanabilir:
+ Kesfetmek, dogayla yolculuga koyulmak;
« Kendini bulmak, mutlu ve 6zgiir olmak;

* Bireyselliginin farkliligin1 vurgulamak (Mark, Pearson, 2001: 244-262).
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3.BOLUM: REKLAMLARDA ALGI KODLARININ
GOSTERGEBILIMSEL VE ARKETIiPSEL COZUMLEMESI

3.1. Amag

Genel olarak baktigimizda reklamlarin birgok yonii ile arastirmalara konu oldugunu
gormekteyiz. Bu c¢alismada amag; reklamlarda kullanilan arketiplerin insanlarm algilari
iizerinde ne denli bir etkiye sahip olduklarini ve onlarn tiiketim davranislarin1 hangi yonde
etkiledigini saptamaktir. Bu arasgtirmanin amaci ayni zamanda tiiketiciye gegirmek istedikleri
algiy1 arketipler araciligryla anlatan markalarin hangi arketipi, neden sectigini belirlemek ve
kiiltiirel inan¢g ve yasam bigimleri olusturmasi agisindan nasil bir etkiye sahip oldugunu

incelemektir.

3.2. Onem

Glinlimiizde reklamlarin yer almadigi bir kitle iletisim araci bulmak neredeyse
olanaksizdir. Ticari amaglarin daha ¢ok 6n palanda oldugu ¢agdas kapitalist toplumda her
nasil olursa olsun kar elde etmek birincil ama¢ durumuna gelmistir. Bu nedenle, insanlar1
daha ¢ok tiiketmeye yonlendirmek i¢in reklamlar aracidiyla yaratilan yapay ihtiyaglar
dogrultusunda kolektif bilingaltini olusturan 6geler sik sik kullanilmaktadir. Bu c¢alisma
insanlarin satin alma konusunda iknasma ¢alisilan reklam igeriklerinde kullanilan
arketiplerin neler oldugunun belirlenmesi ve bu arketiplerin insanlarin algi diizeylerini ne

denli etkilemesinin ortaya ¢ikarilmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

3.3. Simirhliklar

Bu arastirma kahraman arketip tiirlerini kendisinde barindiran (Efsina Hamile Tuzu,
Audi, Siemens, First ve Vodafone) Markalarinin reklam afisi ¢éztimlemeleri ile sinirlidir.
Reklamlarin tiiketici tarafindan bir biitiin olarak nasil algilandigini ortaya ¢ikarmak amaciyla
secilen reklamlar parcalarina ayristirilarak belli kodlar ¢ergevesinde incelenmeye ¢aligilmistir.
Reklamlar son donemlerde Tiirkiye’de reklamcilik alaninda gergeklestirilen Kristal Elma ve
Kirmizi Odiilleri alan reklamlar igerisinden rastgele orneklem yontemi kullanilarak

secilmistir.
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3.4. Yontem

Bu arastrmada “Kahraman Arketip” tiiriinii kendisinde barindiran 5 (Efsina Hamile
Tuzu, Audi, Siemens, First ve Vodafone) Markanin reklam afisi rastgele 6rneklem yontemi
ile secilerek; Ronald Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme modeli baglaminda,
C.G.Jung'un arketipsel reklam c¢oziimlemeleri dogrultusunda Gestalt kurami cergevesinde
incelenmistir. Arastirmanin alanini olusturan reklam afisleri; simge, imge, gosterge, arketip
kavramlarmin ekseninde tartisilmasi sebebiyle detayli olarak agiklanmistir. Reklam afisleri
¢Ozlimlenirken anlamlandirma boyutunda bir uygulama 6rnegi olusturularak gostergebilimsel
yontem 151ginda irdelenmistir. Bu dogrultuda gorsel gostergeler araciligiyla sembolik kodlar

ve anlamlandirma diizlemi agiklanmaya ¢aligilmstir.

3.5. Efsina Hamile Tuzu Reklam Analizi

Efsina dogal ve orijinal tuz tireten bir Tiirk markasidir. Tuz insan viicudunun hayati
fonksiyonlarmin c¢alismasinda o©Onemli role sahiptir. Tuz dogal mineraller igererek
viicudumuzdaki kan orani, tansiyon seviyesi, sinir ve kas sistemi i¢in 6nem tasimaktadir. Ayni
zamanda tuz esas olarak iyot kaynagi olarak bilinmektedir. Iyot, insan viicudu igin esas
elementlerinden biridir. Ayn1 zamanda hamileler i¢in, bebegin saglikli inkisaf etmesi igin

Onem arz etmektedir.

“Efsina Hamile Tuzu” reklam afisinin, yaratici ekibi “Graphx Reklam Ajansi;
“Bebekler Daha Giiglii” slogani ile 2016 yilinda Kirmizi Reklam Odiilleri’nin Kirmizi Bolge

kategorisinin, "Basinda En Iyi Saglik Iletisimi Reklam1" nin Kirnmizi Odiilii’ nii kazanmustir.

Gorsel Anlatim

Efsina reklamina ilk baktigimizda boks eldivenli anne karninda bir bebek dikkatimizi
cekmektedir. Reklam kirmizinin farkli tonlarindan olugsmaktadir. Reklamda bebegin “C” harfi
pozisyonunda ve gozleri kapali oldugu tasvir edilmistir. Bebegin i¢ taraftan gelen ve sag
bacagmnin iizerinden gecen gobek bagi oldugu diisiiniilen bir kordon vardir. Reklamin sag alt
kosesinde, gri renk bir kutu lizerinde kirmizi1 kaplumbagalardan daire olusturulmus ve “Folik
asitli deniz tuzu” yazisit gosterilmistir. Kutunun sol tarafinda ise alt alta, “Bebekler daha

giiclii!” slogani, markanin logosu ve sitesi gosterilmistir.
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Ik baktigimizda Efsina “Folik asitli deniz tuzu” bebekler i¢in tavsiye edilen iiriin gibi
goziikse de dikkatli baktigimizda gobek kordonunu gorebiliriz. Ayn1 zamanda bebegin “C”
harfi pozisyonunda oturmasi da heniiz diinyaya gelmedigini simgelemektedir. Reklam
afisinde bebegin gelismis oldugunu; ancak kafasinin yukarida olmasi, hamileligin ilerlemis
oldugunu ve dogum zamaninmn heniiz gelmediginin gostergesidir. Efsina “Folik asitli deniz
tuzu” iriiniinde, folik asitin B9 vitamini igermesi bu vitaminin de kan yapimi, yeni hiicre
olusumu ve bu dogrultuda saglikli yasami etkilemesi, reklamda kullanilan kirmizi renk ile
bagdastirilabilmektedir. Reklamda verilen mesaj, Efsina “Folik asitli deniz tuzu” zengin

vitamin igerigi ile anne ve bebegini saglikli ve gii¢lii kilar.

Bu gorselde verilmek istenen ana diisiince; hamileler icin diger tuzlar viicudun su
tutmasina, tansiyon problemi yasanmasina neden olabilir; ancak tuz bebek i¢cin de gerekli bir
bilesendir. Bu dogrultuda Efsina “Folik asitli deniz tuzu” , sizin ve bebeginiz i¢in goniil

rahathigiyla kullanabilirsiniz.
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Sekil 14. Efsina Hamile Tuzu reklam afisi: (http://www.kirmiziodulleri.com/ Erisim tarihi:18.06.2021).

Gosterge Coziimlemesi

Bebekler daha gael!

) efsino

Tablo 1.Efsina Hamile Tuzu Gostergebilimsel Coziimlemesi

GOSTEREN GOSTERILEN
Anne Karninda Bebek Anneyle baglantisini ve
anne iizerinden hayata
baglanma istegi
Boks Eldiveni Tuzdaki bilesenler

sayesinde giiclii ve saglikli
olmasini simgeler

Bebegin boks eldivenleri ile
durus pozisyonu

Vitaminlerin giiglendirdigi
ve diger etkenlere kars1
korudugu

Gobek Kordonu

Bebegin heniiz
dogmadigini

Kirmizi renk

Kan ve hayat1
simgelemektedir
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Reklam afisinde iirliniin hamile kadinlara zararli degil; aslinda yararli oldugunu
vurgulamak i¢in anne karninda bebek gosterilmektedir. Bebegin saglikli olmasi i¢in annenin
Efsina “Folik asitli deniz tuzu” vitaminlerine ihtiyacinin oldugu vurgulanmaktadir. Boks
eldiveni giicli simgelemektedir. Diger bir gosterge de bebegi, boks eldivenli ve korunmaya
hazir pozisyonda tasvir edilmesi giiglii, saglikli, bilingli bebegi simgelemektedir. Reklamda
s0z konusu lriiniin i¢erdigi vitaminler ve insan viicudu i¢in faydali elementler sayesinde
giiclii ve diger etkenlere kars1 korundugunu aktarilmak istenmistir. Gobek kordonun reklamda
yer almasi bebegin heniiz dogmadigmi, anne bebek iligkisinin Oneminin gostergesidir.
Reklammn kirmizi renkte tasarlanmis olmanin sebebi, kirmizmmin kan akisini ve hayati
simgelemesidir. Kirmizi ayn1 zamanda enerji ve canliligi simgelemektedir. Tiim gostergeleri
g6z Oniinde bulundurursak, Efsina “Folik asitli deniz tuzu” kullanan hamile kadimnlar dogru
vitaminleri kullanarak kendi saghigma katkida bulunurken ayni zamanda bebeklerinin de

saglikli ve daha giiclii bir sekilde hayata tutunduklar1 mesaji verilmektedir.

Dilsel Tleti

Reklamda kullanilan slogan “Bebekler daha giiglii!” bebeklerin sagligmni vurgulayarak
anneleri bu {riinii kullanmaya tesvik etmektedir. Ayni zamanda hamilelerin rahatlikla

kullanabilmesi hem anneye hem de bebege faydasinin oldugu mesajini vermektedir.

Logo

Logoda bir peri kiz1 motifi kullanilmistir. Peri doga iistii varlik olarak, ayn1 zamanda
iyilik yapan bir mitolojik karakter olarak taninmaktadir. Markanin dogal ve saf tuz olmasiyla
iliskilendirilmektedir. Ayn1 zamanda tuzun faydalarin1 g6z Oniinde bulundurursak iyilik

simgesi On plana ¢ikmaktadir.

Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Tablo 2.Efsina Hamile Tuzu Reklami Karsitlar Tablosu

Yetiskin Bebek

Giigli Zayif
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Reklamda bebegi gostererek anne bebek iligkisinin 6nemini vurgulamaktadir. Efsina

tuzunun faydalarmi gostererek giiclii Efsina tuzun taraflarini belirtmektedir.
Arketip Analizi

Efsina markas1 “Yasam Kristalleri’ni lireten bir Tiirk markasidir. Reklamda Efsina
“Folik asitli deniz tuzu” nun faydalar1 vurgulanmaktadir. Reklamda bebegin boks eldiveniyle
gosterilmesi, dogal ve saf tuzu kullanan hamile kadinin bebeginin tuzun icerdigi vitaminler ve
mineral sonucunda daha giiclii oldugunu simgelemektedir. Bu reklamda Efsina markasi
iirettigi dogal iirlinlerle hedef kitlesinin ve gelecek kusaklarin sagligini diisiinen ve koruyan
bir kahraman imaj1 tasimaktadir. Bu baglamda, Efsina miisterilerine saglikli yasam sunarak

dogacak bebekleri de korumaktadir.

Alg1 Kodlarinin Anlamlandirilmasi

Inceleyecegimiz Efsina reklaminda Gestalt algi kuramma gore sekil-zemin iliskisinde
sade ve kolay yaklagimin kullanildig1r goriilmektedir. Reklamda kullanilan zemin kirmizi
tonlardan olusmaktadir, sekilde de zeminde oldugu gibi kirmizi renk kullanilmistir. Zeminde
kullanilan kirmizi ton, sekle yaklastikga koyudan agiga dogru gosterilmistir. Bu yontemi
kullanarak dikkatleri sekle dogru yoneltmis ve kullanilan bu renk gecisiyle ayn1 zamanda bir

su dalgasi hissi verilerek bebegin anne karninda oldugunun etkisi yaratilmak istenmistir.

Reklamlar hazirlanarken segilen renkler de belli bir mesaj icermektedir. Bu da tiiketici
iizerinde fizyolojik (bellegi harekete gecirme, sakinlestirme, uyusturma gibi), psikolojik
(sicaklik, dinamiklik, enerjik olma, parlaklik gibi) ve fiziksel (az algilanir, ¢cok algilanir gibi)
etkiler yaratmaktadir (R.Kiglikerdogan, I, Zeybek, 2015: 2). Bu reklamda da kullanilan
kirmiz1 renk hiicrelerin yenilenmesi ayni zamanda enerjik olmaya yOnelik gonderme
yapmaktadir. Kirmizi renk istah agic1 ve dikkat ¢ekici oldugu i¢in gida iirlinlerinde kullanarak
tiikketici algismi etkilemektedir. Sekil zemin iliskisini giiclendiren ve hikaye ile {iriinii
birlestirip asil temaya gonderme yapan ise boks eldivenlerdir. Eldivenlerde sekildekinden
daha koyu renk kullanilmigtir. Eldivenlerin kenarlarinda goriilen siyah ¢izgi imgesel
oldugunun simgesidir. Burada asil gonderme Efsina tuzun igerdigi elementlerin dogacak
cocuklara faydalarmnin gosterilmesidir. Reklamda birincil sekil-zemin iligkisini giiglendiren
unsurlardan biri gébek kordonudur. Ikincil ise bebegin kafasinda ve zeminin birkag yerinde

beyaz kiigiik daire seklinde lekeler gosterilmistir. S6z konusu lekeler ¢ocugun sivi icinde
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oldugunu gostermektedir. Reklamin hikayeyle iligkisini giiclendirmek amaciyla sekil-zemin

iliskisi kullantlmistir.

Gestalt algi kuramma gore; bir diger ilke ise; yakinlik ilkesidir; ancak Efsina
reklaminda bulunan gostergeler incelendiginde kompozisyonda kullanilan simgelerin yakinlik
ilkesi kurgusunu desteklemedigini gorebilmekteyiz. S6z konusu reklamda yakinlik ilkesi

hikayenin anlamlandirilmasi ile saglanmustir.

Gestalt kuraminin diger bir ilkesi de siireklilik ilkesidir. Reklamin tasarimina kiiltiirel
baktigimizda siireklilik ilkesi tim kompozisyonda, anne-bebek ve Efsina tuzu olarak

yorumlanabilmektedir.

Benzerlik ilkesi Getsalt kurama gore benzer nesnelerle dikkatleri ¢ekerek algilar
etkilemektir. Inceledigimiz reklamda renk tonlarinin benzerligini ve yumusak kontorlerle
olusturulan biitiinliik benzerlik ilkesi olarak tanimlanabilmektedir. Ayn1 zamanda reklamda
gordiigimiiz zithklar da benzer nesneleri daha iyi algilamamiza yardimci olmaktadir.
Reklamda goriilen zitliklara dokular1 6rnek verebiliriz. Boks eldivenlerinin daha parlak

oldugunu diger gostergelerin ise mat goriinlimiine sahip oldugunu sdyleyebiliriz.

Gestalt kuraminin tamamlama ilkesi zihnimizin benzettigi herhangi tanidik bir seyi
tamamlama istegidir. Zihnimiz parcalar1 tamamlayarak algilar. Reklamda minimalist bir
tasarim ile tiiketicinin tamamlama duygusu etkili bir sekilde kullanilmistir. Bebegin “C” harfi
pozisyonunda oturmus olmasi kordonun gobek kordonu olarak diisiiniilmesi, bebegin heniiz
dogmamis olmasi gibi gostergeler, zihnimizde tamamlama eyleminin basarili bir sekilde

kullanilmis oldugunun gostergesidir.

3.6. Audi Markasinmin Reklam Analizi

Audi markas1 1909'da piyasaya ¢ikmistir, 1994°de ise iinlii dort halkali sembol resmi
logo haline gelmistir. Audi Bavyera kokenli bir Alman markasi, ve Volkswagen Grubu
kurulusudur. 1980’li yillarda Audi otomotiv, inovasyon grubuna dahil olmustur. Audi,

"Premium" otomobil kategorisinde yer almaktadir (https://get-audi.ru/).

Audi markasinin “Cehennem” reklami ile 2016 yilinda Kirmizi Reklam Odiilleri’nin
Kirmizi Basin kategorisinin, "Basinda En Iyi Otomobil Reklami" nin Kirmizi Odiilii’ nii

kazanmustir. Reklam; TribalWorldwideistanbulAjanstarafindantasarlanmustir.
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»- 2 z
- “Henliz degil!
. Akl hava yastigi sistemi.

Sekil 15. Audi markasinin reklam afisi: (_http://www.kirmiziodulleri.com/. Erisim tarihi: 19.06.2021).

Gorsel Anlatim

Reklamda ilk dikkatimizi ¢eken sey kirmizi tonlarda tasvir edilmis yaratiklardir. Daha
sonra reklamim orta kisminda, beyaz i1sikla cevrili net olmayan bir insanin tasvir edildigini
gormekteyiz. Reklami inceledigimizde daha Once bahsettigimiz yaratiklarin bir magarada
bulunduklarimi gorebiliriz. Yaratiklar, kayaliklar tizerinde, bir kism sirt1 doniik sekilde, insan
viicuduna sahip, iki boynuzlu, sirtlarinda kanat ellerinde de ii¢c uglu mizrakla gosterilmislerdir.
Kayaliklarin arasinda kirmizi ve sar1 renkten olusan alevden nehirlerin aktigmi gorebiliriz.
Yaratiklar, gorselin orta kismina beyaz 151k yoniine bakarak isaret etmektedirler. Gorselin orta
kisminda net olmayan, insan yiiziiniin sol tarafin1 gérmekteyiz. Yanag1 deforme goriintiisii ve

etrafinda kirigiklarin olusumu bir perdenin varolusunu simgelemektedir. Reklamin sol alt
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kosesinde “Hentiz degil!” slogani ve altinda “Akilli hava yastig1 sistemi”, sag alt kosede ise

markanin ad1 ve logosu, altinda ise “Teknoloji ile bir adim 6nde” yer almaktadir.

Gorsele baktigimizda magaranin kirmizi renk agirlikli oldugundan cehennemi
sembolize ettigini, yaratiklarin da zebani oldugunu anlayabiliriz. Cehennemle insani1 ayiran

ince bir perde ise, dilsel iletiden de anlasildig1 gibi akilli hava yastik sistemidir.

Gostergebilimsel Coziimleme

Tablo 3. Audi Markasmin Gostergebilimsel Reklam Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen
Kirmizi renk Giinahi, sucu ve atesi
simgeler
Magara Karanligi, cehennemi
simgeler
Perde Hayatla 6liim arasindaki

ince ¢izgiyi
simgelemektedir

Insan Varolus, canli, hayatin
Onemini, degerini simgeler

Beyaz renk Akilli hava yastik
sisteminin kurtarici
oldugunun simgesidir

Zebani Oliimiin hep yakmimizda
oldugunu simgeler

Reklamda magara, karanligin 6teki diinyanin 6liimiin gostergesidir. Magaranin kirmizi
renk tonlarindan olusmasi giinahin, suglularin mekani yani cehennemi aktarmaktadir. Bir
diger gosterge ise cehennem bekgisi roliinde olan zebanilerdir. Reklamda zebaniler 6liimiin
hep yakmimizda oldugunu ve her an her seyin olabilecegini anlatmaktadir. Diger gosterge
perde arkasindaki insandir. insan yasadigimiz hayati, an1 simgelemektedir. Reklamda her an
her sey olabilir mesaji verilmektedir. Zebanilerin sirt1 doniik gdsterilmesi, perde arkasindaki
insana bakilmasi, onu bekleme anlamimna gelmektedir. En 6nemli gostergelerden biri olan
beyaz renkten olusan perde, insani kurtaran, cehennemle yasam arasindaki ince ¢izgiyi temsil

etmektedir. Reklamda ince ¢izgiyi temsil eden, hava yastigidir. Audi reklaminda; “Akilli hava
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yastiklar1 ile giivendesiniz”, “En yeni teknolojileri kullanarak, hayatinizi garanti altina

alabilirsiniz” mesaj1 verilmektedir.

Dilsel Ileti

Reklamda kullanilan dilsel ileti “Heniiz degil!” c¢ok net bir sekilde Audi’yle
giivendesiniz. Diger dilsel ileti “Teknoloji ile bir adim 6nde”, Audi’yi secerseniz hep dnde
olursunuz, ¢iinkii Audi hem konfor hem de giivenlik ac¢isindan teknolojileri takip ederek en
yenisini, en 1yisini misterilerine sunmaktadir. Reklamda kullanilan son dilsel ileti “Akilli

hava yastig1 sistemi” ile de reklami yapilan {iriine vurgu yapilmstir.

Logo

Audi logosu dort halkadan olugmaktadir. Audi'nin bu logosu 1932 yilda olusturulmus
ve simdiye kadar firma aynmi logo kullanilmistir. D6rt halkanin anlami dort sirketin
birlesmesini simgelemektedir. S6z konusu sirketler, araclar i¢cin montaj ve parga iiretim

konusunda uzmanlasmis Audi, Horch, Wander ve DKW’den olusmaktadir.

Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Tablo 4.Audi Markas1 Reklam Karsitlar Tablosu

Olim Yasam
Aydinlhk Karanlik
Gtivenli Glivensiz

Cehennem Cennet

Reklamin unsurlarin1 ¢dziimlemek dogrultusunda karsitliklar1 inceledigimizde:
Reklamda gosterilen cehennem ve perdenin Oteki tarafi 6liimle yasamin arasindaki ince
cizgiyi vurgulamak amaci ile gosterilmistir. Aydinlik ve karanlik ise: Audi’nin yeni
teknolojisinin hayatimizi aydinlattigi kolaylastirdigi mesaji vermektedir. Diger zitlik Audi’nin

hava yastigiin giivenirligini gostererek, diger araglardan tstiinliigiine vurgu yapmaktadir.

Arketip Analizi

Audi markasmnin “Akilli hava yastig1 sistemi” reklaminda aracin gilivenirligi
vurgulanmaktadir. Reklamda gosterilen cehennem gorseli, her aracta giivende olmadigimizi

simgelemektedir. Beyaz hava yastigi bir kahraman gibi Audi markasini tercih etmis
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miisterisini  koruyarak, benimle giivendesin mesajin1 vermektedir. Audi bu reklamda
kahraman kisilik Ozelliklerini tasimaktadwr. Reklamda “Heniiz degil!” sloganmi ile Audi
otomobil tercih edenlerin hava yastiklarinin yeni teknolojisi sayesinde daha giivende

olduklarmi vurgulamaktadir.

Alg1 Kodlarinin Anlamlandirilmasi

Gestalt alg1 kuramina gore Audi reklamini inceledigimizde: Reklamda kullanilan
sekil-zemin iliskisinde daha ¢ok sekle 6nem verildigini gormekteyiz. Zemin olarak gorselin
cehennem kismi i¢in siyah ve koyu bordo kullanilmistir, gorselin orta kisminda ise beyazdan
acik pembe ve agik mavi gec¢is tonlarint gorebiliriz. Orta kisimda zeminin iizerinde birkag
yerde golge seklinde hatlar olusturarak, kirisiklik etkisi yaratilmis ve hava yastigi algisi
yapilmistir. Siyah ve birka¢ yerde lekesel koyu bordo renkler gorselin magara sinirlarini
belirtmek i¢in kullanilmistir. Daha 6nce belirttigimiz gibi zemin-sekil iliskisinde daha cok
sekil kismma Onem verilmistir. Sekil olarak; orta kisimda insan yiiziiniin sol tarafi
gosterilmistir, yanagin iist kisminda belirgin bir ¢izginin ve ¢izginin alt tarafinin daha beyaz
olmasi, yanagin deforme goriiniisiinii saglayarak, hava yastigina ¢arpma etkisini saglamistir.
Ayni zamanda yliz kismimin etrafinda zeminin beyaz kismi bir daire etkisi olusturarak, melek
algis1 da yaratilmaya calisiimistir. Gorselin cehennem kisminda agirhikli kirmizi renk
kullanilmigtir. Zebanilerde kirmizinin farkli tonlari, boynuzlarinda ise siyah renk
kullanilmistir. Sekil-zemin iligkisini gii¢lendirmek igin cehennem kisminda zebanilerin
kirmizi olmasi, zemininde koyu sariyla kirmizinin karigimi ve diger koyu renkler kullanimi ile
cehennem algis1 yaratilmistir. Cehennemle, perde kismi ise keskin bir zithk olusturarak

reklamin anlamini destekleyerek biitiinliiglinii géstermistir.

Gestalt alg1 kuramini yakinlik ilkesi boyutuyla ele aldigimizda, reklamin cehennem
kisminda zebanilerin bu ilkenin kurgulanmasinda olusturulan semboller oldugunu
sOyleyebiliriz. Zebaniler ayr1 ayr1 gruplar olarak gdsterilmis olsa da birbirinden kopmadan, bir
biitiin iligkisi olusturarak yakinlik ilkesini desteklemektedir. Gorselde kullanilan bir diger
yakinlik ilkesi de hedef kitlenin gorselde kullanilan semboller ile hikdyeyi anlamlandirilmis

olmasi ile amacina ulagmustir.

Gestalt kuraminin siireklilik ilkesi agisindan reklami degerlendirmis olursak burada
da zebanileri 6rnek verebiliriz. Zebanilerin gorselin magara kismida yakin ve uzak agidan,
alt ve Ust kisimda gosterilmesi, magaranin devamimi olusturmaktadir. Siireklilik ilkesini

marka tarafindan degerlendirmis olursak, "Audi" ile glivendesiniz mesajin1 vermektedir.
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Gestal kurammin benzerlik ilkesi ile reklami ele aldigimizda, gorseli iki kisimda ayr1
ayr1 degerlendirecegiz. Gorselin cehennem kisminda, kirmizi renk tonu agirlikli calisilmig, her
grup yaratiklarin ayni ebatta olusturulmasi benzerlik ilkesini desteklemektedir. Orta kisimda
hava yastig1 agik tonda birbiri ile iligkili renklerden, yumusak gecislerin saglanmasi ile bir

biitiin algisin1 yaratarak, benzerlik etkisini desteklemektedir.

Reklamda Gestalt kurammin son ilkesi tamamlama ilkesidir. Tamamlama ilkesi
bireyin algilama siirecinde 6nemli yer tutmaktadir. insan zihni gdérmiis oldugu sembolleri bir
biitlin olarak algilamak istedigi i¢in, eksik kalan parcalar1 tamamlar ve bir biitiin olarak goriir.
Bu reklamda da eksik kalani tamamlama duygusu etkili bir sekilde kullanilmis oldugunu
soyleyebiliriz. Kirmizi rengin, yaratiklarm kullanilmasi, diger taraftan da agik tonlara
istiinliik vererek, karakterin net olmayan goriintiisii gibi semboller kullanarak, tamamlama

ilkesinin bagaril1 bir sekilde kullanildigin1 simgelemektedir.

3.7. Siemens Markasinin Reklam Analizi

Siemens AG sirketi 1847 yilimdaWerner von Siemens ve Johann Georg
Halske tarafindan kurulmustur. Siemens diinyaca tnlii bir Alman sirketi olarak ti¢ ana

sektorde faaliyet gostermektedir; endiistri, enerji ve saglik.

Siemens markasinm “Sa¢ Diizlestirici” reklam ile 2010 yilinda Kristal Elma Odiilleri’nin
Basimn kategorisinin, "Ev Ara¢ ve Geregleri" smiflandirilmasmin ikincilik 6diliini

kazanmistir. Reklam Medina Turgul DDB Ajansi tarafindan tasarlanmstir.

Goriintiisel Anlatim

Reklama baktigimizda ilk dikkatimizi ¢eken sey kulenin penceresindeki gilir ve
kivircik sach kizdir. Daha sonrasinda, kulenin yesillik alanda oldugunu gérmekteyiz. Kulenin
etrafindaki yesil alanin {ist kisimlar1 net olmayan beyazimsi bir goriintii tasvir edilerek
bulutlarla sonlandirilmistir. Kulenin bulundugu alan ise yesil ¢imden ve kuleye dogru giden
taglarla dizilmis bir yoldan olusmaktadir. Gorselin sol alt kdsesinde sar1 renk ile “Siemens Sag
Diizlestirici” yazilmis, altinda ise mavi renk cihaz konumlandirilmistir. Gorselin sag
kosesinde markanin logosu, beyaz serit iizerine mavi renkle yazilmis Siemens ve sola dogru

“Gelecek evinizde” slogani bulunmaktadir.
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Reklama baktigimizda bir ¢izgi film seklinde tasarlanmis oldugunu goriiyoruz ve
slogandan da anlasildig1 gibi sa¢ diizlestiricisinin herkesin evinde olmasinin gerektiginin

mesaj1 verilmektedir.

Gostergebilimsel Coziimleme

Tablo 5. Siemens Markasmin Reklam Gosterge Coziimlemesi

Kule Karakterin korkularini,
siirlarini simgeler

Sag Hayatn zorluklarmi
simgeler

Bulutlar Kulenin yiiksekligini ve
karakterin hayallerini
simgeler

Yesillik Mevsimi, kulenin

konumunu, umudu,
giiveni, istikrar1 simgeler

Sag diizlestiricisi Kurtarici, kahraman
roliinli simgeler
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Sekil 16: Siemens markasimin reklam afisi: ( https://wwwe.kristalelma.org.tr/ Erigim tarihi: 19.06.2021)

Reklamda kulenin iist katinda mahsur kalmis bir kiz goériiyoruz. Kiz kizil, kivircik,
glirme kabarik saclara sahiptir. Saclarin asir1 kabarik oldugundan pencerenin smirlarmi
kapatmaktadir. Kizin sikilmis ve bir bekleme siirecinde oldugunu beden dilinden
anlayabiliriz. Kulenin yiiksek bir noktada bulundugunu, etrafindaki bulutlardan ve gorselin
sol ve sag iist koselerinde ormanlik alanmin ve nehrin kii¢iiltiilmiis sekilde gosterilmesi sebep
olmaktadir. Reklamda c¢izgi film hikayesi kullanilmistir. Kurtaricilarini bekleyen kulelere
kapatilmis motifinde bir¢gok masal ve ¢izgi film olsa da goérselde Rapunzel ¢izgi filmin

hikayesi kullanilmigtir.

Reklamda verilen mesaj her kadinin giizel bakimli saglara sahip olma istegine
gonderme yapilmaktadir. Siemens sa¢ diizlestirici ile artik kuafore gitmeden kendi evinizde

giizel ve bakimli saglara sahip olabilirsiniz vurgusu yapilmaktadir

Reklamda kule, gokdelenlerin i¢inde mahsur kalmis insanlara gonderme yaparak,

megapolis olarak adlandirdigimiz kalabalik sehirlerde kendi sinirlar1 gergevesinde yasayan ve
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hep o sinirlart agmak isteyen bireyleri temsil etmektedir. Diger gosterge geng kizin saglarmin
kabarik olmasi hayatin zorluklarint ve kurtarimaya ihtiyacmin olmasmi simgeler. Bu
reklamda kurtaric1 kahraman roliinde Siemens sa¢ diizlestirici goriilmektedir. Reklamda
Rapunzel’in saglar1 da Siemens sa¢ diizlestirici olmadan diiz parlak ve bakimli degildir
mesajint  vermekteler. Siemens sag¢ diizlestiricinin sihirli giicliyle en zor saglar bile
diizlestirilip giizellestirilebilir mesaj1 verilmektedir. Ayn1 zamanda artik kuafore ihtiyaciniz

yok Siemens sag¢ diizlestiriciye ihtiyaciniz var anlami da verilmeye ¢aligilmustur.

Dilsel ileti
Reklamda kullanilan dilsel ileti “Gelecek evinizde” slogani ile Siemens, yenilik¢i ve ileri
teknoloji iirtinleri ile hayatinizi kolaylastiracagini vadetmektedir. Diger dilsel ileti Siemens

“sa¢ diizlestirici” reklami yapilan iiriine vurgu yapmaktadir.

Logo

Markanin ilk logosunun 1899'da tasarlandigi ve o zamandan beri sadece ii¢ biiylik
degisim yapildig1 ve yillar boyunca logoya kiiciik dokunuslar yapildigi, goriilmiistiir. Bu
anlamda da Siemens'in gorsel kimlik tarihinin ¢ok eskilere dayanmadiginin kanitina varmis
olduk. 1936 yilinda yapilan logo, 1991 yilinda yeniden tasarlanarak basit ve modern yazi tipi
uygulanmistir. Siemens gorsel kimliginin renk paletinin ise, logo kullaniminda ii¢ segenegi
vardir: markanin ana rengi olan, giivenilirlik ve dinginlik hissi uyandiran yumusak ve acik

turkuaz; glivenlik ciddiyet anlamina gelen agik gri ve giiciin, zarafetin rengi olan siyah.

Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Tablo 6. Siemens Markasimin Reklam Karsitlar Tablosu

Diiz sa¢ Kabarik sa¢
Yapay Dogal
Yiiksek Algak

Reklamda gosterilen kabarik, kivircik sacl kizi gostererek, giizel ve parlak saglarin

simgesi olan, ¢izgi film karakterine Rapunzel’e gonderme yaparak, onun saglarmin da
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Siemens sa¢ diizlestiriciden sonra diiz ve parlak oldugunu gosterilmek istenmektedir. Yapay
dogal iliskisi olarak gdordiigimiiz kabarik sacl kizin dogal halini gostererek, ¢izgi filimdeki
diiz parlak sa¢li Rapunzel’e gonderme yapilmaktadir. Gorselde kullanilan orman ve doganin

kiigiik ebatlar1 kulenin ne kadar yiiksek oldugu izlenimi yaratmak i¢in tasarlanmigtir.

Arketip Analizi

Siemens “Sag diizlestirici” reklaminda sa¢ diizlestiricinin 6nemini gostererek her evde
bulunmas:1 gereken cihaz bir oldugunu vurgulamaktalar. Reklamda kullanilan hikaye,
kurtaricisin1 bekleyen, gen¢ kiz oldugu i¢in sa¢ diizlestirici cihaz bir kahraman rolii
yiiklenerek, tiim kadinlarmn bir kahramana, kurtariciya ihtiyacinin oldugu one stiriilmektedir.

Siemens “Sag Diizlestirici” bu reklamda kahraman kisilik 6zelliklerini tistlenmektedir.

Alg1 Kodlarinin Anlamlandirilmasi

Gestalt alg1 kuramima gore; Siemens “Sac¢ Diizlestirici” reklamini inceledigimizde
sekil-zemin ilkesine gore; sekil kismmin 6n planda oldugunu gorebiliriz. Sekil-zemin
iligkisini bir biitiin olarak ele aldigimizda sade yaklagim {izerine kuruldugunu gérmekteyiz.
Zemin olarak gorselde yesil renk tonu kullanilmistir. Reklamda kullanilan yesil renk ferahlik,
huzur, canlilik; dogallik duygusunun uyandirilmasi amag¢lanmistir. Zeminin iist kisminda
beyaz golge kullanarak beyaz perde efekti yaratilmistir. Gorsele baktigimizda bulutlarla sarili
oldugunun algis1 yaratmig ve orman uzak plan gosterilmistir. Zeminin bazi yerlerinde yatay
sekilde daha koyu yesil renk kullanilarak agaglik alan etkisini yaratilmistir. Zeminin alt
kismma daha canli yesil kullanilarak da gorsele netlik ve yakilik algisi yaratilmistir.
Zeminde kullanilan renklerle sadece ortama gonderme yapilmaktadir. Reklamda kullanilan
sekil kule ve gen¢ kiz karakteridir. Sekilde kullanilan semboller Rapunzel karakterine
gonderme yapmaktadir. Reklamda kullanilmis olduklar1 diger sekil ise sa¢ diizlestirici
cthazdir. Burada karakterin saglar1 kivircik ve kabarik oldugunu da géz oniinde bulundurursak

reklamda zitliklar1 kullanarak reklamin anlami1 desteklenmeye calisilmistir.

Getsalt kuraminin yakilik ilkesi agisindan reklami inceleyecek olursak, hikaye
iizerinden yakimlik ilkesinin kurgulanmasini gorebiliriz. Gorsele baktigimizda animsatici

semboller gordiigiimiizde tanidik hikaye algis1 yaratilmigtir.

Gestalt kuraminin siireklilik ilkesinde bulutlarin yakin tasarimini bir devamlilik algisi

yaratilmasi olarak gorebiliriz.
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Gestal kuraminin benzerlik ilkesine gore reklamda kullanilmis zemin kisminda yesil rengin
farkli tonlar1 ve yumusak kontiirler sayesinde bir biitiin etkisi yaratilarak benzerlik ilkesini
desteklenmistir. Ozellikle zeminde gérdiigiimiiz yatay koyu yesil lekeler bir birlerine yakin
oldugundan ve ayni renk tonuyla tasarlanmis olduklarindan, agaclik alani algisi olusturularak

benzerlik ilkesi olusturulmustur.

Gestalt kuramimnin  tamamlama ilkesi de daha Oncede bahsettigimiz bireylerin
tamamlama ihtiyacmi karsilamak igin kullamlan bir yontemdir. Inceledigimiz reklamda
hikaye baglaminda, bir takim animsatici1 semboller kullanilarak hikayenin tamamlama

duygusu yaratilmistir.

3.8. First Sakiz Markasinin Reklam Analizi

First, Mondelez International grubuna ait sakiz iireten bir markadir. Mondelez
International, Kraft Food adi altinda Tiirkiye’de faaliyetlerini Kent Gida San. ve Tic. AS.
tizel kisiligi ile siirdiirmektedir. 2012 yilinda Kraft Food sirketin ismini Mondelez
International olarak degistirmistir. First ilk kez 1996 yilinda piyasaya ¢ikmis; sekersiz ve

tatlandiricili sakizlari ile pazarda 6nemli bir konuma sahip olmustur.

First markas1 “Sakiz” reklami ile 2009 yilinda Kristal Elma Odiilleri’nin Basmn
kategorisinin, Cikolata, Sekerle ve Cerez smiflandirilmasinin ikincilik 6diiliinii kazanmistir.

Reklam Manajans- JWT ajansi tarafindan tasarlanmustir.

Goriintiisel Anlatim

Reklama baktigimizda dikkatimizi ilk ¢eken sey ormanlik alanin bir ucundan diger
ucuna kadar uzanan beyaz bir hat seklindeki yiikseltidir. Daha sonra bu hattin daglarin en
yiiksek noktasina kadar yerlestirilmis oldugunu ve boylelikle ormanin ikiye boliinmesi dikkat
cekmektedir. S6z konusu beyaz yiikseltiye dikkatli bakinca hizalanmis bir dizi beyaz disten
olustugunun fark etmekteyiz. Dislerin sag ve sol tarafinda ormanlik bir alanin oldugunu
goriiyoruz. Gorselin ortasinda Cin mimarisine ait bir kulenin ¢atisi tasvir edilmistir. Kule
kisminda uzanan disler 6n dislere, diger kisimlar ise arka dislere aittir. GOrselin iist kismi ise
sisten olugsmaktadir. Reklamin sol ist kisminda markanin adi “First” ve altinda “Gii¢lii ve

saglikli disler” slogan1 gdsterilmistir.

Gorselden anlasildig1 gibi, reklam dig saglik {irlinlerine hitap etmektedir.
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SEkﬂ 17. First markasmin reklam afigi: (https://www.kristalelma.org.trErigim tarihi: 07.07.2021).

Gostergebilimsel Coziimleme

Tablo 7. Firts Sakiz Markasinin Reklam Gosterge Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen

Dis dizimi Dayaniklik, B6lme, Ayirma

Dislerin beyazlig1 Saghigin simgesidir

Dag Basarinin, birinciligin
gostergesidir

Sis Dagin yiiksekligini simgeler
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Reklamda gordiigiimiiz dis dizimi dagm uzunlugu boyunca gosterilerek bir duvar
etkisi yaratarak dagi ikiye aywrmaktadir. Bir diger gosterge ise gorselin orta kisminda Cin
mimarisine ait bir kulenin ¢atisin1 gériiyoruz. Bahsettigimiz bu iki gosterge, diinyanin en uzun
duvar1 olan Cin’in kuzeybatisi boyunca uzanan Cin Seddi’ni animsatmaktadir. Reklamda
kullanilan Cin Seddi motifini, giiciin gdstergesi olarak tanimlayabiliriz. Ayn1 zamanda dis
diziminin arka dislerden olusumu da Cin Seddi kadar giiglii ve dayanikli olmasini simgeler.
Bir diger gosterge ise dislerin beyazlhigidir. Dislerin beyazlig1 saglikli ve giiglii olduklarini
gostermektedir. Gorseldeki diger gdsterge ise dag olarak gdsterilmistir. Ozellikle dislerin dag
iizerinde gosterilmesi, Cin Seddi motifinin desteklenmesini, simgelemektedir. Dag ayni
zamanda birinciligin, basarinin gostergesi olarak “First” markasinin sektorde ayn1 konumda
oldugunun simgesidir. Son gosterge ise gorselin iist kisminda gordiiglimiiz sis tabakasidir. Sis
tabakasi, daglarin ne kadar yiiksek oldugunun gostergesidir. Gorselin iist kismmin sisle kaph
alt kismi ise aydmlik olmasi First sakiz cigneyerek ferahliga ulasilmasina gonderme

yapmaktadir.

Reklamda verilen mesaj “First sakiz”larin1 kullanarak Cin Seddi kadar dayanikli,
giiclii ve saglikli dislere sahip olacagmizin vaadini vermektedir. Cin Seddi motifi kullanarak
ayn1 zamanda First markasmnin pazarda birincil ve glivenilir olduguna yonelik gdnderme

yapmaktadir.

Dilsel ileti

Reklamda kullanilan dilsel ileti First “Giiclii ve saglikli disler” {riini kullanan

herkesin disleri saglikli olacagini vadederek liriine gonderme yapmaktadir.
Logo

Markanin logosu ¢ok sade tasarima bir sahiptir. Logoda mavi ve beyaz renktedir.
Beyaz renk temizligi, ferahlig1 ve istikrar1 simgeler, mavi ise sakinlestirici etkisi yani sira

glivenilirligi vurgular. Mavi renk ayn1 zamanda sagligin da rengidir.

Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Tablo 8. Firts Sakiz Markasimin Reklam Karsitlar Tablosu

Giiglii Giigsiiz
Dogal Yapay
Aydinlik Karanlik
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Reklamda gordiigiimiiz dis dizimi giiglii giicsiiz iliskisini desteklemektedir. Gorselde
dis dizimi ile Cin Seddi’ne gonderme yaparak, iiriinii kullanan herkesin disleri Cin Seddi
kadar giiclii ve dayanikli olacagi vaat edilmektedir. Reklamda kullanilan doga manzarasinda
gosterilmis diz dizimi ile zithklar1 ortaya koyarak dogal yapay iliskisi lizerinden, {iriiniin
ferahlatict etkisi on plana ¢ikarilmistir. Gorselin alt boliimii canli renklerden, tist kismi ise
sisli goriintiiden olugsmaktadir. Reklamda kullanilan aydinlik ve bulanik goriintii ile yakin

uzak konum iliskisi saglanmaya ¢aligilmistir.

Arketip Analizi

“First sakiz” reklaminda iirliniin dis saghgma faydali oldugu vurgulanmistir.
Reklamda First sakiz bir kahraman roliinii iistlenerek disleri korumakta ve giiclii olmasini
saglamaktadir. First sakizi reklaminda dislerin sagligini1 koruma konseptini giiclendirmek i¢in
Cin Seddi motifi iizerinden benzetme yapilarak, dislerin Cin Seddi kadar dayanikl, gii¢lii ve
saglikli olacagi One siiriilmiistiir. First sakiz reklaminda, kahraman kisilik o6zellikleri

kullanilmastir.

Alg1 Kodlarinin Anlamlandirilmasi

Gestalt alg1 kuramina gore; First sakiz reklamini inceledigimizde sekil -zemin ilkesine
gore sekil on plana ¢ikmaktadir. Reklamda kullanilan sekil-zemin iliskisi sadelik iizerine
kurulmustur. Zemin olarak ise; yesil ve buz mavisi tonlar kullanilmistir. Koyu yesil renk
kullannmiyla orman etkisi yaratilmak istenmistir. Bu dogrultuda reklamda canlilik, huzur
duygusu uyandirilmak istenmistir. Buz mavisi sis etkisi yaratarak, reklamda kullanilan
hikayeyi desteklemesinin yani sira, sakizin ferahlatict etkisinin oldugunun algisini da
uyandirmaktadir. Zemin-sekil iliskisinde sekil olarak da dis dizimi kullanilmistir. Dis dizimi
beyaz renk tonlarda gosterilerek saglikli ve giiclii olduklar1 vurgulanmistir. Reklamda

kullanilan dis dizimi bu anlamda {iriinii destekleyerek yararmna vurgu yapmaktadir.

Gestalt kuraminin yakinlik ilkesine gore reklami inceledigimizde, gorselde kullanilan
motifin yakimlhk ilkesini desteklendigini gormekteyiz. Gestalt kuramun siireklilik ilkesi
acisindan gorseli degerlendirdigimizde ise; olursak burada reklamin alt kosesinde
gordiiglimiiz dis dizimi One ¢ikmaktadir; daha sonra daglarin uzaktan gosterilmesi ile dis

diziminin devaminin gdsterilmesiyle birbirinin devamu gibi algilanmasi istenmistir.
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Gestalt kuramin benzerlik ilkesine gore reklamda gordiigiimiiz daglar, yesil renk tonu
ile gosterilerek yumusak kontiirler sayesinde biitiinliikk goriintiisii olusturarak benzerlik etkisi

yaratmaktadir.

Gestalt kurammin tamamlama ilkesini reklamda gordiigiimiiz animsatic1 sembolleri bir
araya getirerek resmi bir biitliin olarak gormek ve tanidigimiz motiflerle ortiismektedir. S6z
konusu reklamda dagin iizerinde gordiiglimiiz dis dizimi algilama duygusunu uyandirarak
zihnimizdeki Cin Seddi motifiyle algimizi tamamlamaya yonlendirmektedir. Reklamda
gordiiglimiz bu semboller, reklamda tamamlama ilkesinin kullanilmis oldugunu

gostermektedir.

3.9. Vodafone Markasinin Reklam Analizi

Vodafone 1984 yilinda Racal Electronics PLC, Ingiltere’nin iigiincii biiyiik firmasi
tarafindan yan kurulus olarak kurulmustur. 1991 yilinda Vodafone bagimsiz sirket olarak
faaliyetlerine  baslamistir.  Kuruculari:  Ernest Harisson ve Gerry  When’'dir

(https://www.economicportal.ru/).

Vodafone 2005 yilinda 4.55 milyar dolara, TMSF tarafindan ag¢ik artirmaya ¢ikarilan
Telsi’'1 alarak, 2006 yilinda Tirkiye’de hizmet vermeye baslamistir. Vodafone 30 iilkede
GSM operatorliigii, Vodafone ve isletmecisi olan aglar iistiinde 25 {ilke iistiinden ortak aglari,
Global Enterprise boliimii iistiinde 150 tilkede kurumsal miisterilerine telekomiinikasyon ve
IT hizmetleri sunmaktadir. Tiirkiye’nin ise en biiyiik ikinci mobil telekomiinikasyon sirketi
olarak  tanmmakta olan Vodafone, 24 milyondan fazla aboneye sahiptir

(https://www.vodafone.com.tr).

Vodafone markasmin “Dag” reklami ile 2016 yilinda Kirmizi Reklam Odiilleri’nin
Kirmizi Basin kategorisinin, “Basinda En Iyi Bilgi Teknolojisi, Iletisim Uriinii Reklamr” nin
Kirmizi Odiili’ nii kazanmistir. Reklam "Y&R Team Red Istanbul Ajansi" tarafindan

tasarlanmistir.

Gorsel Anlatim

Gorsele baktigimizda ilk dikkatimizi ¢eken sey iiggen ve iizerindeki balondur. Daha

sonra ticgenin ist kisminin beyaz oldugunu ve her tarafinda kiigiik bulutlar goriiyoruz.
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Uggenin alt kism1 mavi tonlardan olusmaktadir. Ucgenin sol alt kisminda kiiciik ebatta bir
iicgen, sag tarafinda ise iic liggen daha gosterilmistir. Gorselin arka fonu mavi renk
tonlarindan olugmaktadir. Reklamin sag alt kdsesinde Vodafone logosu ve adi yazilmistir ve

iizerinde “Konusmana hi¢bir sey engel olamaz.” slogan1 gosterilmistir.

Sekil 18. Vodafone markasimin reklam afisi: (http://www.kirmiziodulleri.com/ Erigim tarihi: 09.07.2021).
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Gostergebilimsel Coziimleme

Tablo 9. Vodafone Markasimin Reklam Gosterge Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen

Ucggen Dag1 simgeler

Balon Fanus gibi dis etkenlerden
korudugunun simgesidir

Uggenin beyaz kismi Dagin karli olusunu,
yiiksekligin gostergesidir

Mavi renk Gokyliziiniin rengi,
giivenilirligin ve 6zgiirliigiin
simgesidir

Reklamda gordiigiimiiz tiggen dag1 simgelemektedir. Gorselde kullanilan dag sembolii
biliytikligiin, yiiceligin gostergesidir. Dagin iist kismi beyaz renkten olusmaktadir. Beyaz
kisim dagm karli olusunun ve yliksekliginin simgesi olarak gosterilmistir. Ayn1 zamanda
dagin yiiksekligini desteklemek i¢in dagin her iki tarafinda beyaz bulutlar gosterilmistir.
Gorselde diger onemli gosterge ise dagin tizerindeki balondur. Balon sanki bir sapka gibi
dagin lizerinde tasvir edilmistir. Balon bir fanus gorevi iistlenerek GSM agini dis etkenlerden
korudugunu ve giivenilirligi simgeler. Gordiigiimiiz dag ve lizerindeki sapka mobil sinyal
simgesini hatirlatmaktadir. Reklamda, Vodafone’la her yerde ulasilabilme imkanma sahip
olunurlugu ve iletisimin desteklenirligi temasi kullanilmistir. Gorselde gordiiglimiiz dagin alt
kisminda kiiclik ebatlarda dort liggen gosterilerek, esas dagin biiytlikliigiinii vurgulamakta yani
sira Vodafone operatoriin diger operatorlerle kiyaslayarak heryerde engel tanimadan
giivenirligini ve hep kullanicilar1 ile birlikte oldugu aktarilmaktadir. Reklam mavi renk
agirhikli olusturulmustur. Mavi renk 6zgiirliigii ve giivenilirligi simgeleyerek, VVodafone'la her

yerde giivendesiniz ve her yerde 6zgiirce konusabilirsiniz mesajmi iletmektedir.

Reklamda Vodafone'la hayat daha kolay ve giivenilir, hava ve konum sartlarina bagl
kalmadan Vodafone siynali her yerde ¢ektigi i¢in istediklerinizle hep iletisimde olabilirsiniz

mesaj1 vermektedir.

Dilsel ileti

Reklamda kullanilan dilsel ileti “Konusmana hicbir sey engel olamaz” slogani ile
Vodafone en zor sartlarda da kullanicilarina kaliteli hizmet sundugunu ve tiim sartlarda

kullanicilarmnin yanmda oldugu mesajimi vermektedir.

90



Logo

Vodafone marka adi ii¢ kelimeden olusmaktadir: voice, data, phone. “Voice” sozciigii
ingilizceden ses, “data” veri, “phone” telefon anlaminda gelmektedir.\Vodafone marka adinda
“voice” ve “data” kelimelerinin ilk hecelerinden ve “phone” sézciigiinde harf oyunu yaparak
“fone” sozcliglinii ortaya koyarak da vo-da-fone adi olusturulmustur. Telefon tizerinden sesli
veri (bilgi) aktarimi anlamini tagimaktadir. Bu ad, sirketin ana gorevi olan hiicresel aglar

araciligiyla ses ve diger bilgileri iletme siirecini yansitir.

Vodafone markasinin logo degisim siirecini inceledigimizde: Yakin bir ge¢mise sahip
markanin logosunda 6nemli bir degisiklik olmadigin1 gérmekteyiz. Marka ilk logosunda siyah
daha sonra ise hep beyaz ve kirmizi renkler kullanmistir. 1997 yilindaki logo giinimiizdekinin

neredeyse aynisidir oldugunu ( http://www.logologika.ru/).

/AR R A IEMR A e 1 "/, ),V W, ) V)
VU MArwINE® VeIV WIvKE®
1985 1997

O vodafone

vodafone
1997 2002
.3
vodafone vodafone
2005 2017

Sekil 19. Vodafone markasi logosu: (https://www-logodesign.blogspot.com/ Erisim tarihi: 02.07.2021)
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Vodafone logosu dairesel yapinin i¢inde ters virgiil isaretini andiran kirmizi renkli bir
logodan olusur. Vodafone'nun ana rengi kirmizidir. Kirmizi renk Vodafone markasmin
calisma yapisinin azim, ¢osku ve kendi nislerinde biliylime arzusunu simgelemektedir. Beyaz
renk, virgiil seklindeki logoda yer alarak, yaraticiliga ve hayal giiciinii gdstermektedir. Beyaz
rengin logoda yer almasi, markanin piyasada liderligini ve yenilik¢i {iriinlerini ortaya koyma
potansiyelinden bahsedilmektedir. Logoda kullanilan kiigiik harfler, markanin miisterilerinin
geri bildirimlerini kabul eden, dinleyen ve miisteri odakli ¢alismalarmi yiiriiten bir Kurulus

oldugu imajmi vurgulamaktadir (https://www.occultspeak.com/).

Dizisel ve Dizimsel Coziimleme

Tablo 10. Vodafone Markasinin Reklam Karisitlar Tablosu

Yiiksek Algak
Yapay Dogal
Beyaz Mavi

Reklamda gordiigiimiiz zitliklardan biri yiiksek ticgen ve algak tiggenlerdir. Bu
tasarimda, Vodafone operatériin digerlerinden daha tstiin oldugu imgesi yaratilmak
istenmistir. Gorselde gordiigiimiiz diger zitlik ise yapay-dogal iliskisidir. Reklamda kullanilan
geometrik sekillerle, doga tasvir edilerek, Vodafone markasmin isleyisinin ve sundugu
hizmetlerin matematiksel dakikligini ve dogan1 en genis yasam alanimizi bir araya getirdigi
aktarilmustir. Bir diger zitlik beyazla mavinin karsilasmasindan olusmaktadir. Beyaz ve mavi
bir araya gelerek bir ivme olusturmus, ayn1 zamanda sogukla-sicagi ve yliksek seviye-algak

seviyeyi de vurgulamistir.

Arketip Analizi

Vodafone "Dag" reklaminda mobil operatoriin iyi ¢ekim giigline sahip oldugu
vurgulanmaktadir. Reklamda dag objesini kullanarak ve diger daglar1 kiiciik ebatta gdstererek
Himalaya Daglari'm en yiiksek zirvesi, aynit zamanda diinyanin en yiiksek dagi olarak bilinen

Everest dagma ( https://blog.obilet.com/) gonderme yaparak, en yiiksek noktalarda bile

Vodafone'la gilivendesiniz mesajmi vermektedir. Bir diger gonderme ise "Dag" filmidir.
"Dag" filmin ana temasi, askerlerin ¢ok agir hava kosullarma ragmen teror orgiitleri ile

miicadele ederek, kahramancasina iilkeyi korumalaridir. Vodafone "Dag" filmine génderme

yaparak, en agir hava sartlarmmda da "sizi hep koruruz" , "lilkemiz i¢in en iyi hizmet
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sunmaktayiz" mesajin1 vermekteler. Reklamda koruma, kurtarma motivi kullanilmistir.

Vodafone "Dag" reklaminda, kahraman kisilik 6zellikleri kullanilmigtir.

Alg1 Kodlarinin Anlamlandirilmasi

Gestalt algi kuramina gore Vodafone "Dag" reklamini inceledigimizde sekil-zemin
ilkesine gore sekil on plana ¢ikmaktadir. Reklamda kullanilan sekil-zemin iligkisi birbirini
tamamlayan sade geometrik sekiller iizerine kurulmustur. Zeminde mavi renk kullanilarak
gokylizii etkisi yaratilmistir. Mavi renk huzur, given ve Ozgirlik duygusunu
cagristirmaktadir. Zemin-gekil iliskisinde sekil olarak da {icgen ve iizerindeki balon
kullanilmustir. Uggen mavi ve beyaz renklerden olusarak, dagmn iist ve alt kisimlarini ayirmas,
ist kismmin karli olusu zirve algis1 yaratarak dagin yiiksekligine vurgu yapmistir. Gorselde
gordiigiimiiz balonun beyaz kontlirlerden ve gdélgelerden yumusak gecislerle olusturulmasi,

seffaf oldugu algismi yaratarak reklamin hikayesini desteklemektedir. Reklamda mavi renk

agirlikl kullanilarak sekil -zemin iligkisi desteklenerek bir biitiin algis1 yaratilmistir.

Gestalt kuramin yakinlik ilkesine gore gorsele baktigimizda; biiylik ebatta bir liggen
goriiyoruz. Biiyiik licgenin sol ve sag tarafinda kiiclik ebatta iiggenler bulunmaktadir. Sag
tarafta goriilen ticgenler birbirlerine yakin gosterilerek bir grup algisini yaratilarak yakinlik

ilkesi motivi desteklenmistir.

Gestalt kuramin stireklilik ilkesi acisindan reklamda kullanilan siireklilik ilkesinin
marka tarafindan one siiriildiigiinii gorebiliriz. Dilsel ileti olarak verilen "siirekli her anda her

kosulda sizinleyiz" mesajiyla siireklilik saglanmustir.

Gestalt kuramin benzerlik ilkesine gore reklamda gordiigiimiiz geometrik sekiller ayni
renk tonundan ve ayni formatta olusumlar1 biiyiik ve kiiciik daglar algis1 yaratmis, bu anlamda

bir biitiinliik etkisiyle benzerlik ilkesi olusturmustur.

Gestalt kuramimn tamamlama ilkesine gore reklamda gordiigiimiiz dag ve iizerindeki
balon, zihnimizdeki duygular1 uyandirarak, Vodafone operatoriiniin dagin en yiliksek
noktasinda da c¢ektigini ve miisterilerine fanus etkisiyle her kosulda iletisimlerini

saglayabilme olanagi verdigini aktarmaktadir. Bu dogrultuda, Vodafone "Dag" reklaminda

tamamlama ilkesi motifi kullanilmis oldugunu soyleyebiliriz.
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3.10. Nitel Bir Arastirma Yontemi: Odak Grup Goriismesi

Sosyal gerceklik anlayisina dayanan, tiimevarim ilkesinin hakim oldugu ve
arastirmalarin dogal ortamda yiiriitiildiigli nitel arastirmalar insanlarin deneyimlerini oldugu
gibi tanimlamay:r ve agiklamayir amaglamaktadir. Nitel arastirmalarin en sik kullanilan
yontemlerinden biri de odak grup goriismelerdir. Kullanim alani oldukga genis olan odak grup
goriigmeleri genellikle katilimcilar tarafindan belli iirin, hizmet veya olanagin nasil
algilandigmi ortaya ¢ikarmak i¢in gergeklestirilmektedir. Grup dinamigi sayesinde bireysel
goriismelere oranla yanitlarin daha zengin olmasi, daha ¢ok katilimcidan daha kisa siirede
zaman ve maliyet tasarrufu saglayarak verilerin elde edilmesi odak grup goriismelerinin
avantajlarin1 olusturmaktadir. En sistematik veri toplama araclarindan biri olarak goriilen
odak grup goriismeleri Bolwing’e gore derinlemesine bilgi edinme ve diisiince tiretimidir. Bir
cok kaynaktan 6zetlenerek aktarilan bilgiye gore odak grup goriismelerin amaci: “ belirlenen
bir konu hakkinda katilimcilarin bakis acilarmna, yasantilarna, ilgilerine, deneyimlerine,
egilimlerine, diisiincelerine, algilarma, duygularma, tutum ve aliskanliklarma dair

derinlemesine, detayli ve ¢ok boyutlu nitel bilgi edinmektir”.

3.10.1. Odak Grup Goriismesi Planlamasi

Gergeklesen bu tez calismasinda belirlenen reklamlar, Istanbul Kiiltiir Universitesi,
Atatiirk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Lisans, Yiiksek Lisans ve Doktora dgrencilerinden
olusan 20-35 yas arasi 8 Kisilik (4 Erkek, 4 Kadmn) 1 odak grupla goriisiilerek

degerlendirilmistir.

3.10.2. Odak Grup Demografik Ozellikleri
Kadin 1: 25 yasinda, I.K.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Sanatlar1 Anabilim
Dali, Yiiksek Lisans 6grencisi. Bekar. istanbul’da yasiyor. Calismiyor.

Kadin 2: 26 yasinda, 1.K.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Sanatlar1 Anabilim
Dali, Yiiksek Lisans 6grencisi. Bekar. Istanbul’da yasiyor. Calismryor.

Kadin 3: 30 yasinda, I.K.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Sanatlar1 Anabilim
Dali, Yiiksek Lisans 6grencisi. Bekar. Istanbul’da yasiyor. Calismryor.

Kadin 4: 25 yasinda, I.K.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Sanatlar
Anabilim Dali, Yiiksek Lisans 6grencisi. Bekar. Istanbul’da yasiyor. Calismiyor.
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Erkek 1: 31 yasinda, i.K.U.Sanat Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarim Mezunu. Bekar.
Istanbul’da yasiyor. Calismryor.

Erkek 2: 32 yasinda, I.K.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii {letisim Sanatlar1 Anabilim
Dali, Yiiksek Lisans 6grencisi. Evli. Istanbul’da yastyor. Calistyor. Rehber Ogretmen.

Erkek 3: 26 yasinda ATU. Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Sanatlar1, Anabilim Dali
Doktora 6grencisi. Bekar. Caligmiyor.

Erkek 4: 31 yasinda I.K.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Sanatlar1 Anabilim
Dali, Yiiksek Lisans 6grencisi. Evli. Calisiyor. Kamu Personeli.

3.10.3. Odak Grup Goriismesi Sorulari

Arastrmanin  6rneklemini son donemlerde Tiirkiye’de reklamcilik alaninda
gerceklestirilen Kristal Elma ve Kirmuzi Odiilleri alan 5 duragan reklam iletisi
olusturmaktadir. Arastirilmak istenen konu incelemeye alman reklamlarda kahraman
arketipinin anlam aktarimi zamani hedef kitle tarafindan nasil algilandig1 ve gorsel kodlarla
eslesip eslesmedigidir.

Sorular:

-Kahraman kavramini nasil tanimlayabilirsiniz? Sizce kahramanlik yapmak nasil bir

duygudur? Daha ¢ok kimleri kahraman olarak gérmektesiniz?
-Efsina Hamile Tuzu reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?

-Bebekler daha giiclii s6zii size neyi ifade ediyor?
-Bebegin anne karninda tasvir edilmesi kahraman arketipini ¢agristirryor mu?

-Gorselde kullanilan renkler size neyi ¢agrigtirtyor?

-Audi reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?
-Gorsel size tehlikesizlik anlaminda neyi ifade ediyor?
-“Heniiz degil” dilsel iletisi size neyi ¢agristirtyor?

- Gorselde kullanilan renkler size neyi ¢agristirtyor?
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- Siemens reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?
-Gorselde hangi unsular size kahraman arketipini ¢agristirtyor?

-Gorselde “Gelecek evinizde” dilsel iletisi ile kadin ¢izgi karakter arasindaki baglantiy1 nasil

ifade edebilirsiniz?

- Gorselde kullanilan renkler size neyi ¢agristirtyor?

-First Sakiz reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?
-Bu gorselde kahraman arketipi goriiyor musunuz?
-Gorsel size her hangi bir kahramanlik duygusu animsatiyor mu?

- Gorselde kullanilan renkler size neyi ¢agristirtyor?

-Vodafone reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?

- Gorselde hangi unsular size kahraman arketipini ¢agristirtyor?

- Gorselde kullanilan renkler size neyi ¢agrigtirtyor?

3.10.4. Odak Grup Goriismesi Sorulari ve Cevaplari

Efsina Hamile Tuzu Reklami:
-Efsina Hamile Tuzu reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?

Tanimlamalar: (Kadin)

-Anne karninda oldugu diisiiniilen ellerinde boks eldiveni bulunan bir bebek goriilmektedir.
Bebegin boks eldivenleri ile almig oldugu pozisyon kendini korumaya aldigini

gostermektedir.

-Gorsele baktigimda ilk gdrdiigiim sey anne karninda savagan bir bebek.
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-Bu reklam iletisinde ilk olarak boks eldivenlerine sahip olan bir bebek goriilmektedir ve bu

durum bebegin kendisini korudugunu gostermektedir.

- {lk gordiigiim sey sanki savasmaya hazir bekleyen ya da savasmak igin giiciinii toplamaya

calisan bir bebek. Rahatsiz edici bir ortam betimlemesi gérdiim
Tanimlamalar: (Erkek)

- Anne karninda, boks eldiveni takmis, dogumunu bekleyen bir bebek

- Boks eldivenleriyle kendini korumaya almis, anne karninda oldugunu diisiiniilen bir bebek
goriiliiyor.

- Kafasini boks eldivenlerinin arasina alarak uyuyan bir bebek

- Giiclii bebek profili

- Bebekler daha giiclii sozii size neyi ifade ediyor?

Tanimlamalar: (Kadin)

- Bu durumda Efsina tuzun bebeklerin anne karnindaki gelisimine katkisini ve hamilelikte
kullanim i¢in bir zarar1 olmadigmi diisiindiirmektedir. Anne karnindaki bebekler tiim gii¢lerini
annelerinin yedigi besinlerden almaktadir. Reklam iletisinde kullanilan bebekler daha gii¢lii
sozli kullanilacak fiirtin ile bebeklerin gelisiminin olumlu ydnde etkilenecegi mesaji
verilmektedir.

-Hamilelikte asir1 tuz tiikketimi anne karnindaki bebege zarar verebilir fakat Efsina tuz
hazirladig1 bu gorselle bebege hicbir zarar1 olmadigini vurgulamak istemis.

- Efsina tuzunun bebegin anne karnindaki gelisimine yardimci oldugunun gdstergesidir.

- Sanki hamile bir anne bu tuzu yerse bebek daha giiclii olacak, yemez ise bebekler giicsiiz
kalacak gibi bir ¢agrisim yapti. Bir zorunluluk var gibi. Ya da se¢cime yoneltme durumu

varmis gibi.

Tanimlamalar: (Erkek)

- Efsina tuzun bebeklerin gelisimine katkida bulundugunu diisiindiiriiyor.

- Efsina tuzu sayesinde bebeklerin daha saglikli ve giiclii oldugunu ifade ediyor.

- Saglikl bir gelecek i¢in bebeklerin daha anne karnindayken gelisimine katkida bulunmanin
onemini vurgulantyor.

- Bagisiklik sisteminin giiclii olmasini ifade ediyor.
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- Bebegin anne karninda tasvir edilmesi kahraman arketipini cagristirtyor mu?

Tanimlamalar: (Kadin)

- Bebegin anne karninda tasvir edilmesi benim i¢in kahraman arketipini ¢agristirtyor. Cilinkii
Efsina tuz anne tarafindan tercih edilerek kullanilacaktir. Anne bebegi i¢in bu agidan
kahraman roliindedir. Onun igin onu giiglendirecek ve koruyacak bir iiriinii sececek veya
se¢mistir. Kendinden 6nce bebegini ve bebeginin saglhigini diisiinmektedir.

- Efsina tuzu igerdigi mineraller sayesinde bebeklerin daha giiclii olmasma sagladig: icin
kahraman roliinde oldugunu diisiiniiyorum.

- Efsina tuz bebegin anne karnindaki gelisimine yardimeci oldugu i¢in ise koruyucu yani
buradaki kahramandir.

- Annelerin kahraman olusunu tasvir ediyor. 9 ayin bir anne i¢in ne kadar zorlu gectigi

diistiniildiigii zaman evet kahraman arketipini ¢agristirtyor .

Tanimlamalar: (Erkek)

- Bebek anne karnindaki amnios sivisi i¢inde korunmaya alinmistir. Tuz hamilelikte anne i¢in
ve dolayisiyla bebek igin zararli olabilir. Bu durum da bebegin kaybedilmesine kadar
varabilen istenmeyen sonuglara sebep olabilir. Bu gorsel bana gore Efsina tuzun bu zararlara
neden olmayacagini anlatmak i¢in tasarlanmis. Tuz da insan i¢in gerekli bir madde olduguna
gore, Efsina tuz bu durumda koruyucu, kurtarici diger bir deyisle kahraman oluyor.

- Hamilelikte tuz, bebege ve anneye zarar verir. Efsina tuzun anne karnindaki bebegin
saglhigini korudugu ve onu kurtardigini ¢agristiriyor.

- Oncelikle anne bir kahramandir. En korunmasiz haliyle anne karninda bilyiimekte olan
bebegin kurtaricisi, annesi ve dolaysiyla annesinin tiiketmeye karar verecegi Efsina Hamile
Tuzu olmaktadir. Bebeginin koruyucusu olan annenin kahramani belirtilen marka olarak 6ne
cikmaktadir.

- Evet. Bebegini diisiinen bir anne kahramandir.

- Gorselde kullanilan renkler size neyi cagrigtirtyor?

Tanimlamalar: (Kadin)
- Gorselde kullanilan kirmizi rengi giic ve dikkat c¢ekicigi, beyaz renk iiriiniin saf ve saglikli

olusunu, gri renk ise anne ve bebek arasindaki dengeyi ¢agristirmaktadir.
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- Kullanilan kirmiz1 renk dikkat ¢ekmek ve fiziksel hareket giiciinii vurguluyor.

- Tletide, kirnmz1 renk hem dikkat ¢ekici bir renk hem de gii¢ anlamin1 tagiyor olabilir.

- Kirmiz1 genel hatlartyla cinsellik, savas, 6lim gibi ¢agrisimlar yapmakta. Yapist geregi
rahatsiz edici bir renktir. Fakat gorsele baktigimda sanki yeniden dogus ya da hayatin zorlu

yapisi lizerine ¢agrigimlar yaptigini diisiiniiyorum.

Tamimlamalar: (Erkek)

- Renk olarak kirmizinin se¢ilmis olmasi, dikkat ¢ekme, gii¢, baglaminda kullanilmis olabilir.
- Kirmiz1 renk sicak ve canli bir ¢agrisim yapiyor. Kan rengi olarak da canlilik ve tazelik
olarak ¢agrisim yapiyor.

- Gorselde kullanilan kirmizi renk, kan algisini yaratarak heniiz dogmamis yeni hayati
simgeler. Gida iirlinlerinde kullanilan kirmizi renk dikkat cekici, istah acict ¢agrisim

yapmaktadir.

- Kirmizi1 giicii temsil ediyor.

Audi Markasinin Reklama:

-Audi reklam iletisinde ilk olarak ne gériiyorsunuz?

Tanimlamalar: (Kadin)
- Cehennemi andiran bir yer, seytanlar ve tam bu alana girmek lizereyken ¢ok seffaf bir sey

ile korunan kisinin aktarildig1 goriilmektedir.

- Bu reklam iletisinde cehennem gibi bir yerde duran varliklar balonun arkasinda duran ve
balon sayesinde korunan kisiyi beklemekte goriiniiyor.
- Reklamin ilk iletisinde yasam ile 6lim arasinda ince, seffaf bir gecisin oldugu kisinin

yiizliniin ise buna ¢arptig1 goriilmektedir.

- Direkt olarak cehennem tasvirini goriiyorum. Sonraki planda ise hava yastiginin

beyazligindan dogan melek.
Tanimlamalar: (Erkek)
- Seffaf bir yastiga, bir balona yapismis izlenimi verilmis bir yiiz.

- YastiZa ya da balona benzeyen seffaf bir pencereden cehennem gibi bir ortami ve zebanileri
gbren bir yiiz.
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- Farkli dini inanglarda genel olarak ayni sekilde tasvir edilen Cehennem goriintiisii. Yeni
birisinin gelmesini magara gibi bir yerden sabiwrsizlikla bekleyen degisik yaratiklar. Magara

girisi gibi goriinen yerde hava balonu veya yastik gibi bir seye yiizli yapisan bir geng erkek.
- Kaza sirasinda hava yastigina yapisan bir insan.
Gorsel size tehlikesizlik anlaminda neyi ifade ediyor?

Tanimlamalar: (Kadin)

- Gorselde yer alan korku dolu kisinin seffaf bir sey ile korunmasi ve cehennemi gormesine
ragmen oradan ayr1 bir yerde olmast her tirlii tehlikeye karsi korundugunu
disiindiirmektedir. Ciinkii insanlar i¢in en kotii ve tehlikeli yer cehennem ve en tehlikeli sey
seytan olarak aktarilmaktadir. Onu oradan koruyacak seyin tiim tehlikelerden de koruyacagi

aktarilmaktadir.

-Bu hava yastigi sayesinde tehlikelerden korundugumuzun mesaji vermek istenmis. Araba

reklami oldugu i¢in aslinda bu balonun bir hava yastig1 oldugunu anliyoruz.

- Yani kisi yliziinii o seffaf nesneye carparak hayatta kalmis ve tehlike atlatilmistir.
- Dogrusu gorsel bana direk tehlikeyi cagristirtyor. Ciinki kirmizi rengi ile betimlenen
seytanlar ve cehennem hava yastiginin beyaziyla 6limden kurtulan kizi daha dogrusu melek

tasvirini fazlasiyla geri planda birakiyor. Bence burada tehlike daha 6n planda.

Tanimlamalar: (Erkek)

- Cehennemi andiran bir yere insanin o yastik ya da balon benzeri nesne sayesinde gitmesinin
engellenmis oldugu aktarilmak istenmis oldugunu diisiindiiriiyor. Sanki o seffaf yastik
sayesinde korkung bir yeri goriiyor, korkuyla goézleri acilmis; ama o yastik oraya gidisini
engellemis, onu korumus. Yiizii yastiga carpmis...Yiizlin yapistig1 yastik ya da balon benzeri
nesne bir koruyucu. Kétii bir durumdan, sizin ifadenizle tehlikeden kisiyi korumus.

- Cehennem de var fakat bizi ondan koruyan uzak tutan birileri ya da bir seyler var.

- Audi markali araba ile yolculuk yaparken korkmaya gerek yoktur. Arabaya yerlestirilen
hava balonuyla yasanabilecek kazalarda hayatinizi kaybetmek riskiniz daha azdir.

- Saglamligindan dolay1 koruma sistemi sayesinde kurtulusu.

“Heniiz degil” dilsel iletisi size neyi cagrigtirtyor?
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Tanimlamalar: (Kadin)

- Heniiz degil sozii reklam metninin biitiinii i¢inde degerlendirilirse 6liim ve yasam arasinda
Audi’nin koruyuculugunu aktarmaktadir.

- “Heniiz degil” dilsel iletisi Audi’nin “biz oldugumuz siirece size zarar gelmez” deme
seklidir.

- Cehennemle goriiniimlil yere kisinin bu ¢arpmayla gitmesi engellenmis ve bu durum “hentiz
degil” ile de vurgulanmustir.

- Heniiz degil benim i¢in ifade ettigi Audi alirsaniz kazada hayatinizi kaybetme oranmiz az

ama baska bir aragta tercih kilirsaniz daha farkli sonuglar olabilir.

Tanimlamalar: (Erkek)

- Heniiz degil: Daha vakit var. Simdi bunun zamani degil. Reklami metninin biitiinii i¢inde
degerlendirirsem. Ben varim, seni korurum; oraya gitmenin simdi zamani degil.

- Bir giin 6lecegiz fakat Audi’nin koruma sistemleri kaza anmda sizi korur ve dliimiiniize
engel olur. Audi’yle kaza yaparsaniz yasama sansiniz yiiksektir.

-Sizi en kotii son bekliyor olsa bile Audi bu yolculugu uzatmada kararl.
- Hala hayatta.

Gorselde kullanilan renkler size neyi cagristirtyor?

Tanimlamalar: (Kadin)

- Kirmiz1 ve siyah renk, korku karanlik ve gorselde yer aldigi gibi cehennemi simgelerken
beyaz renk ise 0zgiirliigii cagristirmaktadir.

- Gorselde kirmizi renk atesi, cehennemi ¢agristirmakta fakat balonun yani hava yastiginin
beyaz olmasi ise temizlik, 6zgiirliilk ve koruma kavramlarini ¢cagristirmakta.

- Reklamda kullanilan renkler ise, cehennemi vurgulamak icin kirmizi hayatta kalis yani
yasam ise beyaz renk kullanilarak anlatilmistir.

- Yine kirmiz1 kullanimi mevcut. Oliim ve kan. Bu ikisini ¢agristirtyor

Tanimlamalar: (Erkek)
- Arka planda yer alan cehennem temasi renkleri imgelemde cehennem figiiriini
canlandirmak igin segilmis, yastik beyaz, dzgiirliik olabilir ya da kefen olabilir. Ikisi arasinda

bir koruma da aktarilmak istenmis olabilir.

101



- Zemin rengi O0limi ve cehennemi simgeleyen ates rengi olarak kirmizi, yasamla 6lim
arasini simgeleyen yastik ya da balon da kefen rengi olarak beyaz renkle simgelenmis.

- Kirmizi renk cehennemi, gilinahi, Oliimii simgelemektedir, beyaz renk ise hayatin,
kurtulusun, giivencenin simgesidir.

-Beyaz; saflik ,temizlik ve masumiyet. Kirmizi; ates, sicaklik, kotiiliik.

Siemens Markasinin Reklama:

Siemens reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?

Tanimlamalar: (Kadin)

- Rapunzel masalin1 animsatan bir gorsel, kulede pencereden bakan kabarik sagli mutsuz bir
kiz goriilmektedir.

- Kuleye kapatilmis bir kiz goriiniiyor.

-Saclarinin kabarikligindan dolayr yiizlinii iki elinin arasina almis bir kiz goriilmektedir.
Rapunzel misali kendisi bir kulededir ancak onun gibi diiz ve uzun saglara sahip degildir bu
yiizden diisiincelidir.

- Kwvir kivir turuncu sagh bir kiz. 11k bunu gérdiim.

Tanimlamalar: (Erkek)

- Sac¢larinin kabarikligindan tizglin bir gen¢ kiz. Sanki “bu saglarla ben ne yapacagim” der
gibi yiiziinii iki elinin arasma almig diisiiniiyor .

- Kulenin penceresinden bakan, kabarik sacli diisiinceli ve lizglin masal kahramani1 Rapunzel.
- Cok yiiksek kulede, bulutlarin icinde kabarik saglarindan memnun olamayan, iizgiin

goriinen, diisiinceli, ylizlinii iki elleri arasina almuis bir ¢izgi karakteri.
-Saclarini diizlestiremedigi i¢in kulede mahsur kalan kiz.

-Gorselde hangi unsular size kahraman arketipini ¢agrigtirtyor?

Tanimlamalar: (Kadin)

- Bu reklamda kahraman arketipi reklami yapilan {iriin olarak ele alinabilir. Kizin yiiz ifadesi
ve kendini bir kuleye kapatmasi, kabarik saglarindan rahatsiz oldugu icin olabilir. Sa¢larmnin

diizlesmesi ile kendini kapattigi yerden ayrilabilir ve oOzgirligline kavusabilir. Ona

102



Ozgiirligiinii verecek sey ise sag¢ diizlestiricisidir. Bu nedenle kahraman arketipi Siemens sag
diizlestiricisidir.

- Bu reklam bana Rapunzel masalin1 animsatt1 fakat diiz sa¢ yerine gorseldeki kizin saglarinin
kabarik olmasi ve bundan dolay1 saglarini asagiya uzatamayip prensin ona ulasamamasindan
dolay1 canmin sikkin oldugu c¢agrisimint yapiyor. Reklamda kahraman arketipi olarak
Siemens’in diizlestiricisi goriiniiyor. Geng¢ kiz saglarin1 bu diizlestiriciyle diizlestirdiginde
caninin sikkinligmm gidecegi cagrisimi yapilmaktadir.

- Reklamm tizerindeki Siemens yazisi dilsel ileti olabilir ama kahraman arketipi bence
bulunmamaktadir.

- Dogrusu hicbir unsur bana kahraman tiplemesini yansitmiyor ya da ¢agrigtirmiyor.

Tanimlamalar: (Erkek)

- Yalnizca Siemens diizlestirici dilsel iletisi olabilir. Gorsel olarak kahraman arketipi
cagrigimi veren bir 6ge bana gore yok.

- Dilsel iletiyle gosterilen Simens sag¢ diizlestirici. Rapunzel'in uzun saglarin1 asagi kadar
birakabilmesi i¢in Simens sac¢ diizlestiricisi olmasi yeterli olacakti. Boylece prens gelip
sa¢lartyla tirmanip onu kuleden kurtarabilecektir.

- Gorselde Siemens markal diizlestirici kadin ¢izgi karakterinin kahramani olarak
gosterilmektedir. Diizlestirici onun saglarmin diizlestirilmesine yardimci olacak ve Rapunzel
cizgi karakteri ile Ozlestirilen kadin saclarmi kuleden sarkitarak bekledigi mutluluguna

kavusacaktir.

- Rapunzel ¢izgi filmi ile paralel getirerek, kurtarilmaya bekleyen prenses rolii, Siemens sag

diizlestirici bu hikayede kahraman roliinii tistlenmektedir.

-Gorselde “Gelecek evinizde” dilsel iletisi ile kadin ¢izgi karakter arasindaki baglantiy
nasil ifade edebilirsiniz?

Tanimlama :(Kadin)

- Dilsel ileti ile ¢izgi karakter arasindaki bag Rapunzel masali tizerinden agiklanabilir. Masala
gore kizi kurtarmak i¢in gelen Prens hep disaridan bir seyler getirmektedir. Ama Siemens
sayesinde c¢oziim disarida degil evdedir. Evde kendi ¢Ozlimiinii {retip bu sorundan

kurtulabilir.
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-“Gelecek evinizde” dilsel iletisi ise gen¢ kizin saclarmi diizlestirip hayata karisacagi ve

prensin ona ulasarak bir gelecek kuracaklar1 anlatilmaktadir.

- Siemens diizlestiricisi ile saglarmna istedigi sekli vererek hapsoldugu yerden ve sa¢ seklinden
cikarak hayatina devam edecektir.

- Belki teknolojinin ve beklentilerin degismesi ve gelismesi olarak yorumlayabiliriz.

Tanimlama: (Evkek)

- Geng kiz, saclar1 nedeniyle kendini, kule benzeri bir agaca hapsetmis izlenimi var. Oysa,
disarida akan hayata karisabilmesi i¢in artik kendi evinde yapabilecegi bir ¢6ziim var. Doga,
dogallik, Rapunzel ¢agrisimi aktarilmaya g¢alisilmis... Saglar1 kivircik oldugu i¢in asagiya
salip kendisini kurtaracak prensin ona ulasma olanagi yok; ancak diizlestiriciyle saglar
uzayacak ve kuleden, kurtulacak Az dnce de soziinii ettigim gibi hayatin i¢inde yer alacak.
Saclar1 nedeniyle kendi hapishanesinden kurtulacak.

- Gelecek evinizde dilsel iletisiyle Rapunzel'in saglarin1 diizeltmek igin bir kuafore vs
gitmesine gerek olmadigi, eskiden bir ¢ok is i¢in evden ¢ikip kuafor vs. gidip islerini
yaptirmak gerektigi fakat Siemens sayesinde bugiin ve gelecekte islerimizi evimizde
rahatlikla halledebilecegimiz mesaj1 verilmis.

- Bir ev esyasmin reklammm yapilmasi ve genellikle kadin hedef kitleye hitap edilmesi
acisindan bu tarz bir dilsel ileti kullanilmistir. Kadinin markay1 kullanarak evden ¢ikmadan da

mutlu olabilecegi mesajmin verildigi de goriilmektedir.

- Kiictik ev aletlerini kadinlarin evlerinde rahatlikla kullanabilecegini anlatmak istemis.
Ayrica kizin kaldigi kule orta ¢agi temsil ederken gelecekte kiigiik ev aletleri teknolojisine

sahip olabildigine atifta bulunmus.
- Gorselde kullanilan renkler size neyi cagristirtyor?
Tanimlamalar: (Kadin)

-Gorselde kullanilan yesil ve beyaz renkleri 6zgiirliigli, turuncu renk ise sosyallik ve disa

doniikligi cagristirmaktadir.

- Gorselde kullanilan renklerde kadinm bulundugu kulenin rengi bir hapishane havasi
verirken, bulutlar safligi, yesil dogay1 ve saclarinin rengi olan turuncu ise sosyalleserek

hayata, dogaya karisabilecegi anlamin1 vermekte.
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- Yesil renk dogayi, turuncu ise yasam sevici, yiiksek enerjiyi simgelemektedir.
- Yesil daha ¢ok c¢evreyi yansitiyor. Siemens markasinin bunu kullanmasinda nedenlerden biri

cevreci olduklarina dair atiflar yapmalaria baglanabilir.

Tanimlamalar: (Erkek)
- Yesil dogay1 simgeler, kulenin gri renkten olusumu Rapunzel'in simdiki hayat1 bunaltic1 ve

sikict olmasini, turuncu renk ise gelecekte yasamak istedigi, dinamik hayati simgeler.

- Gorseldeki Rapunzel hiiziinlii ve kullanilan kahverengi ve turuncu agirlikli renkler sonbahar1
yani hiiznii simgeliyor. Beyaz zemin iizerindeki dilsel iletiyle gosterilen Simens markasi da

bir kurtaric1 yani kahraman oldugunu vurgu yapmis

- Reklamda kullanilan yesil renk; umudu, dogayi, gri renk; korkulari, turuncu renk ise

disadoniik mizaci simgeler.

- Sar1 enerjiyi yansitirken, gri karamsarligi temsil ediyor.

First Sakiz Markasimin Reklam:

First Sakiz reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?

Tanimlama: (Kadin)

- Cin Seddi goriiniimiiniin dislerden olusturuldugu goérilmektedir.

-Bu reklam iletisinde dislerin beyaz olmasi giicli yapisini, saglikli durusunu ve
koruyuculugunu gostermektedir.

- Reklamda net olarak goriilen ilk sey dislerden yapilmis Cin Seddi’dir.

- Cin Seddi’ne benzetilmis disler.

Tanimlama: (Erkek)

- Dislerden yapilmis bir set -duvar. Cin Seddi izlenimi.

- Bir dag iizerinde Cin Seddi seklinde siralanmig disler ve First markasmi gosteren dilsel bir
ileti mevcut.

- Daglarin tepesinden sonsuzluga kadar uzaniyormus gibi bir izlenim yaratan beyaz ve saglikli

disler. Cin Seddi’ni de animsatiyor ayni zamanda.

- Cin Seddi gibi siralanan digler.
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-Bu gorselde kahraman arketipi goriiyor musunuz?

Tanimlama: (Kadin)

- Disler bu reklam iletisinde kahraman olarak ele alinmaktadir.

- First sakiz reklamda kahraman arketipidir.

- Bu goriinlimde sakiz markasi bizlere bir koruyuculugu gosterir ve kahraman arketiptir.

- Sakizi bir kahraman gibi gostermeye ¢alismislar sanirim. Dis bakimmin ve korunmasinin

zahmetli oldugu konusunda bir bagdastirma yapilmis gibi duruyor.
Tanimlama: (Erkek)

- Digler, saglikli ve kotii durumlara karsi koruyucu. Bu baglamda da kahraman. Cin Seddj,
diismanlardan korunmak i¢in yapilmis bir kale duvardir.

- Cin Seddi’nin tilkeyi distan gelen saldirilara karsi korudugu gibi dislerin de insan saghgini
korudugu, disleri ve dolayli olarak insanlar1 korudugu i¢in de First sakiz kahraman arketipini
karsiliyor.

- Surlar genel olarak ¢aglar boyu korunma amaciyla kurulmustur. Cin Seddi de tarihte yapilan
ve giiniimiize kadar ¢ogu kismi gelip ¢ikmis en saglam yapilardandir. Fist sakiz da dislerimizi

giiclii ve saglikli hale getirerek mikroplara kars1 bir sedd islevi gérmektedir.

- Hayrr.

- Gorsel size her hangi bir kahramanlik duygusu animsatiyor mu?
Tanimlama: ( Kadin)

- Dislerin tiim kotii durumlara karsi koruyucu olacagi ve First sakizin tiim mikroplara karsi

koruyucu bir rolde olacag: aktarilmak istenmistir.

- First sakizin disleri koruyarak mikroplarla savasarak yemeklerden alinan keyfin zirveye
kadar ulasacagimi gostermektedir. Reklamdaki dislerin beyaz olmasiyla bu gorselde temizlik,

saglik ve 0zgiirliik aktarimus.
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- First bu anlamda dislere saglik ve mikroplara karsi koruma saglamaktadir.

- Hayir bir kahramanlik duygusu yansitmiyor.

Tanimlama: (Erkek)

- Burada da “First” le saglikli disler, mikroplara kars1 olusturulmus bir gii¢ olarak tasarlanmis.
Bu dislerin daglarin zirvelerine kadar ¢ikmasi, istediginiz yiyecekleri haz alarak, keyifle
yiyebilirsiniz; ¢linkii First sakiz sizi mikroplara kars1 koruyacaktir; iletisi aktarilmak istenmis.

- First Sakiz Cin Seddi’nin Cin'i korudugu gibi disleri dis zararlardan koruyarak bunun
gururunu yasiyor.

- Istedigim yiyecegi haz ve keyif alarak yiyebilirim, ¢iinkii First sakiz beni beyaz dislere ve

giizel bir agiz kokusuna kavusturacaktir.

- Hayrr.

- Gorselde kullanilan renkler size neyi ¢agristirtyor?

Tanimlama: (Kadin)

- Kullanilan yesil renk dogallig1 ve iirliniin iceriginin temiz oldugunu aktarirken beyaz renk
ise saglig1 cagristirmaktadir.

- Reklamdaki dislerin beyaz olmasiyla bu gorselde temizlik, saglik ve 6zgirliik aktarilmus.
Kullanilan yesil rengiyle verilmek istenen mesaj ise First sakizin tamamen dogal oldugudur

- Renk olarak ise beyaz burada 6zgiirce dilegimizi yiyebilmeyi, yesil ise lirtiniin dogalligini
vurgulamak i¢in kullanilmis olabilir.

- Beyaz temizlik, yesil ise dogallik

Tanimlama: (Erkek)

- Beyaz, burada saglik, ozgiirlik aktarmak icin kullanilmis. Yesil, sakizin i¢inde katki
maddesi olmadig1 ve dogalligin1 aktariyor olarak diislinliyorum.

- Beyaz disler saglikli ve giiclii olusu, dilsel iletinin etrafindaki mavi renklerde ferahligi
yansitryor.

- Yesil ferahlig1 simgeler, beyaz ise dislerin giiclii saglikli olusunu.

- Beyaz, temizlik. Yesil, ferahlik ve tazelik.

Vodafone Markasinin Reklami:
Vodafone reklam iletisinde ilk olarak ne goriiyorsunuz?
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Tanimlama: (Kadin)

- Zirvesi karlarla kapl bir dag ve bu dag tarafindan delinen baloncuk goriilmektedir.

- Zirvede balonun i¢inde korunan bir kisi goriinmekte.

- Oncelikle goziimiize ¢arpan ilk sey bir dag ve bu dagn zirvesi.

- Dagin tepesinde patlamaya hazir bir baloncuk. Ve tuhaf konumlandirilmis marka gorseliyle
yazisi.

Tanimlama: (Ervkek)

- Bir balonu, bulutu delen bir yiikselti.

- Mavi zemin {izerinde liggen prizma seklinde yiiksek bir dag, daga tirmanan birisi ve dagin
tepesini kaplayan ve tirmanan kisinin konustugunu gdsteren bir konusma balonu.

- En tepesi beyaz kar1 animsatan ve tizerinde her an patlamaya hazir bulunan baloncuk olan

bir dag. Ve yanlarinda kiiciik dagciklar. Dagciklar rakipler olarak diisiiniilebilir.

- Daglarin iizerinde bir balon. Konusmaniza mesafeler engel degil mesaj1 veriliyor. Balon

konusma balonu olarak temsil edilmis.

Gorselde hangi unsular size kahraman arketipini cagristirtyor?

Tanmimlama: (Kadin)

- Baloncuk gokylizii olarak diisiiniilebilir ve dagin zirvesinde gokyliziinii bile gegecek
seviyededir. Bu Vodafone’un ¢ekim giiciinii yansitmaktadir. Benim i¢in Bu agidan
bakildiginda diinyanmn her yerinde ¢ekim giiciine sahip oldugu ve ayni zamanda bu alanda
zirvede oldugu aktarimi ile Vodafone’un reklam iletisinde kahraman olarak ele alinmis
oldugu goriilmektedir.

- Vodafone’'un dagin tepesinde bile ¢ekiyor olmasi vurgulanmak istenmis. Vodafone
kullanicilarinin en yiikseklerde, ulasilmasi zor yerlerde bile yanlarinda oldugunun mesajini
vermis.

- Zirvenin balon ya da buluta ulagabilmis olmasi. Burada Vodafone’nun g¢ekim giicii
vurgulanmaktadir. En tepede dahi ¢ekiyor olmasi1 kahramanlik yaratiyor olabilir.

- Komiinikasyon sektoriindeki zorluk ve rekabete bir gdnderi yapilmis gibi duruyor. Vodafone

dag gorselini kullanarak kendini daha iistiin ve her yere gidebilecegini iddia ediyor.

Tanimlama: (Erkek)

- Piramit seklindeki dag, zirveyi zorlayarak kahramanlik imgesi yaratiyor olabilir.
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- Her nerede olursan ol ¢ekim giiciiyle konugsmanizi saglayan bir kahraman olarak vodafone.
-Dag zirvedir. Kahramanlar zirvededirler. Kahramanlar risk almaktan korkmaz ve

olanaksizlar1 zorlamay1 severler.

- Kahraman arketipini ¢agrigtiran unsur yok.
Gorselde kullanilan renkler size neyi cagristiriyor?
Tanimlama: (Kadin)

- Kirmiz1 renk dinamik ¢alisma temposunu, beyaz renk alaninda birinciligi; mavi renk ise

giivenilir oldugunun ¢agrisimini yapmaktadir.

- Gorselde kullanilan mavi renk giliveni ve sonsuzlugu, beyaz renk ise Ozgiirligi
cagrigtirmakta.

- Bulutun, gokyiiziiniin ve dagm mavi renginin kullanilmasi ise bizlere rahat huzurlu ve
“sonsuzluk™ yani sonsuz ¢ekim giicii anlami iletilmeye ¢alisilmis olabilir.

- Dogrusu renklerin anlamlariyla kullanimlar1 ortak noktada bulusmadigi i¢in bir ¢agrisim

yapmadi.

Tanimlama: (Erkek)

- GOkylizii, bulutlar. Vodafone liggeninin kirmizis1 dikkat ¢ekerek, Vodafonun ¢ekim giicii ve
dagin zirvesine gonderme yapilmis; Vodafon en ulasilmaz yerlere bile ulasabilir iletisi
aktarilmak istenmis.

- Mavi zemin diinyayi, dagin zirvesindeki beyaz renk kar ve yiikseltiyi simgeliyor.

- Mavi renk gokyiiziinii ve Vodafone'nun giivenilir oldugunu simgelemektedir. Beyaz renk
dagm yiiksekligi simgeleyerek Vodafone'nun ¢ekim giiciine dikkat cekmektedir.

- Mavi, soguklugu temsil ediyor.

Goriisme Grubunun Kahraman Arketipi ile iliskin Goriis ve Degerlendirmeleri
Tanimlama: (Kadin)

Kahraman kavramini nasi tanimlayabilirsiniz?
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- Kahraman, tehlikeli durumlarda kendinden Once g¢evresini diisiinen ve liderlik gosteren
ozverili kisidir.

- Kahraman, kurtaricidir. Kurtarilmaya ihtiyaci olan canlilar1 kurtaran kisidir.

- Kahraman kavraminin karsilig1 6ncelikle “liderligi” barindirmaktadir.

- Kahramanlik kavrami bir insanin ya da herhangi bir canlinin hayatina olumlu anlamda

dokunabilmektedir bana gore.

Tanimlama: (Ervkek)
- Kahraman, Kurtarici- Lider, Mantikli, 6zverili kisidir.
- Kahraman, cesur ve giicliidiir. Korur, kollar ve kurtarir.

-Kahraman-Toplumun yararin1 kendi yararindan Oncelikte tutan, insanlara faydali olmaya
calisan, gerekmedigi siirece fiziki gli¢ kullanmayan ve kendini dogrular i¢in fedaya etmeye
her zaman hazir olan, fakat daha zor olan1 yagamay1 secen kimselerdir.

- Kahraman kendi rahatmi diistinmeyip sorumluluk ve fedakarlik gostererek toplumun ya da

sorumlulugu altindakilerin refahin1 diisiinen ve toplum i¢in ¢alisan kisidir.

Sizce kahramanlik yapmak nasil bir duygudur?

Tanimlama: (Kadin)

- Bence kahramanlik yapmak kiside; saygidegerlilik, korkusuzluk, sorumluluk sahibi olan
vefakar biri gibi hissettiren duygular1 barindirir.

- Kahramanlik yapmanin huzurlu bir duygu oldugunu diisiiniiyorum.

- Bu 6zellige sahip olmak belli bir topluluga, millete veya hedefe dncelik vermeyi gozetir.

- Kahraman olmanin nasil bir duygu oldugu konusunda ise insandan insana degisebilecegini
diisiiniiyorum. Kimi insan egosuna kapilirken kimi insan miitevaziligii kaybetmeden yoluna

devam eder. Cok goreceli bir kavram.

Tanimlama: (Erkek)

- Kahraman olan kisi, kendini degil; ¢cevresini diislinen kisidir.
- Kendinden 6nce baskalarini diisliniir. Gurur verir ve onurlandirir. Kendinden, kendi
canindan 6nce ihtiyaci olanlar1 diisiiniir ve kurtaran kisidir kahraman.

- Insani gérevini yapmis hissetmek, rahatlatic1 ve gururlandirici olabilir.
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- Kahramanlik 6zveri ve fedakarlik ister.

Daha ¢ok kimleri kahraman olarak gormektesiniz?

Tanimlama: (Kadin)

- Bir durum karsisinda olumlu agidan biiyiik etkilere neden olan ve kendini diisiinmeden

dogrular1 savunan kisi benim i¢in kahramandir.

- Ulkesini kurtaran kisi de, yavrusunu koruma pahasma canmni ortaya koyan canli da

kahramandir.

- En biiylik 6rnegimiz tabii ki, Mustafa Kemal Atatiirk’tiir. Bir milletin kaderini belirlemis ve
bizleri kurtararak bugilinlere ulasabilmemizi saglamistir bu ylizden kendisi biiyiik bir

kahramandir.

- Kahraman olarak ilk sirada babami goériiriim. Daha sonrasinda ise Gazi Mustafa Kemal
Atatlirk var kesinlikle. Kahramanlik sadece savaslar1 kazanmakla ya da aksiyon haricinde de
gecerli oldugunu disiiniirsek bence Da Vinci gibi biride kendi yasadigi donemin
kahramanidir. Birgok yasaga aykiri davranip bugiin birgok sanat ve bilim durumunda

yeniliklere 6n ayak olmustur.

Tanimlama: (Erkek)

- Ornegin; Atatiirk bir kahramandir. Kendini diisinmeden yavrularin1 kurtaran bir canli bir

kahramandir.
- Ornegin; Atatiirk, Nelson Mandela, Malcolm X bir kahramandir.
- Yaratmak ve yasatmak i¢in miicadele eden her kes kahramandir, bence.

- Evladin1 diislinen ebeveynde, toplumu i¢in ¢alisan lider de birer kahramandir.

111



3.10.5. Reklamlarda Goriillen Kahraman Arketipinin Degerlendirilmesi

(Odak Grup- Kadin)

Tablo 11. Kahraman Arketipinin Degerlendirilmesi (Odak Grup- Kadin)

REKLAM KAHRAMAN DILSEL ILETI RENK CAGRISIMI

ARKETIPININ

CAGRISIMLARI
Efsina Hamile Korumacilik, Bebegin gelisimi Yasam simgesi
Tuzu Saglik
Audi Korumaci Giivenilir Hayat Ozgiirliik

Korku

Siemens Kurtarici Beklentilere Ulagim Doga

Kahraman Yasam Enerjisi
First Sakiz1 Saglhk Dogallik

Gii¢ X Saglik
Vodafone Gilg Guvenilirlik

X

3.10.6. Reklamlarda Goriilen Kahraman Arketipinin Degerlendirilmesi

(Odak Grup- Erkek).
Tablo 12. Kahraman Arketipinin Degerlendirilmesi (Odak Grup- Erkek).

REKLAM KAHRAMAN DILSEL ILETI RENK CAGRISIMI
ARKETIPININ
CAGRISIMLARI
Efsina Hamile Korumaci Bebegin gelisimi Giig simgesi
Tuzu olumlu etkilemek
Audi Korumaci Kazasiz hayat Cehennem
Siemens Kurtarici Teknolojinin sundugu | Karamsarlik
kolayliklar Doga
Yasam enerjisi
First Sakiz1 Korumaci Ferahlik
X Giig
Vodafone Kurtarici Gokyiizi
X Zirve
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3.10.7. Reklam Arketip Eslesmesi

Tablo 13. Reklam Arketip Eslesmesi

REKLAM ORNEGI ARKETIP GOSTERGEBILIMSEL KOD
ESLESMESI

Efsina Hamile tuzu Kahraman Cesaret, gii¢, kararlilik
Yardimsever Koruyucu, fedakar, iyiliksever
Masum Giivenilir, saf, Iyimser

Audi Kahraman Cesaret, giig, kararlilik
Kral Otoriter, yonetici, gii¢li

Siemens Kahraman Kararly, Disiplinli, Giiglii, Rekabetci
Yaratici Sanat¢1, Yaratici

First Sakiz1 Kahraman Cesaretli, Rekabetgi
Soytar1 Ani1 yasayan

Vodafone Kahraman Miimkiinsiizii bagarmak, Cesaret,
Kasif Ozgiir, Oncii

3.10.8. Odak Grup Goriismelerinin Degerlendirilmesi

Odak grup goriismesine katilan katilimcilara gosterilen reklam afiglerinde, katilimcilar

kahraman arketipi oldugu kanisinda birlesmislerdir.

Kahraman arketipini cagristiran ozelliklerin ve renk oOgeleri kadin ve erkek katilimcilar
tarafindan farkli degerlendirilmistir. Dilsel c¢ozlimlemeler baglaminda da farkliliklar
goriilmektedir. Erkek katilimcilar iletileri daha ¢ok olumsuz baglamda degerlendirirken, kadin
katilimcilar gorselde aktarilan Oykiilere daha olumlu yaklagsmislardir. Erkekler kahraman
arketipini ¢agristiran 6zellikler icerisinde koruyuculuk, kadmlar ise kurtarict 6gesine dikkat

¢cekmislerdir.
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SONUC

Gilinden giine degisen yasam kosullar1 beraberinde siirekli degisim geciren tiiketici
profillerini de getirmektedir. Rekabetin olduk¢a sert yasandigi giiniimiiz pazarinda bu
degisimleri yakalayabilen ve kendini bu degisimler dogrultusunda giincellemeyi basarabilen
markalarin hayatta kalabilmesi ¢ok daha kolay olmaktadir. Pazarlama kavrammin dogdugu
yillarda herhangi bir {rlini iiretmek onu tiiketicilerin begenisine sunmak igin yeterli
olabilirken, diinya kosullarmin giderek degismesiyle birlikte iiriin tek basina yeterli olmamaya
baslamus, tirtinii destekleyecek ek 6zelliklere ihtiya¢c duyulmustur. Bu ihtiyaglardan biri de hig

kuskusuz ki pazarlama iletisimi araglarindan biri olan reklamdir.

Kitle iletisim araglarmin gelismesiyle birlikte, reklam mesajlarinin yayginlasmasinin
yani sira giiniimiizde reklamcilik alani sayesinde bir ¢ok markalar kendileri ve ¢alismalarini

tanitima firsatina sahip olmuslardir.

Kiiresellesme ile birlikte diinyanin farkli yerlerinde bulunan markalar ¢ok sayida
miisteriye ulasma firsat1 yakalamaktadir. Giinlilk hayatin ayrilmaz bir parcasi haline gelen
reklamlar marka ile tiiketici arasinda 6nemli bir iletisim araci olarak goriilmektedir. Reklamin
giiglii bir iletisim araci olarak kitlesel bir karaktere sahip oldugu diisiiniildiiglinde, onun
amacinin sadece talep yaratma ve satiglar1 artirma olmadigi, ayni zamanda kamuoyunu

dontistiirebilen karmagik bir sosyo-kiiltiirel olgu oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiketicileri yakalamanmn bir diger onemli yolu da onlarla duygusal baglar
kurabilmekten ge¢mektedir. Tiiketiciler kendilerine yakin gordiikleri, en genel tabirle
kendilerinden bir par¢a bulabildikleri markalarla siki baglar gelistirip bu markalara karsi
sadakat (baglilik) gostermektedirler. Dolayisiyla pazarlamacilar tiiketicilerle uzun vadeli
iliskiler gelistirebilmek ve tiiketicinin yasam boyu degerinden faydalanabilmek i¢in

uygulamalarinda psikoloji ve sosyoloji gibi alanlardan ¢ok¢a faydalanmaktadirlar.

Reklamlar insan algisini belirli bir yonde etkileme giiciine sahiptirler. Tiiketici kitlesini
analiz etmis markalari sundugu reklam iletileri, tiiketicide tatmin duygusu yaratmaktadirlar.
Kisinin bilingsiz ihtiyaglar1 yoniinde kurulan reklam stratejileri, bireyin tatmin duygusu
iizerinden yola cikarak olumlu sonuglar elde etmektedir. Bu baglamda arketipler, insan
bilingdisinin derinliklerinde gizlenmis giiclii psisik prototiplerdir; dogustan gelen evrensel

algi, deneyim, diisiinme modelleridir. Arketiplerin reklamcilik alaninda kullanimmin
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yayginligimi ve dolayisiyla belirli bir etkililiginin oldugu sodyleyebilir. Ancak tiiketicilerin

tepkisinin s6z konusu manipiilasyonlara karsi tavrinin hep ayni olmadigi vurgulamaktadir.

Bu baglamda yapilan ¢aligmanin birinci boliimiinde, dncelikle reklam kavrami agikliga
kavusturulmus, daha sonra ise reklamcilarin kullandigi reklam ortamlari, stratejileri ve
etkileme yontemleri halkla iliskiler ve iletisim agisindan degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda
alg1 kavrami ile algilama siireci lizerinden yola ¢ikarak, reklam olgusu Gestalt kurami

acisindan incelenmistir.

Ikinci boliimde, gostergebilimsel ¢oziimleme modeli ve arketip kavrami temel alinarak
reklam 1iletilerinde gorsellik, dilsel ileti ve imge kavramlari incelenmistir. S6z konusu
incelemede C.G. Jung'un ortak bilingdis1 arketip galismasi temel alinmistir. Donah Zagor'un
karakter tipolojisi c¢alismasi sonucuna dayanarak M. Mark ve C. Pearson tarafindan
gelistirilen marka kisiligi belirleme ¢aligmasi olarak ortaya ¢ikan on iki arketip modeli
incelenmis ve reklam iletileri ile tiiketici arasindaki bagi olusturan arketip modellerinin rolii

arastirilmstir.

Calismanm son bolimiinde Kristal Elma ve Kwmizi Odiilleri alan reklamlar
icerisinden secilen bes reklam iletisi Roland Barthes’in gdstergebilimsel ¢oziimleme modeli
ornek alinarak, arketipsel reklam c¢oziimlemeleri dogrultusunda incelenmistir. Daha sonra
Gestalt algi kurami gergevesinde degerlendirilmistir. Ayni1 zamanda belirlenen reklamlar,
Istanbul Kiiltiir Universitesi ve Atatiirk Universitesi iletisim Fakiiltesi Lisans, Yiiksek Lisans
ve Doktora 6grencilerinden olusan 8 kisilik (4 Erkek, 4 Kadm) 1 odak grupla goriisiilerek

gostergebilimsel ve arketipsel agidan incelenmistir.

Arastirmaya konu olan reklamlardan ilki Efsina Hamile Tuzu reklam afisinde
annelerin ana¢ dogasma vurgu yapilarak duygusal yonlerine hitap edilmektedir. Bu
dogrultuda, ayn1 zamanda saglik konusunun da 6n plana alinmasi gozlemlenmektedir. Hedef
kitlesi hamile kadinlar olan iirliniin reklaminda anne karnindaki bebegin 6zellikle se¢ilmesi ve
bebegin ellerinde boks eldivenlerinin bulunmasi, kullanilan iiriiniin bebegi giiclendirecegi
mesajin1 vermektedir; bu da reklami yapilan {iriiniin her hangi bir tehlike arz etmeden

kullanilabilecegine isaret etmekte ve tiiketicileri liriinii alma yoniinde ikna etmektedir.

Audi reklam afisinde ise daha ¢ok giiven duygusu On plana ¢ikarilmaktadir. Marka
tiiketicilerine yalniz onlar1 bir yerden bagka bir yere tasiyacak bir iirlin degil; tehlikesiz bir

yolculuk vaat etmektedir. Reklam afisinde Audi’nin teknolojinin tanimig oldugu imkanlardan
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yararlanarak insanlara saglamis oldugu yiiksek konforun yani sira hem kendilerinin hem de

yakinlarmin hayatmi garantiledikleri mesaji1 verilmektedir.

Siemens Markasmin ¢izgi film kahramani Rapunzel’i 6n plana cikararak yapmis
oldugu reklam afisinde sag¢ diizlestirici makinesi bir kurtarici olarak sunulmaktadir. Markanin
iriintinii kullanan kisilerin gilizel olacagi ve geleceklerini giivence altina alacaklar1 mesaji
verilmektedir. Kadinlarin dis goriiniislerde ¢ok dnemsedikleri saglarmin reklam afisinde yer
alan Rapunzel’in saglarina benzeyecegi korkusu satmnalma yoniinde harekete gegme istegi

yaratmaktadir.

First Sakiz Markasi1 afisinde Cin Seddi duvarmi animsatarak korumacilik duygusunu
on plana cikarilmistir. Marka pazarladigi iriiniin yalniz ferahlatici degil ayni zamanda
sagliklarin1 da koruyucagmnin mesajii vermektedir. First Sakiz markasimi kullanan insanlar
Cin Seddi duvar1 gibi giiclii saglikli dislere sahip olacaklar1 algisin1 yaratarak, tiiketicileri
irlinii almaya tesvik etmektedir. Giiniimiizde "Hollywood giiliisii" adlandirilan kaliplagsmis
giizel beyaz disler algisini empoze ederek, marka iiriinle birlikte bir hayal, imaj

pazarlamaktadir.

Vodafone Markasmin afisine bakarken bir kahramanlik 6gesi 6n planda gérmesek de,
gorseli hikayelestirdigimizde korumaci duygularin igerdigini gérmekteyiz. Vodafone Markasi
kullanicilara gliven ve her sartta sonsuz ¢ekim giiclinii vaat etmektedir. Markanin

tiiketicilerine yonelik vaadidir ve Vodafone kullanmaya ikna edebilir.

Grup goriismesi zamani genel olarak katilimcilarm onlara sunulan reklam afislerinde

kahraman arketipinin bulundugu kanisinda oldugu saptanilmisdir.

Kahraman arketipini c¢agristiran 6zelliklerin kadin ve erkek katilimcilar tarafindan
kismen farklilik gosterdigi gozlemlenmistir. Renk 6geleri de ayni sekilde degerlendirilmistir.
Fakat erkek ve kadinlarin reklam afislerini ¢oziimlerken dilsel ve gorsel bakimindan farkl bir
acidan yorumladig: tespit edilmistir. Erkekler reklamlardaki iletilerin daha ¢ok olumsuz
taraflarindan yola ¢ikarak bir agiklamada bulunmuslardir. Kadnlar ise goérselde anlatilan
hikayeye daha olumlu bir yaklasimla aktarmislardir. Erkekler kahraman arketipini ¢agristiran

ozellikler i¢erisinde koruyuculuk, kadinlar ise kurtaric1 6gesine dikkat ¢cekmislerdir.
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