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ONSOZ

Yiiksek lisans ders doneminden itibaren arastirmaya basladigim bir konuydu
“televizyon reklamlar1” olgusu. Daha ¢ok televizyonlarda kimi zaman onemli bir
haberin ortasinda kimi zamanda birka¢ giinden beri bekledigimiz bir filmden dnce bir
eziyet olarak cekmemiz gereken bir durum gibiydi onlarin televizyon kanallarinda bas
gostermesi. Ama tezi yazmam boyunca artik televizyonlarda kanal degistirerek en

fazla aradigim program kusaklarindan birisi oldular.

Tezle ilgili Istanbul ve Bogazi¢i Universitelerinde yaptigim calismalar boyunca
televizyon reklamlartyla ilgili bir ¢ok kitapla karsilastim. Fakat yerli ve yabanci bir
yazar ve akademisyen bu olgunun genellikle kiiltiirel etkileriyle ilgileniyorlardi. Diger
taraftan konuyla teknik olarak da ilgilenenler oldukca fazlaydi. Teknik olarak ise
reklam metninin olusumunu temel alan caligmalar genellikle bogucu bir terim

kalabaliginin igerisinde bize reklamlarin ne oldugunu unutturabiliyordu.

Tezin olusumu ve yazimi sirasinda bana olan desteklerinden otiirlii tez
danismanim Yrd. Do¢. Mehmet Erkan’a tesekkiir ediyorum. Diger taraftan oldukca
diizenli ve bir kiitiiphaneyi disardan gelen arastirmacilara agan Bogazici Universitesi

yetkililerini kutluyorum.

Isik Yanar
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Calismada televizyon reklamlarinda kullanilan simge ve fenomenlerin
pazarlama kriterleri agisinda 6nemi incelenmistir. Simge ve fenomen kavramlarinin
etkisinin reklamcilik agisindan nasil kullanildigi ortaya konulmustur. Televizyon
reklamlarinda kullanilan simge ve fenomen gerek reklamcilik faaliyetinde bulunan
sirketler gerekse de bu reklami {iireten sirketler agisindan  nasil kullanildigi
aciklanmistir. Bir {iriiniin tanitiminda ve hedef kitleye ulastirilmasinda kullanilan ileti

bicimlerinde simge ve fenomenin etkili oldugu goriilmiistiir.
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The importance of used symbol and phenomenon on TV advertisements by
marketing criterions has been investigated on this working. How the impact of
symbol and phenomenon concepts is used by advertising has been achieved. How the
symbol and phenomenon on TV advertisements are used by both active advertising
companies and advertisement production companies has been explained. Symbol and

phenomenon have been seen to be effective in advertising of a product and

communicating target mass by used transmitter forms.
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GIRIS

Reklamcilik hem sektérel anlamda hem de toplum bazinda Tiirk insanin
hayatinda onemli bir etkinlik alanina sahiptir. Bu etkinlik alani kitle iletisim
araclarinin hayatimiz igerisinde yayilma hizi ve kabiliyetiyle dolaysiz bir iligki
igerisindedir. Clinkii reklamlarin bir sunum dahilinde en etkili bulunabildigi yerler
kitle iletisim araglar1 olan televizyon, radyo ve internet iizerindedir. Basin-Yayin
sektdriiniin de elbette 6nemli bir etkinlige sahip oldugunu diisiinebiliriz. Ozellikle
doksanlardan sonra personel alimi, emlak ve kamu duyurular i¢in biiyilk 6nem arz
eden bu sektdr driin tanitimi, gelistirilmis triinlerin kullanicilara duyurusu gibi
konularda televizyondan sonra geldigi genel bir gergekliktir. internetin kullaniminin
yeniligi gbz oniine alinirsa ve radyonun etkinliginin televizyon kanallar1 tarafindan
azaltildig1 diisiintiliirse o zaman en etkili reklam, televizyon reklamlaridir. Bu elbette
cesitli firmalarin yada kurumlarin iirettikleri mal yada hizmetin niteligi acisindan da
farklilik gosterebilir. Ornegin kitap pazarinda televizyon reklamlarmin kullanim

siklig1 basin-yayin sektoriiyle kiyaslanamayacak kadar diistik diizeydedir.

Televizyon Kkiiltiirliniin toplum igerisinde yayilmaya baslamasiyla beraber
reklamlardaki cesitlilik ve yaraticiigin giderek biiyiidiigii goriilmektedir. Ozellikle
Tiirkiye’de 80’lerde toplumsal-politik ortamin hizla degismesiyle beraber hizla
yayilan televizyon olgusu 90’lara dogru ve ondan sonra 6zel kanallarin ortaya
cikistyla beraber etkinligini hizla arttirmistir. Oyle ki bir aydinin gdziinde reklamlarin
varligi kimi zaman Bati’yla olan iletisimimi giiclendiren bir bag, kimi zamanda
kapitalizmin en belirgin goriiniim sekillerinden birisi olarak diisiiniilmiistiir. Ornegin
Tahsin Yiicel reklamsiz bir hayatin “cok yavan” olacagini iddia etmis ve reklamin az
gelismis iilkeler icin bir tiiketim gelenegi olusturarak onlar1 egitebileceginden
bahsetmistir!. Diger taraftan reklamlar popiiler kiiltiiriin insanlarm fayda algisinda

yaptig1 6zgiil kaydirmalarla beraber gec kapitalist donem olarak adlandirilan post-

! Tahsin YUCEL, Almtilar, Yap1 Kredi Yayinlari, Istanbul, 1997, s. 25, 26.



modern kiiltiir icerisinde bireylerin 6zgiirliikklerini kisitlayan araglardan birisi olarak

da goriilebilmistir?.

Post-modern bir toplumda reklam yalnizca tliketimi arttirmanin ve tiiketiciyi
yonlendirip bilinglendirmenin araci1 degildir. Ayni zamanda, bireylerin yalnizca kendi
temel gereksinimlerine gore degil, iiretim stratejilerinin tayinine gore tiikketmelerini
saglayan onemli bir unsurdur. Reklamciligin modern tarihi igerisindeki en onemli
gelisim insan kararlarim1 etkilemeye baslamasidir. Bu tliiketim toplumuna gecis
sirasindaki en 6nemli dinamiklerden birisidir®. Tiiketicideki degisim onun tiikketim
bilincinin sekillendirilmesinden gegmektedir. Boylelikle ihtiyaglarin belirlenmesi ve
tiriinlerin  kullanimlarinin  6zendirilmesi yoluyla yaratilmis olan sanal ihtiyaclar
arasindan tiiketici seciminde 6zgiir birakilmistir®. Yeni mamullerin ve hizmetlerin
tiretilmesinde oldugu gibi, dnceden var olan iiriinlerde yapilan degisikliklerde de ayni1

durum s6z konusudur.

Emek-sermaye, merkez-gevre iligkilerinin giderek karmasiklastigi ve hizlanarak
bas dondiirticii bir hal aldig1 giinlimiiz toplumlarinda televizyon reklamciliginin
Onemi yalnizca iiriin tanitimiyla kalmamakta giderek giindelik pratiklerin, ritiiellerin
ve modanin belirlenmesinde &zgiin bir konuma yerlestirilmektedir®. Bu belirmeler
dogal bir etki olarak toplumun kiiltiir geleneklerini de doniistiirerek beslemektedir.
Ahmet Oktay, bu beslenme damarlarim1 bir kolonyalizm olarak degerlendirip
reklamlar1 yapilan tirlinlerin yabanci firmalara ait oldugunu sdylemekle karsimiza ¢ok
karamsar bir tablo ¢ikarmistir. Bunu daha da ileriye gotiirerek reklam sirketlerinin
cogunun yabanci ortakli olusunu dile getirmistir®. Giiniimiizde Tiirk Reklamciligmin
basarisi her gecen giin artmakta ve ozellikle yurt disindan aldigi ddiillerle de giicti

uluslar arasi alana yaymaktadir.

Aralik 1988 tarihinde Reklam Ajanslar1 Birligi (Association des agences
conseils en publicte — AACP) adimi lletisim Danisma Ajanslari Birligi olarak

degistirmistir. Iletisim sozciigiinii alan reklam endiistrisi yeni meslek alanmn

2 Eric FROMM, Ozgiirliikten Kag1s (Cev. Semsa YEGIN), Payel Yayinlari, Istanbul, 1993, s. 113.

% George RITZER, Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek (Cev. Sen Siier KAYA), Ayrint1 Yayinlari,
Istanbul, 2000, s. 51.

4V. MOSCA, A. HERMAN, Editor: Korkmaz ALEMDAR , R. KAYA, “Radikal Toplum Kurami ve
[letisim Devrimi”, Kitle iletisiminde Temel Yaklasimlar, Savas Yayinlari, istanbul, 1995, s.109

5 Ahmet OKTAY, Metropol ve Imgelem, Is Bankas1 Yayinlar1, Istanbul, 2002, 5.23.

6 OKTAY, s.47



esnekliginin habercisi oluyordu. Yeni bir terime ge¢is medya ve medya dist gibi Kimi
terimleri kapsamayan ve oldukca daginik bir muhteviyata sahip olan kavramlar
biitlinlinii  birlestirme c¢abasindan kaynaklaniyordu. Bodylece reklam endiistrisi
kendisine tiim toplum nazarinda mesru bir zemin saglamis oluyordu. “Iletisim bir
insan iligkileri diizenleme bi¢imi oldugu icin aralarinda ‘iletisim kuran’ herkese, bu
alanda calisan profesyonellerin sdyleyecekleri sozler ve uygulayacaklari uzmanliklar

vard.” ’

Iletisim-reklam-halkla iliskiler, sirketlere su konularda biiyiik destek olmus ve

sorunlarini ¢dzmiistiir:®

- Halka agilmalar i¢in hazirlayicit 6n kampanyalar veya ihtiya¢ oldugunda halka

acilmalara kars1 olanlara karsi tedbir niteliginde kampanyalar diizenlemek.

- Halka ac¢ilma, birlesme, yeniden yapilanma, ¢esitli alanlara yayilma sonrasinda

sirkette ortaya ¢ikabilecek uzlasmazliklari ¢ozmek.

- Kurulusa kriz durumunda yardimct olmak (isletme agiklari, sosyal
uzlagsmazliklar, ekolojik felaketler, piyasadaki hatali {riinler, sabotajlar, adam

kacirmalar, fidye istemeler vb.)

- Mevcut ve potansiyel hissedarlarla giderek daha da sorunlu olan iligkileri
yonetmek, 6rnegin, firmanin yillik faaliyet raporunun yada mevcut mali durumunun

anlasilmasi.

Televizyon reklamciligi teknoloji tizerine kurulmus bir iletisim ve pazarlama
modelidir. Bu modelde baz alinan kriterlerin basinda gelen simge kullanimi ve
fenomen —yani olay orgiisii ve anlatim- miisteriler lizerinde direk etkiye sahip olup
modern zamanlardaki pazarlama mantiginin temelinde yer alan alim istegi kavramina

direk olarak hitap etmektedir.

Bir nesneyi tanimak icin kullandigimiz algilarimiz her zaman onu gercekte
olmadig1 bir seye benzeterek ise baslamaktadir. Nesneyle kurdugumuz bag bizim
diinya algimiz1 sekillendirmis olan aligkanlik zincirinin igerisinde yer edebildigi kadar

tarafimizdan benimsenmektedir. Bununla beraber aliciyla gonderici arasindaki en

" Armand MATTELART, Reklamcilik, letisim Yayinlari, Istanbul, 1995, 5.79
8 MATTELART, 5.82



yerinde iletisim bigimi mesajin algilanmasma yonelik olandir®. Burada mesajin
tasidig1 anlam kadar mesajin dogru bir sekilde iletilmesi dnem kazanmaktadir. Iste bu
nokta simge kavrami ortaya cikmaktadir. Bir firmanin iirlinlerinin reklamini
hazirlarken izleyebilecegi en 6nemli yollardan birisi, hedef kitlesine yonelik olarak
mamuliin goriiniimiiniin ve tanitimmin onlarda birakacagi anlamin secilmesidir. Uriin
yalnizca islevsel olarak tanimlanmaz, markaya bir simge verilmeye ¢aligilir. Bu simge

elbette ona yeni degerlerin verilmesiyle olusturulabilir.

Simge kavrami sosyolojik ve felsefi gondermeleri ve uzantilart bulunan
kavramlardir bu kavramlarin incelenmesiyle tezimiz baslayacak ardindan TV
reklamlar1 incelenecek son olarak da Simge ve Fenomen kavramlarinin Reklamcilikla
girdigi iliski incelenecektir. Bu teori kismindan sonra ise pratik incelemeler ve

iilkemizde oldukc¢a gelismis olan TV reklamlari irdelenecektir.

® Alphonso LINGIS, Ortak Bir Seyleri Olmayanlarin Ortaklig1 (Cev. Tuncay BIRKAN), Ayrintt
Yaynlari, Istanbul, 1997, s. 79, 80.



BIiRINCi BOLUM

TELEVIZYON YAYINCILIGI, SIMGE VE FENOMEN KAVRAMLARI

|. KITLE ILETISIM ARACLARI

Kitle kelimesi glinlimiizde en ¢ok tartisilan ve kafa yorulan kavramlardan
biridir. Kavram genel olarak incelendiginde, kavrama pozitif yada negatif anlamlar
yiiklenerek incelendigi goriiliir. Bu da kavrami karmasiklastirmakta ve anlasilmasini

giiclestirmektedir.

Kitle kavrami olumsuz anlamda c¢okluk yada kalabalik kelimelerine karsilik
olarak kullanilmaktadir.}® Olumlu anlamda ise, 6zellikle sosyalist kiiltiirlerde belirli
amaglar icin organize olup calisan insanlarin dayanismasini anlatmada kullanildigi
goriilmektedir. Kitle kavrami, klasik kullanilis bi¢cimiyle, toplumsal bakimdan farksiz,
heterojen, baglantisiz, sinif, cinsiyet ve irk bakimindan kesin farklardan yoksun genis
bir niifusu ifade eder. Kitlenin dort temel karakteristik 6zelliginin bulundugu ifade

edilir. Bunlar: 1

- Kitle heterojen bir yapiya sahiptir. Toplumdaki bir¢ok kesim ve gruptan {iiyeleri

blinyesinde barindirir.
- Kitlede bireysel hareket s6z konusu degildir. Hareketler kitlesel bir nitelik gosterir.
- Kitle iiyeleri birbirinden ayrilmistir. Bireylerin karsilikli etkilesimi s6z konusu
degildir.
- Kitlede liderlik yoktur.

Buna gore, kitle alan olarak genis bir cografyaya yayilmakla birlikte, ortak
amaglar ve hareket s6z konusu olmamaktadir.!? fletisim ise su sekilde tanimlanabilir:
Iki birim arasindaki birbirine iliskin mesaj aligverisi olarak tanimlanir. Dolayisiyla,

iletisimden s6z edebilmek icin en az iki birimin olmasi, bu birimler arasinda mesaj

aligverisinin gergeklesmesi ve mesaj aligverisinin de birbiriyle iliskili olmas1 gerekir.

1 Denis MC QUAIL, Kitle iletisim Kurami (Cev. A.Haluk YUKSEL), Anadolu Universitesi
Yayinlari, Eskisehir, 1994, s. 32

11 Korkmaz ALEMDAR, irfan ERDOGAN, Popiiler Kiiltiir ve iletisim, Umit Yaymncilik, Ankara,
1990, s.122

12 Metin ISIK, Kitle iletisim Teorilerine Giris, Egitim Kitapevi, Konya, 2002, .13



Boylece genel olarak ele aldigimizda iletisim, mesaji gonderen (kaynak), alict
(hedef), kaynak ile hedef arasindaki iligki, etki, iletisimin igerisinde vuku buldugu,

sartlar ve mesajlarin dayandig1 veya isaret ettigi bir ¢ok seyi igersine alir veya ima

eder.13

Kitle iletisimi, gesitli tiirdeki mesajlarin, biiyiik ve daginik bir kitleye bu amag
icin gelistirilmis araglar kullanilarak iletilmesi olarak tanimlanabilir. Kitle
iletisiminde, gonderici, mesajin1 mekanik araclar yardimiyla kisa zamanda hizli ve
siirekli bir bi¢imde aliciya iletebilir. Kitle iletisimi en genel sekliyle, iletilerin
kitlelere aktarilmasi siirecidir. Ancak burada kaynak bir kisi degil, bir orgiittiir.*
Biitiin bunlarin ardindan kitle iletisi, kendi igerisinde gorece farklilagmis bir topluluga
yonelik bilgi ve anlam aktarimi, haber verme, egitim, propaganda, reklam gibi ¢ok

cesitli islevler tasiyan temel olarak tek yonlii bir iletisimdir.'®

Bir iletiyi treten kisinin bunu birden ¢ok tliketiciye giderek yiginlara
aktarmasini saglayan araglar; 6rnegin basim araglari, sinema, radyo, televizyon. Bu
araglarin en biiyiik iki 6zelligi, biiyiik sayida yiginlara iletiyi ulastirma olanagi ve
artik siirecin tek yonli iletisime doniismesidir. Ekonomik, teknolojik ve iceriksel
yapilarinda birbirlerine yaklasan bu araclar ¢ift yonlii iletisim stirecini tek yonlii bir

iletisim siirecine doniistiiriir.®
Kitle iletisiminden s6z edebilmek igin ii¢ sartin olusmas1 gerekir. Bunlar: 1/

- Yeterli kagit, baski teknikleri ve yayin sistemleri gelismis olmalidir. Yani iletisimi

gerceklestirmek icin kullanilacak araglarin bulunmasi gerekir.

- Uretilen basili, goriintiilii ve isitsel mesajlar tiiketecek bir kitle ve ortam olmali; bu

kitlenin belli bir kiiltiir ve gelir diizeyine ulagsmis olmasi gerekir.
- Toplumdaki bireylerin birtakim haklara ve 6zgiirlikklere sahip olmalar1 gerekir

- lletilerin kitlesel iiretim ve dagitimini gerceklestiren araclardir. Giiniimiizde kitle

iletisim araclar1 denilince akla ilk olarak gazete, dergi, radyo ve televizyon gelir.

18 Denis MC QUAIL- Sven WINDAHL, fletisim Modelleri (Cev. Mehmet KUCUKKURT), imaj
Yayinlari, Ankara, 1993, s. 5

14 MC QUAIL, WINDAHL, 5.16

15 Ana Britannica, C. XIII, Ana Yayinlari, Istanbul, 1989, s. 374

16 Ersan ILAL, iletisim-Y1ginsal Iletisim Araglar1 ve Toplum-Kavramlar-Kurumlar-Kuramlar, Der
Yaynlari, Istanbul, 1991, s. 9-10

17 Metin ISIK, iletisimden Kitle Iletisimine, Mikro Yayinlari, Konya, , 2000, s.16



Kitle iletisim araclarin1 degisik sekillerde siniflamak miimkiindjir:

1. Duyu Organlarina Gore:

- Goze hitap eden gorsel araglar: Gazete, dergi.
- Kulaga hitap eden isitsel araglar: Radyo.

- Hem goze hem kulaga hitap eden gorsel-isitsel araglar: Televizyon.

2. Mesaj Sunum Bigimine Gore:

- Yazili araglar: Gazete, dergi.
- Sozlii araglar: Radyo.
- Hem yazili hem sozlii araglar: Televizyon.

KIA ile gonderilen mesajlarin istenen etkiyi olusturabilmesi i¢in bazi hususlara

dikkat etmek gerekir. Bunlar:

- Mesaj, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek sekilde olusturulmali ve sunulmalidir.
- Mesaj1 olusturan kaynak, hedef kitlenin anlayacag: ortak kodlar kullanmalidir.
- Mesaj, bireyin i¢inde bulundugu topluma ve grup normlarina uygun olmalidir.

Toplumun géren gozii, diisiinen beyni ve duyan kulag olarak nitelenen KIA,
mekan kavraminin simirlarini zorlayarak topluma bilgi saglamakta, sorunlara ve

aksakliklara deginerek diisiindiiriirken egitmektedir.
Kitle iletisim araglarinin fonksiyonlari su sekilde siralanabilir:

- Haber ve Bilgi Verme Fonksiyonu: Haber ve bilgi verme fonksiyonu demokratik

toplumlarda basinin en 6nemli islevlerinden biridir.!®

18 Metin ISIK, Kitle letisim Teorilerine Giris, Egitim Kitapevi, Konya, 2002, s.15, 16, 17
19 [SIK, 5.56



- Denetim ve Elestiri Fonksiyonu: Demokratik {ilkelerde 4. kuvvet olarak nitelenen

medya, bir denetim ve elestiri mekanizmasi olarak islev gormektedir. 2

- Egitim ve Eglendirme Fonksiyonu: KIA, olgular arasinda baglantilar kurarak
topluma ekonomik, siyasal, bilimsel, toplumsal yada sanatsal enformasyon
sunmaktadir. Boylece toplumda birtakim olgularin yada degerlerin yerlesmesini
saglamakta; haber ve bilgi sunarken bireylerin toplumsallasma siirecine ve egitimine
katkida bulunmaktadir. KiA ayrica, bireylerin bos zamanlarin1 en iyi sekilde
degerlendirebilmesi ve eglence ihtiyaglarini giderebilmesi icin ¢esitli alternatifler

sunmaktadir.?!

- Kamuoyu Olusturma ve Agiklama Fonksiyonu: KiA, kamuoyunun olusmasi ve bu
olusuma katk1 saglamasi acisindan en dnemli etkendir. KIA kamuoyunun olusumuna
katki saglama islevinin yani sira, mevcut kamuoyunu agiklama gibi bir islev de

goriir.??

KIA, topluma haber ve bilgi sunarak cesitli konu ve olaylar hakkinda toplumu
haberdar etmekte ve belirli kanaatlerin yayilmasini saglayarak toplumdaki cesitli
goriislerin ifade edilebilmesini, dolayisiyla kamuoyunun agiklanmasini saglamaya
calismaktadir. Demokrasilerde KIA, kamuoyunun sadece sesi degil, ayn1 zamanda
onun motorudur. KiA, kamuoyu olusumuna yardim etmekte ve kamuoyunu
yonlendirmeye c¢alismaktadir. KIA’nin gorevi, belirli goriislerin propagandasini
yapmak degil, bireylerin kendi baslarina bir goriise ulagsmalarina yardimci olmaktir.
Bir bagka deyisle, toplumda belli bir kesimin goriis, diisiince ve kanaatlerini
kamuoyuna empoze etmek ve dolayisiyla kamuoyunu bu dogrultuda yonlendirmek
degil, toplumu bilgilendirerek kamuoyunun serbestce ve Ozgiirce olusumuna katki

saglamaktir . Model kavramina da kisaca deginelim.

Model, bir yap1 veya silirecin Ogeleri ile bunlar arasinda iliskilerin ortaya
konulmasini saglamaktadir. Kitle iletisim alaninda gelistirilen modeller ise, siirecin
farkli Ozelliklerinin uygun bir sekilde sunumunda yardimci olmaktadirlar. Sosyal
bilimlerde, modellerin diizenleyici, kesfettirici, ongoriicii ve olglimleyici islevleri

oldugu ileri siiriiliir. Buna goére, model kurma yoluyla veriler ilk olarak diizene

2 ag.a,s. 68
Zla.g.e,s. 69
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koyulur, iligkilendirilir ve daha Once algilanmamis veri benzerlikleri ile bagntilar

gosterilir. Bu baglamda model kurmanin avantajlari su sekilde siralanabilir:?®

-Modeller, organize etme fonksiyonlariyla, sistemleri diger sistemlerle

iliskilendirerek algilama kolaylig1 saglamaktadir.
- Model gelistirerek karmasik olan bilgiler basitlestirilebilir.

- Model gelistirmek, olaylarin gelisiminin yani sira, sonucunu da tahmin etme imkant

saglar.

Reklamlar kitle iletisim araglarim1 ¢esitli sekillerde kullanmaktadirlar. Bu
kullanim1 en genis anlamryla diisiinmek gerekmektedir ¢iinkii 6rnegin bir satis noktasi
yada mail gibi kullanimlarda kitle iletisim igerisindeki reklamciliga Onemli
orneklerdendirler. Giintimiizde kitle iletisimin biitiin yogunluguyla toplumsal yapiya
etkide bulundugu bir dénemdir. internetin gelisimi ve televizyonun kullanim sikligia
bagli olarak reklamcilikta kitle iletisim araglari iizerinden izleyici ve dinleyicilere

hitap etmektedir.?*

II. TELEVIZYON REKLAMLARININ ORTAYA CIKISI VE GELISiMi

Insanlarin toplu halde yasamaya basladigi donemlerden itibaren her zaman
sinirl  kaynaklardan yeterli dlgiide doyuma ulasilmaya c¢alisilmustir. Insanligin
ekonomik seyri incelendiginde nomatik ve toplayici toplumlardan, uzmanhigin agir
bastig1 tarim toplumlara gegisin is boliimlerin tayiniyle gerceklestigi goriiliir®.
Uzmanlagmayla beraber gelen ona eklenen bilimsel ilerlemeler 6nemli bir atilimi

sanayi devriminin ger¢eklesmesini saglamistir.

Sanayi devrimiyle beraber bir yandan hayat standartlar1 biiyiik oranda artarken

ona eklenen sosyal tabaka ve siniflar arasindaki gecirgenligi zorlagtirmigtir.

Reklam bigimlerinin bir ¢ogu eskiden beri toplumla beraber var olmuslardir.
Fakat reklamlar ii¢ yiizyill Oncesinden bu yana sosyal ve Kkiiltiirel olarak toplum
igerisinde Onemli roller listlenmeye baslamistir. Eski diinyada ayni cinsten olan

hayvan ve bitkilerin c¢iftlestirilmesinden pazarlarda gerceklestirilen kisisel satis

Z1SIK 2002, s. 18-19
24 Frank JEFKINS, Advertising Today, Internation Text Book Company, London, 1984, s.64, 65
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becerisine kadar bir ¢ok reklam bigcimi pazarlama secgenekleri arasinda
bulunmaktaydi. Diinyanin en eski Hikiimdarlarindan olan Babil Krali
Hammurabi’nin kanunlarinda bile giinlimiizde bilboard olarak adlandirilan
reklamcilik bigimlerine atiflar bulunmaktadir. O zamanda erken poster reklamcilig
olarak adlandirilabilecek cesitli faaliyetler yiiriitiillmekteydi. Yine de bu eski sistem
icerisinde insanlar vergi ve kanunlara boyun egdiklerinden ve onun giicii karsisinda
sadakatle egilmek zorunda olduklarindan her evin halki kendi zaruri ihtiyaglarini
iiretmekle miikelleftiler. Her evin halki yada sosyal gruplar kendi kendilerine yetecek
kadar tiretim faaliyeti igerisinde bulunuyordu. Boyle bir sistemin igerisinde reklama

olan ihtiya¢ ¢ok kendisini belli etmiyordu.?®

Eski diinya ile Orta Cag Avrupa’st arasindaki temel ticari farklilik modern
Ozglr girisim yavas yavas dogmaya baslamasidir. Kapitalist ekonominin birkag
yiizy1ll 6nce dogumunun ve temel islevlerinin olusumunun 06zgiir tesebbiisle iligkisi
gercekten de Onemli sosyal degisimleri isaret etmektedir. Bu ticari donilisiimiin
baslangict Katolik Kilisesi’nin ticari aktivitelerinin Reform siireciyle beraber
kisitlanmaya baslamasiyla ve Protestan ahlakinin yapisal karakteriyle iligkilidir. Bu
iki unsura gemicilik alanindaki gelismeler ve bilimsel devrimler eklenince ticaretin
yapisal doniisimii hizlanmistir. Aslinda bu yapisal doniisiimlerin temelinde ev
halkinin ihtiyaglarin1 biiyiik oranda niifus artisina bagh olarak karsilayamaz hale

gelmesiyle baglamistir?’.

Endiistri Devrimi  biliyilk oranda iretim bi¢imlerindeki farkliliklar:
gelistirdiginden bu giinkii anlamda bir reklamciligin sektor icerisinde kendisine yer
bulmast oldukga zordu. Ama Ulusal Reklamcilik kavrami da tiretime bagl bir etkinlik
olarak ilk defa bu zamanda ortaya ¢ikmistir. Ulusal reklamciligin gelisimi iiretim
stirecinde hem arz edilen malin 6zelliklerini betimlemek hem de rekabet giiciinii
arttirmak icin sirketler tarafindan kullanilmaya baglanmistir. Bu ihtiyacin ortaya

¢ikmasinda ii¢ temel yonelim bulunmaktadir:

Pazarlama olanaklarinin gelismesi insanlardaki zaruret hissinin belirlenmesinde
oynayabilecegi temel 6nem ve lreticinin tiiketiciyle iliskisini bir marka cercevesinde

kurabilme cabasi.

2% Roxanna HOVLAND, Gary B. VILEAX, Advertising in Society, NTC Business Book, Illinois,
1990, s.101
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Ureticilerin, bayilerinin ve toptancilarmin miisteriyle iliskilerinde kendi iiriinii
olan mallardan dogabilecek bosluklar1 kapatmaya ¢alismasi. Geligen iireticiler icin

iirettikleri mallarmn ulusal reklamla daha rahat pazarlanmasinin farkina varmalari. 28

Temmuz 1776 yilinda iki sayfalik Pennsylvania Evening Post’da yayinlanan
Ozgiirliik bildirgesini birka¢ reklam takip ediyordu. Bunlardan birisinde Isaac
Hazelhurtst halka “en 1iyi kalitede kahve”yi sunuyordu reklamlarla. Kahve
Pennsylvania’nin yiizlerce mil disinda yetisiyordu ve giftgiler onu biiylitmek icin
reklama ihtiyag duymuyorlardi. Mr Hazelhurts’un diikkanina varincaya kadar da
birkag kez el degistirdigi olasiydi ama bir reklam dahilinde halka satiga sunulacagini
diisiinen olmamigti. Fakat {ireticiyle tiiketici arasindaki fiziksel mesafenin boyutlari
yalnizca ulusal reklamciligin dogum yerini isaret etmemekte ayn1 zamanda iiretimin
biiyiilk oranda pazarlanmasina da olanak saglamaktaydi. Ulusal reklamciligin
biiylimesi ve yayginlik kazanmasindaki temel diisiince, siiphesiz iireticilerin anlagmali

oldugu distribiitdr pazarlama giiciinii arttirmaktir. 2°

Reklamlar agisindan en Onemli gelismede 1900’14 yillarin baslarina dogru
yasanmistir. Buna gore iiretim standartlar1 bir yandan artarken diger taraftan iiretici ve
tiiketici arasindaki iletisim olanaklar1 giderek seyrelmeye baslamistir. 3 Bir diger
onemli gelisme fiziksel manada farkli bir iirlin tireten sirketlerin farkliligi hizmet,

reklam ve promosyon araglariyla subjektif bir faydaya yonelmeleridir:

“Burada iki temel anlayis ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi iiriin anlayisi olarak ele
alman ve temel diisiincesi, veri fiyatla, en kaliteli, performans: yliksek ve onemli
ozellikler gdsteren iiriinlere yonelmek. Ikinci olarak da satis anlayisi olarak ele alinan
ve Uretilmis mamullerin en kisa siirede satilabilmesi i¢in reklam, promosyon, satis

teknikleri gibi islevleri kullanmak.”3

Reklam ihtiyacim1 kim duyar? Bir reklamin olabilmesi i¢in oncelikle
pazarlanmasi gereken istedigin bir malin olmasi gerekir. Bu malin pazarlanmasi ic¢in

reklam ihtiyacin1 duyma,

(a) Rekabetin olmasi

2 HOVLAND, VILEAX, 5.104
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(b) “Hedefin” dikkatinin baska yerde olmasi
(c) Pazarlayicidan ve malindan haberi bile olmamast,

(d) Sana ve malina kars1 pek ilgi duymamasi gibi sebeplerden kaynaklanabilir.

Uretim faaliyetleri 6ncelikle tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak icin yapilmasi
nedeniyle, bugilinkii anlamda reklamciligin c¢ikist pazar ekonomisinin gelismesi

sirasinda pazarda 6l¢gme ve hesaplama gereginin belirmesiyle olusmustur.

Ik reklam ajans1 1840°da Philadelphia’da V. B. Palmer tarafindan kurulmustur.
Fakat reklamda “hedef” kavrami 1865’den sonra kullanilmaya baslanmistir. J. Walter
Thomson Agency reklamda 6nemli bir simge olan kadinlari diisiinerek ilk 6nemli
hedefi belirlemistir: Kadin aile biriminde karar verici, tasiyici, yonetici olarak ele
alinmalidir. Thomson 1899’da Londra ofisini a¢mistir. Uluslararalilasan GM’in
(General Motor) reklamlarini tasiyarak 1929’ye ulasildiginda Thomson uluslararasi

bir firma oldu.

Televizyon reklamlarinin radyoya yonelik olarak en belirgin farki elbette
goriintii de sunmasiydi ama teknik olarak yaygmligin zaman almasi onemli bir
sorundu. Ciinkii devlet ulusal olarak yayin dagitimini saglasa bile televizyon
teknolojisinin heniiz ¢ok yeni olmasi onun imkanlarini daraltmaktaydi. Diger taraftan
bu yeni teknolojiye olan merak yillar icerisinde onun 6nemli bir avantaji olmustur.
Zamanla maliyetinin fazlaligmma ragmen televizyon reklamlar1 en ¢ok kullanilan
reklam arac1 olacaktir ama bu etki radyo reklamlarinin sonunu degil ama daha
ucuzlamasma ve daha diisiik biitceli firmalar tarafindan kullanilmasina sebebiyet

verecektir.3?

Hedefin tiiketici olarak rasyonellesmesi Fordismle birlikte 1920’lerde ortaya
ciktmistir. Reklamcilik alaninda profesyonel ¢ikarlari korumak igin ilk 6rgiit 1939°da
New York’ta Uluslararasi Reklam Association’i adi altinda kurulmustur.
Association’in uluslararast amaci diinya ¢apinda pazarlamanin genel seviyesini
yiikseltmek olarak sunuldu. Bu amacin yaninda gelen amaglar ideolojik ¢erceveyi

tamamlamaktadir: Reklamcilarin, reklam acentelerinin, medyanin, her yerdeki ilgili

32 Rogar BARTON, Media In Advertising, Mc Graw- Hill Book Company, London, 1964, s. 231, 232



servislerin standartlarini, pratiklerini, ve ahlaksal(etik) anlayislarini yiikseltmek,
Reklam Pratiklerinin Uluslararast Prensiplerine uymalarimi tesvik etmek. Bu
prensipler, 1937°de International Chamber of Commerce tarafindan yapilmustir.
Prensipleri ise kendi-kendini diizenlemeyi savunma (yani 0Ozel tesebbiisiin

ozgiirliigiinii savunma) ve kamu diizenlemesine ve kontroliine kars1 gelmemekti.3

Kitle iletisim reklamlari, ozellikle TV, istatiksel 6lgme sanayisine bagimli
durumdadir: Olgme, yani izleyici\okuyucu\dinleyici anketleri reklamciligin ayrilmaz
bir pargasidir. Giliniimiiziin uluslararasinda egemenlik kurmus ve gittikge biiyiiyen iki
Amerikan sirketi Gallup ve Nielsen’dir. Bu sirketler kitle iletisim ve reklam
endustrilerinin pazar iletisim bigimlerinin siirekliligini, fiyatlarin olusumunu ve
programlarin yasayip yasamayacagin etkileyen pazar indekslerini yaratirlar. George
Gallup 1930’un ortasinda anketle se¢cimin kimin kazanacagini dogru olarak tahmin
etti ve ondan sonraki biitiin secimlerde anketler yoluyla tahmin adi altinda se¢im
sonuclarint etkileme silireci bagladi ki ger¢ekte bu Gallup'la baslatilan bir 6zel
tesebbiis girisiminin kendini yasatmasi ve zenginlestirmesidir. A. C. Nielsen ilk kez
1939°da, Massacussetts Institute of Technology’nin (MIT) birlikte girisimiyle,
izleyicileri audimeter denen 6lgme araciyla deneye basladi. 1942°de Nielsen Radyo
indeks’i basladi. Buna 1950°de TV indeksi katildi.

Bugiin reklamcilik diinya capinda bir aktiviteye donligmiistiir. Daha once
goriilmemis bir sekilde devletler igerisinde genisleyen marketler, medyanin uluslar
aras1 bir hal almasindan sonra reklamlar araciliiyla kazang elde eden giigler haline
gelmiglerdir. Uluslar arasi reklamcilikta 6nemli olan iyi bir reklamin her zaman
yapildig tilkeyi ve o iiriiniin yapildig: iilkenin tanitimina katkida bulunacagidir. 1995

yilinda Avrupa’da reklam harcamalarinin iilke bazindaki dagilima bir bakalim:**

Tablo 1 1995 yilinda Avrupa’da reklam harcamalarinin iilke bazindaki dagilima:

Ulke Toplam Harcama (U.S $)

3 Emel Ceylan TAMER, Diinii ve Bugiiniiyle Televizyon, Varlik Yayinlari, Istanbul, 1983, 5.107
% Ashish BANERJEE, Editér: John Philip JONES, “International Advertising Developments”
International Advertising Realities and Myths, Sage Publications Inc., California, 2000, .16



Almanya 16, 345
1ngiltere 15, 720
Fransa 11,912
Italya 6, 217
Ispanya 3,299
Isvicre 2,446
Hollanda 2,409
Isveg 1,985
Yunanistan 1, 861
Avusturya 1,515
Belcika 1, 504
Rusya 1, 150
Finlandiya 1, 049
Danimarka 1,031
Norveg 985

Portekiz 912

Polonya 615

Tiirkiye 600

Irlanda 431

Macaristan 383




Ulke siralamasina dikkatli bakinca geleneksel olarak gelismislik diizeyiyle yada
ekonomik istikrar ile reklamcilik harcamalar1 arasinda dogru orantinin oldugu hemen
goriilecektir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde yine 1995 yil1 verilerine gore reklamlar
icin harcanan meblag 174, 933 milyon dolardir. 90 yillardan 6nce diinyadaki toplam
harcamanin yarisini ABD reklam endiistrisi yapmaktayken bu oran daha sonralar

Avrupa iilkeleriyle paylasilmaya baslanmistir.®®

1997 yili verilerine gore diinyada sirket bazinda en fazla reklam harcamasini

yapan sirketlerin siralamas ise soyledir:®®

Tablo: 2 1997 yili verilerine gore en fazla reklam harcamasi yapan sirketlerin

verileri:
Sirket Mensei 1997 yilh
Harcamasi(US$)
Procter&Gamble Co. | Cincinnati 5, 755
General Motors Detroit-US 4,044
Unilever Rotterdam- London 3,434
Ford Motor Dearbon-US 2,106
Toyoto Toyoto City-Japan 2,106
Nestle Vevey-Switzerland 1,782
Coca-Cola Co. Atlanta-US 1,734
Wolkswagen Worsburg-Germany 1,103
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Global reklameilik giiclinii bir reklamin nesnesinin yani {iriiniin her yerde ayni
kalite bulunabilmesinden almaktadir. Cilinkii tanitilan {iriin diinyanin neresine
giderseniz gidin sizin i¢in marketlerin raflarinda dizili olacaktir. Artik biiyiik sirketler
yeni bir iirtin i¢in yillik biit¢elerinde 6zel olarak fazla tutundurma harcamalari
yapmaktadirlar. Elbette stratejik Pazar analizinin ardindan yeni iirlinlerin ajanslara
siparigleri ve televizyonlarda belli bir donem igerisindeki gdsterimi belli mali kriterler

g6z Oniine almarak yapilmaktadir.®’

11l. PAZARLAMA KRITERLERI VE REKLAMLAR

Reklamlarda hedef kitle ve kamuoyu konusu biiylik oranda pazarlamada
iletisim ve bilgi konusu igerisinde yer almaktadir. Ciinkii etkili bir reklamin
yapilabilmesi ve iirlinlin iyi bir Pazar edinebilmesi i¢in gerekli olan sey iletisim
kanallar1 ve toplanan verilerden gegmektedir. Reklamlarin program yapim
asamasinda, mamuliin oncelikle Pazar boliimlendirilme isleminden ve hedef pazarin

belirlenmesinden faydalanilmaktadir.

Her firmada, pazarlama yontemini etkileyen tiirlii bilgi iletisim kanallar
mevcuttur. Bu kanallar firmanin pazarlama bilgi sistemini olusturmaktadir. Bu
diizenlemeler firmanin pazarlama bilgi sistemini olusturmaktadir. “Pazarlama
yonetiminin belirlenmis sorumluluk alanlarindaki kararlarin alinmasinda kullanilmak
izere, firma i¢i ve firma dis1 kaynaklardan derlenen uygun bilgilerin diizenli bir
akisin1 yaratmayr amaglayan, kisisel makineler ve islemlerden olusan karsilikli

etkileri bulunan yapisal bir diizene pazarlama bilgi sistemi denmektedir.””®

Pazarlama bilgi sistemleri, pazarlama sistemi igerisinde yer alan makro ¢evre ve
isletme 1ic¢i iligkileri saglayarak, yOneticinin riskini minimize eden bir sistemdir.

Pazarlamada planlama asamalarini ii¢ temel boliimde incelemek gerekmektedir:>®

a. Pazar Boliimlendirme Stratejileri

b. Hedef Pazarin Se¢imi

37 Rajeev BATRA, John G. MYERS, David A. AKER, Advertising Management, Prentice Hall
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c. Pazar Konumlandirma Stratejisi

Reklamlar bir mal yada hizmetin tutundurma karmasinin bilesenleri arasinda en
fazla yasantimiza girmis, dijital kiiltiiriin olanaklarindan beslenerek hayatimizi en
fazla sarmis olandir. O kadar ki bir ¢cok defa bir reklam giindeme getirdigi mamiilden
daha fazla konusulmustur ve konusulmaya devam etmektedir. Reklamlarin popiiler
kiiltire eklemlenen yapisiyla yasamin bir pargasi halini almasi elbette farkli
kesimlerin bir kurum olarak reklamciliga cgesitli elestiriler yoneltmelerine sebep

olmustur.*

Yoneltilen elestirilerin biiylik bir c¢ogunlugu, reklamlarin hedef kitlesinin
psikolojik agidan zarar gordiikleri yoniindedir. Bu hedef kitleyle reklam arasindaki
iliski genellikle tanitilan driiniin kalitesi yada onu satin alan kisiyi bekleyen
randimandan daha fazlasini kapsamaktadir. Dolayisiyla bir reklamin hazirlandiktan
sunumu gerceklestirilirken nihai ama¢ mamuliin satis grafigine endekslidir. Bu
endeks kendisini toplumun tiikketim aligkanliklarindaki bilingsizlikten beslenmekte

daha dogrusu bu bilincin eksikligi kadar basarili olabilmektedir.

Pazarlama kriterleriyle reklamlarin iliskisi her zaman pazarin ve mamuliin
ozelliklerine gore degiskenlik gostermektedir. Ornegin Tiirkiye pazarinda bir {iriiniin
tutunmas1 Oncelikle onun yerel gondermeleriyle biiylik iliski igerisindedir. LAYS
reklamlarinda kullanilan 6demisli bir koylii kadin sembolii bu yerelligin gostermesi
acisindan Onemlidir. Her ne kadar isim olarak mamul Tiirkge olmasa da onun
Tiirkiye’de yetistirilen patetesten iretiliyor olmasi yerellik baglaminda giiclii bir
vurgudur. Diger taraftan Coca Cola reklamlarinin ramazan aylarindaki iftar saati

vurgusu da yine yerellik baglaminda 6nemli pazarlama stratejisidir.

IV. BiR IHTIYAC YARATMAK

Televizyon reklami kitlesel iletisim araglarina dayanan bir propaganda, anlam

iletimidir. Ama buradaki anlam reklamin tanitmak istedigi, pazarlamak istedigi iiriinle
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iligkili olmali hatta {iriinlin anlami onu kapsamalidir. Toplumsal bir evrim
gecirdigimiz ve ikinci diinya savasmin ardindan -bunun siyasi-ekonomik boyutta
Soguk Savas’la- bas dondiiriicii bir hizla hipergercekliklere uzandigimiz muhakkaktir.
Kitle iletisimindeki gelismeler uluslar arasi televizyon yayinciligiyla artan bu ortam

bu giinlerde doruk noktasina ulagmig durumdadir.

Kapitalizmin mevcut ihtiyaglari artiran ve ortaya konulan tirtinlerin ihtiyact olan
irlinlere yonelmeye baslamasi tarihsel olarak modernizmin bitisiyle postmodern
cagin baslamasi agisindan 6nemli kilometre taslarindandir. Ciinkii piyasada bir malin
dolagimi yeni ihtiyaclarin sekillenmesine sebebiyet vermekteydi. Ornegin mobilyanin
imal edildigi elementlere gore bir mobilya deterjani sektorii ve yine bir baska ornek,
toplumda bas gosteren hayvan besleme aliskanligina paralel olarak bir hayvan yemi
sektorli bulunmaktadir. Kapitalizmin bu zincirleme yarattigr sektorlerin insan
dogasinda yarattig1 karmasa ger¢eklik duygusunu zedelemektedir. Ciinkii artik daha
fazla ihtiya¢ ve bu ihtiyaclar1 besleyen daha fazla sektor bulunmaktadir. Bu sektorler
icin ilk 6nemli olan unsur, ihtiyacin niteliginden ¢ok onun gerceklikle olan bagini
zayiflatmaktir. Televizyon reklamlar1 bunun olduk¢a yaygin 6rneklerini vermektedir:
Artik her reklam arasinda gordiigiimiiz Citos, Doritos reklamlar1 tamamiyla sanal bir
ithtiyacin iizerine bina edilmislerdir. Ve sanal gergekligi tiiketim aliskanligi icerisine
yayabildikleri kadar kar rantlarmi arttirmaktadirlar. Diger taraftan gerceklikle bagi
son derece giiclii olan temel ihtiyaglar reklamlarinda dikkati ¢eken husus ayirt edici
bir 6zelligin tiiketiciye gosterilmesidir. Bu ayirt edicilik ¢ogunlukla yine sanal bir
niteligin  yada reklamlar abartilmig bir anlamin tliketiciye verilmesiyle
gerceklestirilmektedir. Bu yeniligi tanimlayabilmek icin J. Baudrillard adli Fransiz

filozoftan yararlanacagiz.

Baudrillard’a gore hipergerceklik yada simiilasyon, “bir koken yada
gergeklikten yoksun gergegin modeller araciligiyla tiiretilmesine”*! denilmektedir.
Baudrillard, “gizlemek, sahip olunan seye sahip degilmis gibi yapmak; simiile etmek
ise sahip olunmayan seye sahipmis gibi yapmaktir”*? diyerek gizlemekle simiilasyon

arasindaki farki ortaya koyar. Ardindan bu tanimdan ¢ok daha 6nemli bir noktaya

41 J. BAUDRILLARD, Simiilakrlar ve Simiilasyon (Cev. Oguz ADANIR), Dokuz Eyliil Yaynlari,
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isaret eder: “Gizlemek, bir varliga (su anda burada bulunmaya) digeri ise bir yokluga

(su anda burada bulunmamaya) géndermede bulunmaktadir.”*

Televizyon, orada olmayr ve katilimi olanakli kilar, goriinti kaydinin ve
gorlintii alionmasinin es zamanlilig1 teknik yetenegi sayesinde bunu medyatik olarak
iletir. En uzaktaki bir olayi, oldugu anda oturma odasindan izleyebilmek —
televizyonun vaat ettigi, otantiklik acisindan daha oOncelikli tim kitle iletisim
araclarindan, 6rnegin basindan ve haftalik haber filmlerinden {istiin olan katilma

olanag1.*

Postmodern kiiltiiriin en onemli ozelliklerinden bir tanesi 6zellikle mesafe
duygusunun yok edilerek insandaki bu mesafeyi hissetmeyi miimkiin kilan duyu
organlarini genisletmektir. Televizyondaki canli yayinlarin 6zellikle bir haber degil
de performansa dayali sporlarin, rock konserlerinin, arastirmaci gazetecilik
programlarinin izleyici lizerindeki etkisinin tipki reklamlardaki o an izleyicinin
bulanamayacagi kadar uzak bir mekana ¢ekmesine benzedigini sdyleyebiliriz. Simiile
edilen nesnenin bir reklam dahilinde izleyiciye absiird mekan igerisinde sunulmasi
onun kisiligindeki eksik parcalari tamamlaniyormus hissi uyandirmaktadir. Naklen
yayinlardaki en biiyilik ilgi o anin televizyon araciligiyla diinyayla paylasilmasidir
aynt sekilde televizyonda bu c¢ogullastirilmis zamanin tiiketiciler tarafindan
izlenilmesi bir tiiketim, katilim hissi uyandirmaktadir. Iste o anm bir tiiketimle
tamamlanabilecegine dair duygu yada ¢ogullastirilmig bir reklam araligini izleyen
tiikketici kendisini ister istemez etkisindeki reklamla ve daha da fazlasi isaret edilen

iirtinle kendisini tamamlamaktadir.*®

Reklamlarda kullanilan tinlii kisiler gerek kendi uzmanlik alanlariyla ilgili bir
iriinii gerekse de bir insan olmaktan dogan tiiketimlerini gerceklestirirken sik¢a
karsimiza c¢ikarlar. Bdylece iiriin yada hizmetin reklamlarinda oynan kisiyle

0zdeslesecegi diisiintildiigli kadar o {iriinlin bir ihtiya¢ olarak adlandirilmasi da

4 BAUDRILLARD, s.13
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saglanir. Jacques Seguela reklamda ¢ogu zaman {iriinden ¢ok, kisiyi gostermenin ¢ok

daha etkili bir yol oldugunu sdylerken tam da bundan sdz etmektedir?®.

Reklamlarda kullanilan insan gorintiilerinin reklamlardaki anlatima uygun
olarak ele alindiginda bu goriiniimlerin ardindaki anlamlar ortaya ¢ikar. Diger bir
ifadeyle iriiniin tiiketim degeriyle iligkisi ortaya ¢ikar. Reklam Oykiilerinde farkli
diizeylerde iirlinlin tanitim ve kullanimina katkida bulunan eyleyenler vardir. Eyleyen
kavramimi ilk kez Lucien Tesniere kullanmistir buna gore eyleyen : “Eylemin

" olarak

belirttigi olusa etken yada edilgen bir bicimde katilan varlik yada nesne.*
tanimlanmistir Eyleyen kavrami bir amacin ger¢eklesmesinde direkt yada dolayli
olarak katkida bulunan seylere verilen anlam olarak diisiindiigimiizde televizyon
reklamlarinda bir ¢ok eyleyen oldugu goriilebilir. Bunlar yalnizca insanlarla sinirh
degil ayn1 zamanda hayvanlari, doga {istii kimi mitolojik tanrilar1 ve nesneleri icine

alabilirler®.

Reklam o6ykiilerindeki eyleyenler tiikketim amacint gergeklestirebilmek igin
triini  kullandirmaya yada tiiketicileri bu kullanim sonunda ne gibi faydalar
saglanacagina dogru yonlendirir. Dogaldir ki faydayla beraber diisiiniilmeye baslanan
triinlin insanin yerlesik beklentilerini arttirarak ¢ogalttigint ve bir ihtiya¢ yarattigini
gorilmektedir. Gostergebilimin 6nemli isimlerinden birisi olan Greimas masal
¢Oziimleyicisi V. Propp ve Fransiz yazar Etienne Sauriau’dan esinlenerek olusturdugu
eyleyensel oOrnekgeyi incelemek iiriinlin yonelimini gormek acisindan oldukga
onemlidir®®.

Sekil 1. Greimas’in Uriin Yonelimine Dair Gsterimi:

Gondericl =----========mmmmmmmmmmmmemeen Nesne ----==-s==seememeoeeo e Alici

DestekleyiCi -------=-===nnmmnmmmmmmnn- Ozne -----==mmmmmmmmmmmemeeeee Engelleyici

4 Jacques SEGUELA, Hollywood Daha Beyaz Yikar (Cev. Ismail YERGUZ), Afa Yaymcilik,
Istanbul, 1991, 5.110

47 Berke VARDAR, Dilbilim ve Dil Bilgisi Terimleri Sozliigii, ABC, Istanbul, 1988, 5.80

8 Ornegin Camlica gazozlarinin bir reklaminda geng bir erkek kiz arkadasina cesaretini gostermek igin
yiiriidiikleri kaldirimin yanindaki tel drgelerin ardindaki bir kdpegi kizdirir. Sonunda olmadik bir yerde
biten tel Orgiiler kdpekle geng adam karsi karsiya birakir. Reklam filminin sonunda kdpek
korkusundan bayilan geng camlica gazoz igerek ayilir. Burada kopek eyleyenlerden birisi olarak
degerlendirilebilir.
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Eyleyensel drnekce anlatilar i¢in olusturulmustur. Ama toplumsal siire¢ igindeki
biitlin 6ykli metinlerinde kullanilabilecek bir muhteviyata sahiptir. Bu nedenle reklam

fikrinin dykiisel diizeyde agiklamaya elveriglidir.

Bu oOrnek dogrultusunda gonderici oOncelikle nesneyle daha sonra aliciyla
temastadir diger bir degisle gonderici Oncelikle iirlinle daha sonra aliciyla iletisim
kurmaktadir. Bu biitiin reklamlarin olusumundaki temel yonelimdir: Reklamci
oncelikle pazarlayacagi iriinle iligkilidir daha sonra aliciyla iletisim halindedir.
Gondericinin semaya gore islevi bir kisi veya aliciya bir mesaj iletmek yada onun

hangi iiriine ihtiyact oldugunu belirlemektir®

. Nesneyse bu diizlem igerisinde
gondericinin ilettigi mesaj yada alicinin yoksun bulundugu seydir. Burada 6znenin
fonksiyonu gerceklestirdigi eylemlerle nesnenin yada {irliniin alictya ulagmasini
saglamaktir. Burada destekleyici ve engelleyici nitelikler 6znenin islevini belirleyici

niteliklerdir.

Gorsel ve isitsel bir merkez olarak televizyon, yeni elektronik isleme
teknikleriyle, kurgusal ve simiilatif konstriiksiyonlarin yaratilip sunulmasinda en
onemli bir tliketim nesnesidir. Ekrandaki medya propagandalariin “virtiiel
gercekliklerin”  yaratilmasmi, elle tutulur yakilifa getirmekte ve izleyici
“cyberspace”in  yeni goOrlintii  diinyalarinda kendi  belirledigi  bigimlerde
ilerleyebilmektedir. Kiiltiir endiistrisi bu yeni diinyalar1 izleyiciye sunuyor, onlari,
izleyicinin bu giine kadar ki televizyon iletisiminin boyundurugundan kurtulmasi
kilifiyla sattyor  oysa degistirilmis, bireysel olarak tasarlanabilir kullanma
bicimleriyle, izleyiciyi yeniden ve daha gii¢lii bir bigcimde kendine ve kendi

sunumlarina baglama amacin tasiyor.>

V. REKLAMLARIN DiLi

Televizyon reklamlarinda goriintliniin yaninda goriintiiyle beraber es zamanl
kullanilan dilinde 6nemli bir islevi vardir. Bu nedenle reklamlarda dilin 6nemi basl

basina diisiiniir ve bilim adamlarinin iizerine egildigi bir konudur. Oncelikle genel
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anlamda dilin gectigimiz yiizyildaki gelisimini inceledikten sonra reklamlardaki dil
konusuna yeniden donecegiz. Ciinkii reklamlarda kullanilan dilin yapisal niteliginin

dilbilgisi ve yazim kurallarindan bagimsizlasarak olusmustur.

Dil’in yirminci yiizyildaki gelisiminde en 6nemli kirilma iinlii dilbilimci
Ferdinand de Saussure’iin Genel Dil Bilim Dersleri adl1 yapitla yasanmistir. Bu yapita
kadar dile yaklagimlardaki gesitlilik gozden kagmaz ama sistemli bir kavramsal analiz
yapilmadigindan dil, somut ve kendiliginden anlasilabilecek bir varlik, yada insan
zihnin dogal bir iiretimi olarak degerlendirilmekteydi. Saussure ise dili ger¢ekten
inceleyebilmek i¢in Oncelikle cesitli kavramlarin  olusturulmasi gerektigini
diisiinmiistiir. Onun ¢abasi oncelikle dil konusunu siirlandirmaya yonelmek seklinde
olmustur. Ardindan onu kendisinden olmayan seylerden ayiklamaya girisir. Saussure
dile atfen su saptamayi yapar: “Tiimiiyle ele alindiginda, dil yetisinin pek ¢ok bigime
biirlindiigii, karmasik bir olgular biitiinii oldugu goriiliir. Dil yetisi bir ¢ok alana agilir:
hem fiziksel, fizyolojik ve anliksal niteliklidir, hem de bireysel ve toplumsal

ozelliklidir.”2

Dili kapsamli bir incelemeye tabi tutarken Saussure 6nemli bir ayrim yapar.
Reklamlarin dogasina yonelik 6nemli bir kavrayisi da ortaya ¢ikaran bu ayrim dilin
bir gostergeler sistemi olarak diisiinmektir. Bu gostergeler sistemi igerisinde dilsel bir
birimin degeri ancak bir baska 6gelerle kurdugu baglantiyla 6l¢giilebilir. Boylece dil
bir gostergeler dizgesi tasarlanir. Fakat her bir gosterge ¢ift yonlii nitelik tasir:
Gosteren ve Gosterilen®®. Ornegin kalem sozciigiinii bir dilsel gosterge olarak ele

alirsak, bu gostergede “kalem” sesi gosteren, “kalem” kavrami da gosterilendir.

Dil bir reklam yorumlamada temel unsurlardan bir tanesidir. Cilinki dil
reklamlarda kullanilan 6nceliklikli gonderge sistemidir. Dilin bir gosterge olarak,
onemli bir isleve sahip oldugu kanitlanmis oldugundan 6zellikle televizyon

reklamlarinin goriintiiyli oldugu kadar dili de agirlikla kullanacagi muhakkaktir.

Dil, ger¢ek diinyanin parcasi olarak desifre ettigimiz bir cok anlam meydana
getirebilir. Ciinkii reklamlarda kullanilan biitliin bi¢imlerin igerisinde en fazla ortak

nokta yakalanabilir 68edir. Reklamlar farkli etkiler yaratmak i¢in dili bizim kavrayis

52 Ferdinand de SAUSSURE, Genel Dilbilim Dersleri (Cev. Berke VARDAR), Multilingual Yayinlari,
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giiclimiize parelel olarak bize yakin yada uzak anlamlarda kullanabilir be bizler dilin

gerek stilinden ve gerekse de yazilis bigiminden belli bir anlam ¢ikaririz.%*

“Dilin 6zel diinyalara gonderme yapma, dogrudan bir mesaji tasimaktan ote
belli gergeklik alanlarina bagvurma yetenegi, ona bir ¢ok anlami tek bir anlam
icerisinde birlestirme yetenegi verir. Tam da bir seyi dogrudan anlatirken ayni
zamanda seylere, yasam alanlarina, toplumsal c¢ercevelere gonderme yaptigi ve
bunlar1 temsil ettigi i¢in dil ¢ifte anlamlara yeteneklidir.””>® Sozciiklerin tasidig1 anlam
ile sozciiklerin ima ettikleri anlamlar reklamlar igerisinde yer degistirebilmektedir. Bu
imanin giindelik hayattaki resmi dilden uzaklastig1 Slgiide basarili olacagi siiphe
gotiirmez. Ornegin BP reklamlarinda kullamilan “Profesyoneller BP kullanir!”
sloganinda oldugu gibi kamyon soforleri arasindaki acemiligin nasil bir anlama
geldigi vurgulanmak istenmektedir ve hemen ardindan acemi olmayacak kadar

tecriibeli soforlerin kesinlikle BP kullanilacagi ima edilmektedir.

Diger taraftan bu tiir imalar direkt olarak iiriiniin ismiyle de baglantili olarak
kurulabilmektedir. Ornegin More Sigaralarmin yurt digindaki reklamlarinda: “If you
aren’t getting More, you’re getting less!” sloganinda oldugu gibi nitelik Olciisii

vurgulanarak tiiketici kigkirtilir.>®

Reklamlarda kullanilan dilin genel o6zelligi yalin ve kisa climlelerden
olugmasidir. Fakat bunun yaninda atasozlerinden, tekerlemelerden yararlanilarak
olusturulmus reklam dilleri de mevcuttur. Bu yararlanim sekillerinde 6zgiil
kaydirmalar genellikle isaret edilen markanin popiiler kiiltiirle olan baglanti
noktalarinda olmaktadir. Kisa ¢arpici anlatimlar, “Beyaz otesi”, “Saf Sampuan”
anlatimlartyla oldugu kadar aforizma tiirtinde kimi sloganlarla tiiketici davranislar
etkilenmeye calisilir: Ornegin Pireli'nin “Kontrolsiiz gii¢, giic degildir.” yada diger

taraftan Michelen’in “En 1yi performans siirekli olandir.”

Diger taraftan reklamlarin popiiler kiiltiirle olan yakinlasmasimin en belirgin

ozelligi yabanci1 sdzciiklerden yararlanilarak yapilanidir. Ornegin “Cep to Cep”.

5 Judith WILLIAMSON, Reklamlarin Dili Reklamlarda Anlam ve Ideoloji (Cev. Ahmet FETHI),
Utopya Yayinevi, Ankara, 2000, s. 88
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Boylece dilin etkin kullanim1 hafizalarda yer ederek kolay dile gele gelen bir tiiketim

metasina doniisiir.>’

Dil kullanimmin etkili olabilecegini ve onun reklamlar i¢in temel unsurlardan
bir tanesi olduguna degindikten sonra, bir ¢ok firma tarafindan kullanilan bir bagka
dil kullanimina bakalim. Bu tiir reklam ¢esidinde higbir sekilde dil kullanilmaz yani
tek bir sozciik dahi yoktur. Bu sessizlik yada suskun anlatimda bir tir dil
kullanimidir. Yalnizca {iriin ve onun goriintii ve logosuyla reklam kotarilmaya
calisilir. Televizyonlarda kullanilan geri ses dahi kesinlikle kullanilmaz. Ornegin
Lewis Campany uzun bir siire yalnizca goriintilyle anlattigi reklamlariyla {in
kazanmisti. Son reklamlarinda duvarlari pargalayarak kosan iki geng izlemistik ve o

seri pantolonlar iilkemizde “duvar delen” serisi olarak anilmist1.%®

Televizyon reklamlarinin maliyetlerinin fazlaligt g6z Oniline alindiginda
saniyelerle Olgiilen bir zaman dilimi igerisinde reklamci {irliniin 6zelliklerini,
benzerleriyle olan farkini ortaya koymalidir. Bunun i¢in reklamcilar agisindan dilin
dogru kullanimindan ¢ok, etkin bir bi¢imde mesajin hedefe ulagsmasi ¢ok 6nemlidir.
Huxley en iyi reklam dilinin, tiyatro repliklerine benzer bir bi¢imde direkt olarak

kullanilmas: gerektigini belirttir®®.

Reklamda kullanilan dilin reklamci agisindan en onemli 6zelligi akilda kalict
olmasidir. Bu agidan kullanilan dilin sessel 6zelligi bir bakima mesaj1 giiclendirirken

dilin kendisini yozlastirir®,

Reklamda kullanilan dil ¢ogunlukla tek tarafli bir 6zellik tasir. Kimi zaman
tilketici konusturulsa da dil a¢isindan yapilmasi gereken sey hedef kitleye bir seylerin
benimsetilmesidir. Burada kullanilan dilin nedensiz bir kural olusturma

kabiliyetinden kaynaklanan énemli bir dzelligidir®:.

5 Bu reklamla ilgili olarak kaligrafiyede kisaca deginmekte fayda goriiyoruz. Kaligrafi bizzat
kullanilan sozciiklerin ¢esitli sekillere sokularak yapilan reklam tiiriine denilmektedir. Bir ¢ok logoda
kaligrafiye rastlanmaktadir. Ornegin bir lastik reklam diisiinelim ve bu LASSA olsun. Eger reklamin
yapimceist LASSA logosondaki “a” harflerini bir lastik grafigiyle sunarsa bu bir kaligrafi olmaktadir.
Kaligrafinin sanatsal a¢idan degerlendirilmesi i¢in bakiniz Michel FOUCAULT, Bu bir Pipo Degildir
(Cev. Selahattin HILAV), Istanbul, Yap1 Kredi Yayinlari, 1991, 5.22 - 31

%8 Tiiketici Dergisi, Say1: 89, yil: 2003, .28

% Aldous HUXLEY, Denemeler (Cev. Ayseli USLUATA), Cem Yaynlari, 1976, s.47

6 Niikhet KESIN, Sesler ve Kurallar, Istanbul, Der Yayinlar1, 1992, s.141

61 Keiko TANAKA, Advertising Language: A Pragmatic Approach to Advertisement in Britain and
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VI. REKLAMLARIN KULTUREL ETKILERIi

Reklam olgusu her seyden Once serbest piyasa sartlarinin dogurdugu ve
yonlendirdigi bir ticari aragtir. Serbest piyasa kosullarinin direkt olarak etkisi altinda
bulunan bu olgu haliyle liberal bir ekonomik yapida diger yapilardan oldugundan
daha fazla gelisim gosterecektir. Liberalizmin 6zellikle bati toplumlarindaki evrim
siirecinde modernizm ve postmodernizmin reklam olgusunun gelisiminde oldukga
onemli yapisal degisimlere 6n ayak oldugu bir ger¢ektir. Gegtigimiz yiizyil bash
basina degisimlerin yiizyil1 oldugu muhakkaktir ve bu degisimlerden en fazla nasibini
alan toplumsal yapt ve bu yapi tarafindan tayin edilen normlar nasibini almistir.
Drucker bu degisimler cagini Kapitalist Otesi Toplum olarak nitelemektedir. Bu
toplumlarda ulus devletten Mega Devlet’e, kapitalizmden bilgi toplumuna bas

dondiiriicii bir hizla kiiltiirel yap1 degismektedir.®?

Diger taraftan bu degisim yapisin1 Tiikketim Toplumu olarak adlandiran
diisiiniirler de bulunmaktadir. Kapitaliz ruhun her zamankinden daha ¢ok kendisini
olmayan ihtiya¢larin dogdurulmasiyla yeniden olusturdugunu sdyleyen bu diisiiniirler
emegin transformasyona ugrasa da Ozelliklerin higbir sey kaybetmedigini ileri

stirmektedirler.%

Reklamlar biiyiik oranda toplumsal seyrin hakim bakis agis1 altindadirlar. Bu
hakim yap1 gerek popiilerligin gerekse de popiilerligi besleyen kiiltiirel Oriintiilerin
birlesiminden meydana gelmektedir.®* Ornegin toplum olarak Tiirk toplumu biiyiik
oranda Islam dinine bagldir ve bu hakim &riintii 6zellikle Ramazan aylarmdaki
reklamlarn etkilemektedirler. Diger taraftan yine Tirk toplumunda askerlik 6nemli bir
olgudur ve bankacilik sektoriindeki reklamlardan, gida sektoriine kadar bu olguyla
ilgili say1siz reklam yapilmigtir. Popiilerlikle reklamlarin iligkisi genellikle birbirlerini
tamamlayan iliski diizeninde ele alinmalidir. Ciinkii reklamlarla popiiler olunabildigi

gibi popiiler kimliklerde reklamlara zenginlik katmaktadirlar.

Kapitalist otesi toplumdan daha 6nce bu yapiyr olusturan toplumsal yapiy1 ve

bu yapiya reklamlarin etkisine deginmek gerekmektedir. Sosyolojinin bakis agisindan

62 peter F. DRUCKER, Kapitalist Otesi Toplum (Cev. Belkis CORAKCI), Inkilap Kitabevi, Istanbul,
1993

63 Theodor W. ADORNO, Minima Moralia (Cev. Orhan KOCAK, Ahmet DOGUKAN), Metis
Yaynlari, Istanbul, 1998

64 Raymond WILLIAMS, Kiiltiir (Cev. Ertugrul BASER), Iletisim Yayinlari, Istanbul, 1993, s. 222,
223



toplumu olusturan cekirdekler bulunmaktadir. Ornegin modern toplumlarda kadin
fikrinin olusumu 6nemli bir gdstergedir. Reklamlarin gili¢lendigi ikinci diinya savast
ertesinde reklam iireticilerin hedef kitlesi biiyilk oranda kadinlardi. 1960’larin
sonundan itibaren ev kadinlar1 reklamlarda gerek bizzat goriinen figiirlerle gerekse de
onun ev igerisinde kullanacagi materyalleri sunun popiiler simgelerle Onemli
toplumsal normdular. 1960’lardan itibaren olusturulan bir nesne-kadin imaj siirekli
alternatifleriyle giindeme gelerek yok edilmeye c¢alisilmistir. 1980°lere dogru Rock
miiziginin  Ozellikle batili  toplumlardan {iclincii diinya ilkelerine Kkiiltiirel
emperyalizm yoluyla ihract sonrasinda “Hippi” kadinlar ortaya ¢ikmistir.Elbette bu
miizigin etkisindeki veya onun popiilerligini kullanan reklam yapimcilar1 toplumsal
tabakalara imajlarin yaymada 6nemli kilometre taslarin1 olusturmuslardir. 1980’lerin
ardindan is yasaminda kadin varliginin giderek artmasina paralel olarak ortaya ¢ikan
stiper-kadin imaj1 hem ailesinin iglerini biiyiik bir 6zveriyle yapan hem de is yerinde
basaridan basariya kosan kadindi. Bu giin 0zellikle kozmetik piyasasindaki

reklamcilik anlayisi igerisinde bu kadin imaj1 siirekli tekrarlanan bir imgedir.

Kiiltiirel begeniler icerisinden ¢iktiklar1 toplumun izlerini tasimaktadirlar. Bu
izlerin taginma siireci ayni zaman kimlik baglaminda ele alinabilir. Bu kiiltiirel
begenilerin televizyonla iliskisi yalnizca reklamin olusum siirecini kapsamamaktadir
bunun disinda genel anlamda bir kanalin yayin politikasina bile etkisi oldukc¢a

biiyiiktiir.®®

Televizyon reklamlarimin bir ihtiyacin olusuna olan etkisini daha Once
incelemistik. Burada o boliime ek olarak goriintiiniin insanlar lizerindeki etkisini
kullanim ve doyum arastirmalar1 sonuglar1 agisindan degerlendirelim. Kullanim ve
doyum arastirmalari, genelde, izleyicinin medya tiiketiminden aldigi doyum
duygusunu konu almaktadir. Princeton ve Dartmouth takimlar1 arasinda oynan sert bir
futbol mag1 izleyiciye gonderilir ve mag1 izleyen takimlarin temsil ettikleri
tiniversitelerden gelen izleyici 6grencilerden, her iki takim tarafindan yapilan faulleri
saymalari istenir. Hakemin, Dartmouth’a kars1 Princeton’u daha fazla ceza atisiyla
odiillendirdigi halde Dartmouth 6grencileri her iki takimin esit sayida faul yaptigini

sOylerler. Buna karsin, Princeton 6grencileri, kendileriyle kiyaslandiginda Dartmouth

6 James CURAN, Colin SPARKS, Editér: Nazife GUNGOR, “Basin ve Popiiler Kiiltiir”, Popiiler
Kiiltiir ve Iktidar, Vadi Yayinlar1, Ankara, 1999, s. 445



takiminin iki kat daha fazla faul yaptigini iddia ederler. Bunun sonucunda yazarlarin

599
1

oOnerisi Unlil bir degis olan “gdérmek inanmaktir’1, “inanmak gdrmektir” bi¢ciminde

degistirmek gerektigi yoniindedir.%®

Goriintliniin kamusal bir igerik tasimasi ve kamusal olanin toplum diizeyindeki
prestiji kiiltiirel hareketlilikleri ¢agimizda en fazla etkileyen unsurdur. Bu nedenle
televizyonda belli programlar, giiniin belli saatlerinde yine belirli bir izleyici kitlesi
hedeflenerek yayina konur. S6z gelimi ¢ocuklara yonelik yapilan kimi programlarin
cocuklarin bu programlari rahatlikla izleyebilecekleri saatte yayinlanmasi géz 6niinde
bulundurulur. Bdylesi bir programlama ve yayinlamanin temel hedefi ilk olarak daha

fazla izleyici, daha fazla siire bir kanalin yada sirketin ekranlar1 basinda tutmaktir.’

Reklamlarin en derin etkisi sliphesiz kiiltiir {izerindedir dolayisiyla o6zellikle
modernizasyon yasayan ilkelerde bu etki c¢ok derin bir sekilde goriiliir.
Modernizasyon, Bati diinyasinda olusan teknolojik medeniyetle gelisen bir olgudur.
Geleneksel toplumun kurumlarimi yikarak, yerine yeni kurumlar olusturmasi yada ona

niifuz ederek muhteviyatini kaybettirmesi onun 6nemli bir ézelligidir.%®

Modernligin sembolleri ve bunlarla birlikte modern diinya goriintiisii rasgele bir
bicimde yayillmamaktadir. Cogu kez bir amaci gergeklestirmeye yoneliktirler.
Modernizasyonun kapitalist sistem yoluyla etkiledigi 6zellikle az gelismis iilkelerde
bahsettigimiz yayilmanin ger¢eklesmesinde reklamlarin biiyiik bir etkisi vardir. Bati
Avrupa ve Kuzey Amerika’daki reklamlarin igerigi, bu reklamlarin igeriginden
oldukga farklidir. Az gelismis {lilkelerde daha iyi bir yasama yonelik siddetli
beklentileri olan kimselerin, gelismis endiistri toplumlarindaki bireyler kadar
kendilerini reklamlarin manipiile edici etkisinden koruyamadigi bir gergektir ve
etkileri acikga goriilebilir. Yoksullugun kol gezdigi bir Afrika kdyliniin girisinde boy

gdsteren Coca Cola reklamu, bu tiir reklam faaliyetlerinin en belirgin 6rnegidir. %

8 CURAN, SPARKS, s. 448

87 Yusuf KAPLAN, Televizyon (Cev. Gokgen KAPLAN) Agag Yayinlari, Istanbul, 1992, s. 29-32

6 Peter L. BERGER, Brigitte BERGER, Hanfried KELLNER, Modernlesme ve Biling (Cev. Cevdet
CERIT), Pmar Yayinlari, istanbul, 1985, s. 7

8 BERGER, BERGER, KELLNER, s. 133



VII. TURKIYE’DE REKLAMCILIK VE TUKETIM OTARSISI

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan bu yana gecen siire igerisinde siyasi
tercihler, kararlar ve uygulamalar Batinin kiiltiirel dinamiklerini iilke igerisinde
kurmak ve gelistirmeye yoneliktir. Bu durum batinin endiistriyel gelismislik
seviyesine ulasma noktasinda belirli kriterlerin gozetilmesi halinde olumlu olarak
goriinebilecektir ama teknolojinin transferi kiiltiirel kopuslar ve gerilimleri de
beraberinde getirmektedir. Siiphesiz bu durum kapsamli bir planlamanin bir
parcasidir ama giinlimiize gelinceye kadar bu durum bilyiik bir plansizlikla
gerceklestirilmistir. Batililasma seriiveni aslinda Tanzimat’tan bu yana siirmekte olan
reformlarinda hem adini hem mahiyetini olusturmaktadir ama 1. Diinya Savasi
ertesinden itibaren batiya olan yonelim biiyiik kiiltiirel soklar1 da beraberinde

getirmistir.

Kiiltiirel anlamda doniisiimlerle beraber sosyal bilimcilerin yine ironik bir
sekilde de olsa Avrupa bilimsel ¢alismalarindan 6grenerek Tiirkiye’de kullandiklar
bir kavram vardir: Tiiketim kavrami. Elbette kullanilan kavramlarin ¢ogunlugunda
oldugu gibi bu kavramin ger¢cek manada anlam bulabilmesi 80°1i yillar ile 90’11 yillara
kadar uzanir ve artik tiiketim konusu basl basina cesitli tez ve kitaplar i¢in ana
sorunsal teskil etmektedir. Degisim siireci gerek siyasi iradenin ozellikle 12 eyliil
darbesinin ardindan sivillesme adi altin yiiriittigii serbest piyasa ekonomisinin
gerekse de basinda kiiresel anlamda gelismis olan medya kuruluglarinin sinirlar1 agan
yayinlarinin tiiketim kiiltliriiniin olusumunda 6nemli bir evre gelisiminde ise basat

dinamikler olmuslardir.”

Ozellikle 24 Ocak kararlariin ardindan gergeklestirilen yapisal reform
stirecinde bir ¢ok batili sirket Tiirkiye’deki faaliyetlerini arttirmaya baglar. Metro,
Carrefoure gibi Avrupa’nin 6nde gelen biiyiik sirketleri Tiirkiye’de sirketler zinciri
kurmaya baglarlar. Tiirkiye ciddi anlamda tiiketim segenekleri birbiri ardina agilan

yeni magazalarla ve yeni markalarla tanismaya baslar.”

1980’lerden giinlimiize uzanan ¢izgide Tiirkiye, daha onceki donemlere oranla
daha biiyiik 0Olcekli sermaye bdliinmeleri yasamaya baslamistir. 1950’°lerde

oldugundan temelde farkli bir boyutta doniisiim geciren iktisadi yapinin uluslararasi

0 Faruk YANARDAG, “Kapitalistlesme Siirecinde Bir Tiirkiye”, Kitap Dergisi, Say1: 40, s. 18
"t Ayse BOHURLER, “Tiiketizm”, izlenim Dergisi, Say1: 1, s. 32, 33



iktisadi yapmin uluslar arasi iktisadi sistemle biitiinlesme geregi bir yandan ulusal
burjuvazinin nitel ve nicel olarak biiyiimesine yol acarken diger yandan, diinya
pazarlariyla rekabet edebilmek i¢in gerekli iiretim kosullarinin saglanmasini
zorlamistir. Bu birikim stireci kuskusuz, sosyo-kiiltiirel boyutta eskisinden farkli bir

diger sistemin yerlesmesini de zorunlu kilmistir."

1980’lerden sonra uluslar arasi ekonomiyle biitiinlesen Tiirk Ekonomisinde,
Pazar ekonomisinin vazgecilmez geri besleme araci olan reklam biiyiilk 6nem
kazanmustir. Tiiketim toplumuna 0zgii degerlerin yerlesmesinde diger biitiin
toplumlarda oldugu gibi televizyonun biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Markalar
yalnizca reklam sektdriinde yada televizyondaki reklam kusaklarinda degil bu kusak
disinda program, klip ve spor sponsorluklariyla adlarindan sikca s6z ettirmeye

baslamiglardir.

Tirkiye’de kitle iletisim araglari, batililagma gorlintlisiiniin tamamlayicist
niteligindeki modernlesmenin tasiyiciligimi ve yaygmligimi saglamasi bakimindan
onem tagimaktadir. Kitle iletisim araglar1 gibi genel bir kavramdan yola ¢ikarak
reklamciligin, gelismis ilkelerin tiikketim kaliplarinin  tastyiciligini - yaptigi
sOylenebilir. Ciinkii gelismis iilkelerin 6zellikle tutundurma pazarlama stratejisi

baglaminda az gelismis lilkelerde yayilmasinda reklamlarin katkis1 biiyiiktiir.

Reklam, Tiirk toplumunun orientel (dogulu) yasam bi¢iminden occidental
(batil1) yasam bicimine gecis siirecinin yaganmasinda Onemli bir rol oynamistir.
Ozellikle bu siirecin hizlandig1 ve gelenekten kopusun sikga gozlendigi 1980 sonrasi
donemde reklamin toplumsal statiisii daha da belirginlik kazanmistir. Bati’da gelisen
ve Bati insanin giinliik yasamindan dogal esintiler tasiyan reklam Tiirkiye gibi
modernlesmeye ¢alisan, occidental yasam bicimine adapte olmaya calisan {ilkelerde
toplumun aynasi olmaktan ¢ok, bu yasam bi¢imin tasiyicisi ve biling altina ulastiricisi

olmustur.”

Reklamlarin yine modernlesmeye calisan toplumlarda 6gretici bir misyonu da
vardir. Bir ¢ok insan kullanmak istedigi markanin Ozelliklerini hem televizyon

reklamlar1 aracilifiyla tanir hem de bunu kullanmasii 6grenir. Boylece modern

2 Barlas TOLAN, Medyalarda Kadin ve Aile Simgesi”, Tiirkiye Giinliigii Dergisi, Say1: 18, s. 44
® Mustafa OZEL, “Tiiketim Kapitalizmi ve Protestanlasamayan Tiirkler”, Iktisat Is Diinyasi Dergisi,
Say1: 1,s.32



yasamdan c¢izgiler sunan reklamlar suni bir giindem yaratmak yerine kii¢clik adimlarla

modernlesme bilincinin olusumuna katkida bulunmaktadir.”

80’lerden onceki yillarda reklamlar konusunda bir ¢ok iilkede giivensizlik
duygusu hakimdi. Bu dénemlerde ¢esitli iilkelerin hiikiimetleri, uluslararas1 reklam
modelinin olumsuz etkileri olarak adlandirdiklar: kiiltiirel yozlagsmalar1 ve tiiketim
cilginliklarini  6nlemek amaciyla ¢esitli yasaklar uygulamislaridir. Endonezya
“yasamlari giicliikle siirdiirmekte olan yoksullarda yanlis beklentilere ve limitlere
yol acacag1” gerekgesiyle reklamlar1 yasaklama karar1 almisti. Malezya’da
yayinlanacak reklamlarin %80’inde iilke igerisinde iiretilmis olmasini zorunlu
kilmistir. Hindistan ve Nijerya ise uluslararasi reklam ajanslarinin iilke icerisinde

kurduklari subelerin tiim hisselerine sahip olmalarini yasaklamistir.”

Dolayisiyla reklamcilig1 sadece bir ticari faaliyet olarak diistinmemek gerekir.
Reklamcilik toplum kiiltiirline etki eden sanatsal nitelikte bir sektordiir. Giinliik
hayattan kesitler kullanarak, insanin bir takim aligkanliklarin1 degistirebilecek giicii
vardir. Giinliik konusma diline yeni sozciikler hediye edebilecek bireysel iligkilere
yeni bicim kazandirabilecek Ozelliklere sahiptir. Reklamlardaki gibi yasamanin ve
davranmanin, mimik ve jestlerin reklamlardaki oyuncularin mimik ve jestlerine
benzemenin onlar1 temsil etmenin insanlar i¢in sosyolojik bir gozlemle soylersek
onemli bir temsiliyet hissi vardir. Bu anlam, reklamlardaki hayata ulasmak ve

reklamlardaki hayati yasamak isteginden kaynaklanmaktadir.

VIII. SIMGE KAVRAMI

Simgeleme oldukga nesnel kimi varliklarin insani iligkiler diizlemi igerisinde
yada spesifik olarak kamusal kimi ¢agrisimlara sebep olmasi denmektedir. Diger
taraftan simge ise simgelemede s6z konusu olan nesneye verilen addir. Simgeler bu
giin gostergebilimdeki kimi gelismelere paralel olarak c¢ok daha fazla
incelenmektedir. Tiiketim toplumu icerisinde hayatin oldukca hizli bir sekilde

ilerleyisi genellikle simgeler diizeni tarafindan gergeklestirilmektedir.

™ Yalein CETINKAYA, Reklamcilik, Agac Yayinlari, Istanbul, 1992, s. 67
> Herbert SCILLER, Zihin Yonlendirenler (Cev. Cevdet CERIT), Pinar Yayinlari, Istanbul, 1993, s.
212



Simgelerin ortaya ¢ikis1 oldukga eskidir. Bu konuda en fazla ilerleme kaydetmis
uygarlik Cin uygarligidir. Gilinlimiize gelinceye kadar her toplum gelenekleriyle
cesitli simgeler olusturup bunlar1 uygarlik diizeyine ¢ikartmiglardir. Farkli simgeler
farkli donemlere de ait olabilmektedir. Ornegin Osmanli Devletinde yiizyillar
icerisinde camii algist1 ve simgelemeleri olduk¢a degismistir. Modern anlamda
simgelemenin ilk versiyonu Fransiz sair Mallerme’ye aittir. Mallerme siirlerinde
yogun olarak kullandig1 simgeler cogunlukla anlatimin yerini almig ve giiniimiize bu

sekilde gelmistir.

Simgesel diizenek bu giin hayatimizin her kdsesindedir. Kamusal alanlarda
daha sik kullanilan bu simgelemeler, tuvalet levhalarindan, toplu ulasim araglarindaki
reklamlara yada bir kisinin hangi miizik ¢esidinden hoslandigin1 doévmelerle

belirtmesine kadar yayilmis ve yogunlagmistir.’®

IX. FENOMEN KAVRAMI

Fenomen felsefi kokenli bir kavram olarak kiiltiire girmistir. Ve bu giin
akademik jargon igerisinde en fazla basvurulan kavramlardan birisidir. Fenomen,
“genel olarak alginin nesnesi, algilanan yada bilince goriinen sey, gozlemlenebilir

2977

olan olay yada olgulara denmektedir. Insana, dogrudan ve aracisiz deneyde,

tecriibede goriinen seyleri fenomen olarak adlandirmaktayizdir.

Fenomenleri bilme, tecriibe etme faaliyetine deney ad1 verilmektedir. Deneyde,
dis deney yada duyulmama ve i¢ deney yada biling, ice bakis olarak ikiye ayrildigi
i¢cin, duyusal fenomenlerden ve bilingli fenomenlerden s6z edilebilmektedir. Buna
gore duyusal fenomen fiziki bir olusum, bir olgu, varlig1 saptanan olaydir. Bilingli

fenomen ise, kisinin ayirdinda oldugu igsel deneydir.

Fenomen, ilk c¢agda Yunan felsefesinde, akil tarafindan kavranan gergek
nesnenin tersine, duyularla idrak edilen yada kavranan nesne, duyusal goriis anlamina
gelmektedir. Kant’ta ise fenomen, miimkiin deneyin sinirlar1 disinda kalan ve bundan

dolay1 da kurumsal olarak bilinemez olan “numen”in tersine, form ve diizeni

6 Richard LEPPERT, Sanatta Anlamin Goriintiisii (Cev. Ismail TURKMEN), Ayrinti Yayinlari,
Istanbul, 2002, s.34, 35
" Ahmet CEVIZCI, Felsefe Sézliigii, Ekin Yayinlari, Ankara, 1997, s. 275



duyarligin sentetik formlarina ve anlayisin a priori kategorilerine bagli olup, varolusu

6zden bagimsiz olamayan, dolayisiyla 6zne tarafindan tayin edilen olgulardir.™

Fenomenoloji ise Bati diisiince tarihin, 20 yiizyilin baslarinda Alman Filozof
Husserl tarafindan kazandirilmis son derece etkili yeni bir arastirma bigiminin adidir.
Konusu ise fenomenlerdir. Diisiiniirler i¢in fenomenler denilince, varolan bir diinyada

kendisini gostereni anlamaktadirlar.”

8 CEVIZCI, s. 276
" Nermi UYGUR, Edmund Husserl’de Bagkasiin Ben’i Sorunu, Yap1 Kredi Yayinlari, istanbul,
1998, 5.85



IKiNCi BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARINDA SIMGE VE FENOMEN

Satin alma davranisi, pazara sunulan iirliniin kendisi, fiyati, satig yeri, satisi
gelistirme aktiviteleri gibi pazarlama uyaricilarindan ve ekonomik, teknik, politik ve
kiiltiirel faktorler gibi diger uyaricilardan etkilenmektedir. Tiiketicilerin karakteristik
ozellikleri kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerce yoOnlendirilmektedir.
Kiiltiirel faktorler igerisinde tliketicilerin bagli oldugu kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal

faktorler tiiketici davraniglarini belirlemede 6nemlidir®.

Televizyon reklamlarinin gelisim siireci en azindan teknik olarak televizyonun
gelismesiyle paralellik arz etmektedir. Bu gelisim igerisinde televizyonlarin teknik
olarak gelisimi ve yayginligi arttikca piyasa rekabetinin onun iizerinden yapilmasi
giderek belirgin bir egilim kazanmistir. Ciinkii reklamcilik esasen rekabete endeksli
bir serbest piyasa ekonomisinin gereksinimidir. Bu rekabet igerisinde irtinlerin en
cabuk ve en direkt bir sekilde tiiketiciye tanitilmasi ve ihtiyacin yaratilmasi birinci
dereceden hedeflerin basinda gelmektedir. Bu pazarlama stratejilerinde ortaya ¢ikan
veriler pazar boliimlendirmelerin yapilmasinin gerekliligi tizerinde odaklanmaktaydi.
Televizyon reklamciliginda kullanilan simgelestirmelerden ilki biiylik oranda iiriiniin
sekilsel ozelliklerine bagli olarak gergeklestirilir. Ambalajlama da kullanilacak olan
maddelerin se¢imi(cam, karton, plastik v.b) hem f{iriiniin saghkli ve tazeligini
belirtmede hem de reklam stratejilerinin  belirlenmesinde 6nemli sonuglar
dogurmaktadir. Mamuliin sekli hali hazirda bir simge olmasa da goriintiiniin esnek ve

izleyici tarafindan kabul edilebilir gdndermeleri onun simgelesmesinde onemlidir®’.

Bu simgenin varligi ger¢ek hayatin igerisindeki kimi figiirlerin alegorisi
olabilecegi gibi direkt olarak onlarin taklidi de olabilmektedir. Ornegin Kinder
firmasinin ¢ocuklar ic¢in irettigi yumurta seklindeki cikolata tabakanin igerisinden
cikan oyuncak maketleri direkt bir yumurta simgesinin etrafinda tliketiciye
ulagmaktadir. Diger taraftan Coca Cola Company’nin iirettigi diinyanin su disinda

satilan en fazla icecegi olan Cola Cola’y1 muhafaza eden cam sise bir kadin bedenine

8 p, KOTLER, G. ARMSTRONG, Marketing An Introduction, Prentice Hall Int.Inc., New Jersey,
1997, 5.137
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Tiiketicilerin Biling Diizeyinin Olgiilmesi, Gida Maddeleri Alim Yerleri ve Ambalaj Tercihleri
Uzerinde Bir Calisma, Ankara Universitesi Ziraat Fakiiltesi Yayinlar1, Ankara, 2000, s.64, 65



Oykiinmektedir. Bu durum ise alegorik olarak simgelesmeye onemli bir 6rnek teskil
etmektedir. Genel olarak gazli icecekler tiiketim cetveli igerisinde ilk ii¢ sira iginde
goriilebilmektedir. Ornegin ilk okul ¢agindaki ¢ocuklarin tiiketim davranislari iizerine
yapilmis bir arastirmada 11-12 yas gurubu ¢ocuklarinin harcama listesinde “i¢ecek”
tercihi iigiincii sirada yer almaktadir. Ik iki sira, okul malzeme-kirtasiye ve kitaptan

olusmaktadir®,

Simgelesmenin yanlica {iriinii kaplayan ambalajla ortaya ¢ikmadigini hemen
s0ylemek gerekmektedir. Cilinkii bu simgelesme tiirii en ¢cok bilinen ama diger yandan
piyasa kosullar1 igerisinde tutulmasi en zor olan yontemlerden birisidir. Diger tiir
simgelesme, iirlinlin direkt olarak alicinin hayatinda belirli bir yeri, 6zel bir yeri igaret
etmesi seklinde gergeklesmektedir. Bu tiir simgelesmenin reklamlar1 her zaman
televizyon reklamlarinin en giiclii yonii olan popiiler kiiltiirle olan baglantilarin
yararlanacaktir. Popiilerlik, kiiltiirel yasamin hem 6nemli saiklerinden birisi hem de
kiiltiir igerisindeki tiiketim aligkanliklarini en hizli ve etkin bir sekilde kurabilen
onemli stratejilerden birisidir. Ornegin tiiketicilerin fast food restoran tercihlerini
etkileyen faktorlerle ilgili bir aragtirmada 16-25 yas guruplarinin bu restoranlar tercih
etmelerinin nedeni olarak gittikleri yerin popiiler olmast birinci faktor olarak yer
almistir. Fakat ileri yas guruplarinda bu faktor yiyecek kalitesi ve servis hizi olarak

saptanmustir. &

Markalarin olusum siiregleri incelendiginde simgelerin 6nemi daha da
anlagilacaktir. Bir marka kendisini kabul ettirmek i¢in ve pazardan bir pay almak i¢in
simgelesme yolunu secebilir. Simgeden markaya gecen deger oOncelikle {iriinlin
algilamasindaki stiregleri etkilemektedir. Tiiketicinin se¢imi ya biitcesine gore
belirlenmektedir yada bir aligkanlik seklinde gerceklesmektedir. Dolayisiyla

aliskanlik olarak tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde simgenin 6nemi biiytiktiir.

Simge olarak kullanilan insan figiirleri ¢agdas reklamcilikta benimsenen en
etkili yollardan birisidir. Bu yolla figlir olarak secilen insanin yasi, cinsiyeti, calistig
ortam oldukca Onemlidir. Clinkii bu secime gore hedef pazar belirlenmektedir.

Secilen figiiriin hayat tarzinin tiiketicinin hayat tarziyla uyugmast onemli bir

8 (Ozlen OZGEN, Emine GONEN, ilkokul Cagindaki Cocuklarm Tiiketim Davranislar1 Uzerinde Bir
Arastirma, Ankara Universitesi Ziraat Fakiiltesi Yayinlari, Ankara, 1992, s. 32

8 Meltem BAYRAKTAR, Yasemin BABEKOGLU, Meryem SALMAN, Tiiketicilerin Fast Food
Restoran Tercihlerini Etkileyen Faktorler, Ankara Universitesi Yaynlari, Ankara, 1995, s.36



simgelesme Ornegidir. Ozellikle kadinlara yonelik mamul iireten firmalarda bu tiir
reklamlar ve simgelesmeler olduk¢a sik kullanilmaktadir. Diger taraftan cesitli
trtinlerin kullanimindan dogan kiigiik rahatsizliklarin ¢oziimiine yonelik iiriin ve
reklamda gelistirmek miimkiindiir. Ornegin erkeklerin diizenli olarak yapmasi
gereken tiragin bir “keyif” olarak nitelendirilmesi yada cildi kurutmayan sabunlarin
digerleriyle kiyaslanmasinda bir simge olan tirasin1 yapmis ve yiizii yanmayan adam

figiirti satin almayi etkileyebilecektir.

Toplumsal iletisim siireclerindeki bu ileti yani simge iletimi yalnizca
reklamcilikla sinirlandirilamayacak kadar genis bir kullanima sahiptir. Denilebilir ki
reklamcilik siireclerinin tamaminda kullanilan bir 6zelliktir. Geleneksel toplumlar
icin simgelestirmeler genellikle aile formati igerisinde kullanilmaktadir. Aileye
yapilan vurgu ve onun kutsal birlikteligi olduk¢a Snemlidir. Reklamlarin bundan
faydalanmas1 bir tiikketim bi¢imi yaratmasini saglamak agisindan onemlidir. Ciinki
modern zamanlarda insanlarin yagamlarinin biiyiik bir ¢cogunlugu evde ge¢mektedir.
Yine ev ve aile vurgusunun yaninda geleneksel toplumlarda bir baska &nemli
simgelestirme okul yada isle kurulan baglardan olusmaktadir. Bu kurumlar ve
kurumlar igerisindeki hayat tiiketimin olusum sathalarini etkilemekte ve tiiketiciyle

direkt bir bag kurulmasina sebebiyet vermektedir.

Reklamlarda  kullanilan  ulusal geleneklerin  bir tiiketim  olgusuyla
cergevelenmesi de reklamlar acisindan oldukga sik goriilen ve gergeklestirilen bir
durumdur. Buna makro diizeyde kiiltiirle kurulan iliski olarak bakilabilir. Bu iligkiler
biitlin reklamlar arasindaki farklilasma olusturmaktadir ve kiiltiirel ¢esitlilik oralarda

yapilan reklamlarin maddi unsurlarmi etkilemektedir.®

Simgeleme siireglerinde firmalarin kullandig1 sloganlarda 6nemli bir simgeleme
aracidir. Bu sloganlarin olusturulmasinda kullanilan kriterler biiylik oranda makro
kiiltiire] normlarin denetimi altinda olmaktadir. Diger taraftan ozellikle gelismekte
olan iilkelerde bu sloganlar 6zellikle genclere yonelik mamul iireten firmalarda
ozgiirlik ve degisim ¢ercevesinde gergeklesmektedir. Ornegin jeans reklamlarinda
firmalar 6zellikle bu iki toplumsal normu ¢ok sik kullanmaktadirlar. Nitekim satin

alma davranislar incelendiginde bir arastirmaya gore tiiketicilerin %17 sinin jeans

8 ALBAYRAK, a.g.e, s.29



tercihlerini reklamlarin etkiledigi goriilmiistiir®.

Diger taraftan spor ayakkabisi
piyasast i¢inde bu durum gecerlidir. Kinetix reklamlarin da kullanilan “Kos yoksa
diisersin!” slogani gencligi ve o6zgiirliigii simgelemektedir. Diger taraftan yine ayni
Pazar icerisindeki Slanzenger reklamlarinda kullanilan yash miidiir ile bu ayakkabiy1
giyen gencler arasinda bir ilerilik-gerilik iliskisi olusturularak Slanzenger

ayakkabisini giyenlerin 6zgiir ve degisime acik olduklart vurgulanmak istenmektedir.

Sloganla beraber yine onun olusumuna benzer bir sekilde karakter olusturmakta
oldukca ©onemli bir simgelestirmedir. Cesitli karakterleri olustururken genellikle
toplumca bilinen {inlii simalardan yararlanmaktadirlar. Gerek film yildizlar gerekse
de popstarlarla imzalanan ve olduk¢a maliyetli anlasmalarin ardindan firmalar
karakterlerini olusturmaya baglarlar. Bu karakterlerin belirlenmesinde firmanin
tirettigi mamuliin niteligi oldukga onemlidir. Ornegin spor iiriinleri iireten firmalar
yine o sektor icerisindeki popiiler kimi figlirleri 6nemli bir motif olarak
kullanabilmektedirler. Adidas’in David Beckham’la yaptig1 anlasma bunun tipik bir
ornegidir.  Diger  taraftan  firmalar  karakterlerini  sadece  bireylerle
sinirlandirmamaktadirlar. Ornegin Nike basta olmak {izere bir ¢ok firma takimlarla da

anlasabilmektedirler.

Karakter olusturmada yada zaten popiiler bir karakteri kullanmadaki kriterler
sektor i¢i kimi tercihlerin disinda da olabilmektedir. Bu anlamda tiim topluma mal
olmus sanatgilar siirekli olarak reklam filmleri icerisinde gériinmektedir. Kadir inanir,
Hiilya Avsar, [brahim Tathises gibi. Ozellikle kadin tiiketiciler agisindan reklamlarin
Oonemi tiiketimi arttirict bir faaliyet olarak ortaya ¢ikmaktadir. Calismayan kadinlarin
calisanlara nazaran daha fazla televizyon izlediklerini ama buna nazaran calisan
kadinlarin gazete okuma sikliginin daha fazla oldugunu saptayan bir arastirmada
reklamlarin tiiketime olan katkisinin “kolaylik ve rahatlik” unsurlarindan sonra

geldigi vurgulanmigtir®®.

Fenomen kavrami ise ¢ok daha farkli bir kullanima ve yayginliga sahiptir.

Reklamlarin icerisindeki gerek maddi gerekse hissi kimi siiregleri kullanmasi

8 M. Fatih AGCIOGLU, Tiiketicilerin Jeans Markasi Tercihlerine Uzerine Bir Pilot Arastirma,
(Yaymmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii), s. 84

8 Meltem BAYRAKTAR, Kadinin Calisma Durumu ve Tiiketim Davranislari, Ankara Universitesi
Yayinlari, Ankara, 1995, s. 21



bakimindan da olduk¢a Onemlidir. Ciinkii bu siireglerin kullanim sekillerindeki

farklilik reklamlar arasindaki farklilagmalarin sebebini olusturmaktadir.

Reklamlardan izleyiciye aktarilan goriintiilerde izleyicinin etkilenme siireci, her
izleyicinin kiiltiirel yerlesimiyle iliskilidir. Dolayisiyla reklamlarin algilanmasindaki
siire¢ ve fiziki sartlarin 6nemi oldukga biiyiiktiir ama kiiltlirel tabakada bireylerin
reklamlarin algilayis tarzlari ve yorumlar1 da oldukga farklidir. Dolayisiyla izleyici

reklamlar1 belirli yorumlar ve algilayislar igerisinde doniistiirerek algilar.

. SIMGE VE MARKA AKRABALIGI

Internet ve teknolojinin hizli ilerlemesi, is diinyasinin ve ekonominin klasik
isleyisini degistirmektedir. Devreye “yeni ekonomi” konseptinin kurallar1 girmistir.
Bu yeni cagda sirketler i¢in yeni yaratict fikirlere sahip olmak, fiziksel varliklara
sahip olmaktan ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Klasik sirket bilangolarinda sadece
elle tutulur varlilar, menkul kiymetler ve nakit degerler, sirketlerin aktifleri olarak
gosterilir. Halbuki gilinlimiizde sirketlerin piyasa degerinin biiyiik kismini “insan
kaynag1”, “entelektiiel sermaye”, “miisteri iliskileri” ve “marka degeri” gibi, elle

tutulup, gozle goriilmeyen soyut varlilar olusturmaktadir. Yonetim diinyasinda bu

degeri ifade etmek i¢in “intangible asset” deyimi kullanilmaktadir.

Ornegin Microsoft’'un piyasa degeri sadece 430 milyar dolardir. Oysa
Microsoft’un sahip oldugu maddi varliklarinin degeri sadece 10 milyar dolardir.
Aradaki 420 milyar dolar1 ise “insan kaynag1”, “entelektiiel sermaye”, “know-how”,
“lisan ve telif hakk: bedelleri”, “miisteri iliskileri” ve “marka degeri” olusturmaktadir.
Interbrand adli marka danismanligi firmasinin calismalarmin  sonucuna gore,

Microsoft’un piyasa degerinin ylizde 17’si, yani 70 milyar dolar1 marka degerinden

kaynaklanmaktadir.®’

Marka kavrami sirketlerin gelecegini belirlemesi agisindan oldukca 6nemli bir
kavramdir. Oniimiizdeki piyasa kosullar1 arasinda rekabetin en énemli unsurlarindan
birisi haline gelmistir. Markanin 6nem kazanmasi1 piyasa icerisindeki kalitenin
giderek artmasina paralel olarak artan rekabetten kaynaklanmaktadir. Ciinkii 6rnegin

gida sektoriinde birbirine yakin kalitedeki bir ¢ok iiriinlin kimisi 5 dolara kimisi 3

87 Marka Koruma Grubu, Marka 2003, May1s 2003, s. 34



dolara pazarlanabilmektedir. Burada yaratilan degeri biiyilkk oOl¢iide markaya

baglamak oldukca 6nemlidir.®

Markalarin olusum siiregleri kamusal hafizayla biiyiik bir alis veris
igerisindedir. Daha once bir ¢ok defa belirtildigi gibi reklamlar kamusal hafizaya
yonelik olarak sirketlerin rekabetlerine dayanmaktadir. Dolayistyla bir marka
oncelikle reklamlarda hayat bulmak zorundadir. Bu prensip bizi direk olarak bir
reklamin basarisinin bir markanin basarisina olan etkisine gotiirecektir. Reklam
yazarlarinin  biliyilk bir cogunlugu bir simgeye sahip olmasinin iizerinde
durmaktadirlar.®® Bir firma igin bir simge bulmak ve onunla 6zdeslesmek piyasaya
stirdiigii tiriiniin marka giicinii arttirict bir yontemdir. Giintimiizde bir ¢ok reklam
cogunlukla bir sloganla veyahut simgeyle anilmaktadir. Ornegin Turkcell Firmasinin
“Cello”su, Derby reklamlarinin “Ali Desidero”’su énemli simgelerdir. Bunun yaninda
cok giincel 6rneklerden birisi Argelik reklamlarinin ve Argelik’in simgesi “Celik’tir.
Asagida verecegimiz rakamlarla paralel olarak firmalar ile reklamlariin basarilari
biiyiik bir paralellik arz etmektedir. Bu paralellige ek olarak reklamlarin bir markanin
gelisimine olan en Onemli katkist onun bilinebilirlik oranlarini yilikseltmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu simgelerin {irlinle biitiinlesmeleri kamusal hafizada ve
tilketime yansiyan reklamlardaki basarisi tizerine insa edilmektedir.

Bilinirlik oranlarina gore ilk on firma:*°

Firma 2002 2001 2000 1999
Argelik 12.2 9.6 10.5 8.2
Kog 7.9 55 54 9.3
Beko 3.0 2.7 1.7 1.3
Sabanci 2.8 5.5 7.9 5.5

8 Marka Koruma Grubu, s. 6-7

8 Gerald KELSEY, Televiyon Yazarhigi (Cev. Bahar Ocal DUZGOREN), Yap1 Kredi Yayinlari,
Istanbul, 2001, s. 128
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Bosch 1.8 1.9 1.4 1.2
Ulker 1.3 1.8 1.4 1.5
Migros 1.2 2.1 1.5 0.8
Beymen 1.1 1.7 0.5 0.6
Coca Cola 1.1 0.6 0.4 0.6
Adidas 1.0 1.0 0.5 0.2

Tablo 3 1999-2002 yillart istatiklerine gore Bilinebilirlik oranlarina gore ilk on

firma.
Firma 2002 2001 2000 1999
Arcelik 33.2 26.1 27.4 27.3
Beko 4.7 3.7 5.4 4.9
Adidas 4.3 4.9 2.8 4.6
Ulker 3.3 3.3 2.6 2.8
Bosch 2.7 3.6 5.2 3.5
Coca Cola 2.4 2.3 1.9 2.0
Levi’s 2.2 2.3 2.6 2.3
Sony 1.8 2.9 3.3 1.8
MaviJeans 1.7 1.9 1.2 0.8
Nike 1.6 2.2 1.2 0.8

Tablo 4 Bilinebilirlik Oranlarina ilk On Marka



Tiirkiye’de, markalara iliskin bagvuru, inceleme ve tescil islemleri, 1994
yilindan beri Tiirk Patent Enstitiisii biinyesindeki Markalar Dairesi tarafindan
yapilmaktadir. I¢ pazarda biiyiiyen rekabet ortami, diinya ticaretinin kiiresellesmesi
ve lirlin yelpazesindeki ¢esitlenme, TPE’ye yapilan marka basvurusu sayisinin her
gecen yil artmasina neden olmaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’de serbest piyasa
ekonomilerinin gelismesi, enformasyonun hiz kazanmasi ve rekabetin artmasi sinai ve

miilkiyet haklarinin korunmasi ihtiyacini da beraberinde getirmektedir.®

Marka korumasimin ulusal boyutunun yani sira, uluslar arasi boyutu da son
yillarda oldukca 6nem kazanmistir. Bu artan 6nemle beraber markalarin uluslar arasi
tescilini saglayan, zaman, dil ve ekonomik acilardan avantaj saglayan Madrid

Protokolii’niin uygulamasina 1 Ocak 1999 tarihi itibariyle baglanmigtir.

II. SIMGE VE TUKETIM KALIPLARI ARASINDAKI SOSYOLOJIK
BAG

Televizyon reklamlarinin {iriin yada hizmete oldugundan farkli degerler
yiikleyebildigi bu giin genel bir kanaattir. Bunun insan dogasiyla ilgili oldugunu
diisiinen yazarlar bulunmaktadir. Ornegin William Leiss’e gore, insan edimleri, hayati
ithtiyaclar gbz onilinde tutulsa bile simgesel olanla maddesel olani birlestirebilme

yetisine sahiptir®.

Mike Featherstone’sa bunun insan davranislarinda daha ¢ok reklamin yapis1 ve
amaglartyla ilgili oldugunu soyler. Ciinkii reklam teknikleri {irtinlerin degerini ve
kullanim gayesini farklilastirarak, onlarin tiiketicide farkli anlamlar birakmasini
saglamaktadir®. Boylece oldugundan ¢ok daha farkli anlamlandirmalara maruz kalan

tirtin bir ¢ok farkli degerleri karsilayabilmektedir.

Bir iirlin yalnizca islevsel bir gayeyi tatmin etmek icin tiiketilmez. Postmodern
toplumlarda bir {irliniin tiikketilmesi bir markanin tiikketilmesiyle ayn1 tutumlari belirten

bir davranistir. Marka giderek bir tiiketicinin zihnindeki aligkanlik zincirinin

%! Tiirk Patent Enstitiisii, Istatiksel Veriler, (http\\ tpe.org.tr)

92 William LEISS, The Limits to Satisfacfion, Marion Boyars, London, 1976, s. 65
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halkalarindan birisi olarak simgelesir. Tiiketici davraniglari incelendiginde bir ¢ok
tiikketicinin agina oldugu markalara ve simgelere yoneldigi gozlemlenmektedir. Diger
taraftan {iriiniin islevselliginin onun simgesiyle yarattigi karsithk ¢ogunlukla
tiikketicinin neyi tiikettigi sorusunu beraberinde getirmektedir. Bir sdylem olarak kalan
bir ¢ok iirliniin iglevselliginin zayiflig1 onun piyasa sartlarindaki rekabet giiciinii

zedeleyebilecek bir unsurdur.

Reklamlarin bu simgesel diizenegini sanata benzeten Levitt, her ikisinin da
gercekligi soyut ifadelerle anlattigina deginir. Ona gore sanat ve reklam her iki de

hedef kitlesinden gordiigiiniin simgesel yorumunu yapmasini bekler®,

Reklamlarda kullanilan insan simgelerinin reklam anlatilarinin anahtar 6geleri
olarak nitelendirilebilirler. Izleyiciyle iliski kuranlar onlardir ve anlatmnin deger
dizgesini onlara gosterilmesine dnemli katkida bulunurlar. Bunun en belirgin sekli
izleyenlerin ekrandaki kisiyle kendisini 6zdeslestirmesi olarak degerlendirilebilir. Bu
sosyolojik vakanin derinlerinde modern toplumlarda olusmus olan ahlaki yapinin

temel niteliklerinden kaynaklanan bir durumdur.

Schutz’a gore giindelik yagamin en temel niteligi onun 6zneler arasindaki tutum
ve davraniglara daha genel bir ifadeyle iletisime bagh oldugunu ifade eder. Ama bir
Oznenin bu iligkileri gelistirmesinde sembol olarak kullandigi, onu yorumlayarak
davraniglara yon verdigi ideal tipler bulunmaktadir. Schutz’a gbre bu tiplestirmeler
yada Oykiinmelerin bir bileskesi olarak temellenen giindelik yasamin en belirgin
ozelligi onun yogun kiiltiirel kodlardan beslenmesi ve dille iletilen bir deneyime
dayanmasidir®®. Schutz belirttigi ideal tiplerin kiiltiirel yap1 icerisinde tayin edici giicii
acisindan distiniildiigiinde en giiclii temsili televizyon reklamlarinda yapilmaktadir.
Ozellikle giyim sektoriinde kullanilan sembolik insanlarin hedef kitle igerisindeki
etkisini yalnizca tamitilan iirliniin kullanim yaygmligiyla degil aym1 zaman o
sembollerin davranislart ve bigimleriyle de anlayabiliriz. Ornegin Lewis
reklamlarinda kullanilan bir manken yalnizca giydigi kot pantolon degil ayni

zamanda reklam miiddetince goriinen sag stiliyle de bir sembol olmaktadir.

% Theodere LEVITT, The Morality of Advertising, Harward Business Review, Say1:48, No.4,
Harward, July/August 1970, s. 87-89.
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Diger taraftan sosyal bir imge haline gelmis olan kadin bedeninin reklamlarda
kullanimi1 da Onemli bir sembollesmenin ve ideal tip olusunun &rneklerini
verebilmektedir. Buradaki sembollesme yalnizca kadinlara yonelik iiriinlerin
reklamlarinda degil ayn1 zamanda diger biitiin reklamlarin anlatimlarina kadar yayilan

sosyolojik bir vakiadir.

Bu sembollesmelerin en dnemlisi kadin bedeniyle yapilan reklamlarda goriiliir.
Levebvre kadinin reklamlarda yer alan bedeninin tiiketici lizerindeki etkisini
incelerken onun giiliimsemesinin simgesel degeri {izerinde durur. Onun mutlu aninin
tiiketici lizerindeki etkisinin kadin izleyiciler iizerinde direkt erkekler {izerinde ise
iriintin  basarisin1 ve kullanilabilirligini percinleyen bir ideal tip olusturdugunu

diistiniir®.

Erwing Goffman reklamlarda kadinlarin genellikle ¢ocuklarla ayni diizeyde
oldugunu saptayarak bunun aile diizeni igerisindeki yerini sorgular. Bu diizen
icerisinde hareketliliklere deginirken izleyicinin yorumunun O&nemine binaen
yataklarin ve koltuklarin ayakta duranlara nazaran normalden ¢ok daha derindeymis
gibi izleyiciye aksettirildigini sdyler. Ciinkii hareketsizlik kelimesiyle biitiinlesen
oturmak yada uzanmak hareketli olanin, yani kadinin, edimlerine ve bdylece iirline

cevrilmis oldugunu diisiiniir®’.

III. BiR ALISKANLIK OLARAK SIMGENIN TUKETIM
KALIPLARINA ETKISi

Genel iktisat teorisine gore tiikketim, zorunlu olarak yada bir miieyyideye bagh
olarak gerceklestirilen eylemleri kapsamamaktadir. Bu yoniiyle bakildiginda tiikketim
kararlar1 kiiltiiriin hayati konularin birisi haline gelir. Belirli bir kiiltiirde yetisen
insanlar, bu kiiltiiriin kendi hayatlar1 siiresince degistigini goriirler. Kiiltiiriin
degismekte oldugu sosyolojik bir vakadir. Tiiketim tamda kiiltiiriin kavgasinin
verildigi ve bi¢imlendigi yerdir. Ev hanimlarinin aligverislerini bir kategoriye

soktugumuz zaman karsimiza c¢ikan tablo kiiltliriin disa vurumudur: Aligveris
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sepetindeki bazi seyler ev igin alinmistir, bazilar1 baba i¢in, bazilari ¢ocuk igin,

digerleri konuklarin 6zel bir bigimde agirlanmasr igindir.%

Tiiketicinin her ne kadar tiiketim stirecinde kendi iradesini kullansa da, bu
kullanimin mahiyeti belirlemeye yonelik reklamlar olduk¢a yaygindir. Goriintiiniin
izleyiciler iizerindeki etkisinin tliketici davraniglarinda goriilen yansimalari bunun en
onemli kanitlarindan birisidir. Clinkii televizyonlardaki reklam iletileri goriintiisel
yaratim slireglerinin birer sonucudurlar. Goriintiisel yaratim siireci, diisiinsel yaratim
siirecinin tanimlanmasindan sonra baglayan, reklam iletisinin goriintiilerle

tamamlanmasi i¢in yapilan tiim ¢alismalar1 kapsayan bir siiregtir.

Reklam yapimecilari, diisiinsel anlamda {iriinle biitiinlesebilen imgeleri,
canlandiracak ve onlara hayat verecek ekiplerdir. Imgesel tasarimlar elbette
yonetmenlerin duygu ve becerileriyle hayata gecirilebileceklerdir. Goriintiisel siireg
teknik bir siireg gibi goziikkse de duygularin goriintillerle ifade edilmesine

dayanmaktadir.%°

Tim bu hazirlik asamalarmin ardindan firiinle reklamlarin biitiinlesmesi
hedeflenerek reklamlar izleyicinin karsisina ¢ikarilir. Reklam yapimlarinda 6nemli
olan bir dnceki boliimde degindigimiz reklamlarin bir simge etrafinda izleyici {iriine
gotiirmesi hedeflenmektedir. Fakat gerek reklamci agisindan gerekse iirliniin sahibi
acisindan asil zorluk reklamlarin yayimlanmadigi zamanlarda da tiiketicinin {iriine
olan ilgisini diri tutmaktir. Bu zorluk reklamlarin iiriine yonelik simgesel basarisina
dayanmaktadir. Cilinkii zihinsel olarak bakildiginda market igerisinde dolasan bir
tiiketici ihtiyacina binaen bir iirlinii satin almas1 genellikle aligkanlik kaliplarina bagli
kalarak gerceklesmektedir. Dolayisiyla simge bir tiiketimin aligkanlik haline

getirilmesinde olduk¢a 6nemli bir islevi yiiklenmis bulunmaktadir.'®

Aligkanlik reklamlarin basarisi agisindan oldukca 6nemlidir. Ama diger taraftan
irlintin kalite ve “ulusal geleneklere” bagli kalmasi da olduk¢a 6nemlidir. Daha 6nce
belirttigimiz ~ gibi ulusal kiiltiir bir tiiketicinin  {irlinden  beklentilerini

sekillendirmektedir. Bu agidan bakildiginda {irlinlin gramaji, kullanilacagi ortam ve

% Mary DOUGLAS, Baron ISHERWOOD, Tiiketimin Antropolojisi (Cev. Erden Atilla AYTEKIN),
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biitlin bu o6zelliklerinin reklamlar aracilifiyla tiiketiciyle bulusturulmas: oldukga

onemlidir. 1!

Bir aliskanlik haline gelen simge elbette tiiketicinin her zaman kendisine mal
edebilecegi bir mahiyet kazanacaktir. Reklamlarda goriilen ve sik sik vurgulanan
“giiven” sozcliklerinin gerisinde her zaman bir aligkanlik zincirinin halkalar
bulunmaktadir.'® Bunun en giizel 6rneklerinden birisini Tikvesli mamullerinin

reklam stratejilerinde gorebilirsiniz.

IV. SIMGE SECIMINDE HEDEF KiTLE SORUNU

Reklamlarin  etkinliginin biiyiilk oranda pazarlama stratejilerine bagh
oldugundan bir onceki boliimde bahsetmistik. Bu pazarlama stratejileri igerisinde
toplumsal katmanlar1 ve kiiltiir seviyelerini goéz oOniinde bulunduran reklam
pazarlamalarinin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Uriiniin hitap ettigi kitleye reklamlar
araciligiyla ulagsmak isteyen ve onlarlar organik bir bag olusturmak isteyen firma

hedef kitlesini iyi analiz etmek zorundadir.

Kimi zaman hedef kitle bir iilke pazar1 olabilmektedir. Ozellikle yurt digindan
Tirkiye’deki pazarin igerisindeki rekabete eklemlenmek isteyen firmalar biitiin bir
iilke pazarina yonelik akilda kalici reklamlarin pesinde olurlar. Daha sonra mamuliin
Ozelligine gore ve onunla bir tiiketim bag1 kuracak olan tiiketicilerin gelir seviyesine
yonelik olarak reklam stratejileri gelistirirler. Dolayisiyla iyi bir gelir diizeyine hitap
eden firma ortalamanin iizerindeki bir aile hayatini reklamlarinda kullanabilmektedir.
Ozellikle otomobil sektdriindeki reklamlarda sikga goriilen sekanslarin amaci yukarda

belirttigimiz organik iligkiyi kurabilmeye yoneliktir.1%®

Diger taraftan gelir diizeyi diislik reklamlarda iirliniin fiyatina yonelik vurgu her
zaman On plandadir. Ciinkii gelir diizeyi diisiik toplumsal katmanlarda tliketim

bilincini olusturan sey her zaman {iriiniin fiyatiyla ilintilidir. Bundan dolay1 reklam
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stratejilerinin basit mantig1 fiyat eksenlidir.}%* Dolayisiyla sikca karsilastigimiz Bingo

yada Halk mamullerindeki vurgu, “Kaliteyi ucuza almak!” iizerinedir.

Ekonomik katman simgelerin kullaniminda olduk¢a onemlidir ama bir diger
kriterde aile bireylerinin hangi yas dilimlerinde oldugunu g6z 6niinde bulundurarak
yapilan pazarlama stratejileridir. Bunlarin en basinda fiziksel 6zellikleri bakimdan
boliinmiis pazarlar ve reklamlar bulunmaktadir. Erkeklerin tras losyonu, kadinlarin
cilt bakim setleri ve ¢ocuklarin oyuncaklar1 vb. sektorlerden kurulu bir béliinme s6z
konusudur. Dolayisiyla bu tiir demografik yapilar1 hedefleyen reklamlarin simgeleri
her zaman iiriiniin sunuldugu kitle géz 6niinde bulundurularak onunla organik bir bag

tesis edebilecek kabiliyette bulunmalidir.1%®

Ornegin Dalin sampuanlarmin uzun bir miiddet reklamlarindaki simge banyoda
g6zl yanmayan ¢ocuk olmustur. Diger taraftan bu simge yer yer banyonun sikiciligi
ve korkusunu ¢ocuklarda yenmeye doniik olarak Ordek yavrusu simgesiyle verilmeye
calistlmistir. Iyi bir reklam yazari ¢ocuklarin biiyiik bir ¢ogunlugunun banyoyu
sevmedigini bilir ve bu dogrultuda yar1 yariya hayatim1 suda gegiren sevimli bir
hayvan olan 6rdekle, sampuan arasindaki simgesel degis tokus slirecini yer yer ¢izgi
filmlere yapilan gondermelerle siisleyebilir. Bu elbette reklamin bagarisini oldukga

percinleyecek bir simge ve analiz siirecidir.

Diger taraftan yine iyi bir reklam yazari erkeklerdeki trag sonrasi olusan
yiizdeki yanmay1 zaten bir erkekse ¢ok iyi bir sekilde bir trag losyonu reklamina
malzeme yapabilir. Dikkat edilirse trag bicagi ve losyonu reklamlarindaki tema her
zaman tras sonrasi sikintili bir ylizden sikintisiz bir yiize geciste, kullanilan iirlintin

ozelligi ve markasidir.

Burada 6nemli olan secilen simgenin her zaman gercekle hayatin igerisindeki
gercekle ortiik olmasi degildir. Insanlarin psikolojik olarak tiiketim evresini iyi
incelemektir. Dolayisiyla reklamci iiriine yonelik olarak simgesini segerken iiriiniin
toplum igerisindeki goriiniimlerini oldugu kadar, onu kullanacak olan kisilerin o

tirtinii kullanirken neler isteyebilecegini de hesap etmelidir.
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V. REKLAMLARDA KARAKTER VE SLOGAN YARATMAK

Son yillarda reklam sektoriiyle edebiyat diinyasinin iligkileri sikga
sorgulanmistir. Kimi zaman edebi metinler yada yazarlar reklam sektorii i¢inde
kullanilmislardir. Ama en biiyiik ortaklik reklam ajanslarinda metin yazar1 olarak
calisan sairlerle reklam diinyas1 arasinda kurulmustur. Cilinkii etkili reklamlarin en
belirgin 6zelliklerinden birisi slogan yaratmaktir. Sloganlarin iiriiniin en belirgin
Ozelliklerini tiiketicinin zihnine yerlestirmeye doniik bir ¢abasi vardir. Sloganlarla

ilgili 6rnekler tezimizin sonunda EK 1 béliimiinde verilmistir.

Karakter ise reklam kampanyalarinda en fazla kullanilan simgelerden birisidir.
Ciinkii zaten toplum olarak kigisellesmis durumlara ve sozli kiiltiire yakimizdir.

Dolayisiyla reklamlarda bir tahkiye ve bu tahkiyenin karakteri oldukca énemlidir.1%

Olusturulan karakterin kiiltiirel 6gelerden ve yapilardan beslenmesi oldukca
onemlidir. Bu 6nem daha dnce soziini ettigimiz tiiketim kaliplarinin bir aligkanliga
doniigiimiinde ve bir yakinlik hissiyle alis veris yapmada olduk¢a Onemlidir.
Tiirkiye’ye olduk¢a yabanci olan bir ¢ok firma ve Tiirk toplumuna yabanci olan bir
cok iiriin sadece bu Kkiiltiirlin dinamiklerine yaslanarak belli oranda tiiketiciye
ulasabilmektedir. Ornegin bir hazir yiyecek firmasi olan Lays firmasinin patates
kizartmasi iirtiniinde kullandig1 koylii kadin imgesini ve onun yetistirdigi ve reklam
icerisinde 1y1 verilen patates simgelerini kisaca inceleyelim. Bilindigi kiiltiirel olarak
niifusun biyiik bir bolimii kdy kokenlidir. Dolayisiyla ¢ok uzak olmayan bir
cagristmla hazir patates kizartmasi paketini kiiltiirel olarak igsellestirmemiz
hedeflenmektedir. Bunun i¢inde kullanilan kdy imgesi ve tirliniin koyde yapilmis
patateslerden yapilmis olmasi olduk¢a onemli bir simgelemedir. Reklamin igerisinde

yer yer yerel siveyle konusan kadin ise 6nemli bir karakterdir.

Karakterin olusumu sadece kiiltiirel 6gelerden beslenmez. Direk olarak iiriinle
baglantili karakterlerde olduk¢a dnemlidir. Ornegin daha 6nceden kullanilan ayaklari
ve kollar1 olan televizyon simgeleri yada Arcelik reklamlarindaki “Celik” 6nemli

karakterlerdir. Ve biiyilik oranda firmanin liretim yaptig1 teknolojileri imlemektedirler.
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VI. URUNUN SEKILSEL CAZIBESININ TUKETICININ TERCIHIYLE
BUTUNLESMESI

Sembolizm bu giin artik biiyilkk oranda hayatimiza yerlesmis konseptlerden
birisidir. Sembolik ifade tiirii her ne kadar edebiyat kokenli olsa da estetigin yasamin
olusuna verdigi destek her zaman her toplumda iist diizeyde olmustur. Yirminci
yizyilda realiteden yada giinliik yasamin gergeklerinden insanlar uzaklastikca
toplumsal yapilar kurmaya ve onlara sembolik degerler vermeye baslamislardir.
Giderek semboller bu giin metropollerde sadece ¢esitli isaretlerden olugsmamaktadir
aksine yogun bir sekilde reklam sektoriinde kullanilmaktadir. En belirgin kullanim ise

genellikle ambalajlama dedigimiz sektorde kullanilmaktadir.’

Uriiniin sarmalayan bu ambalajlar bir tiiketim eyleminin gergeklestirilmesinde
olduk¢a 6nemlidir. Ambalajlamada yalnizca iiriinli sarmalayan nesnelerin renkleri ve
bicimleri bir ¢ok tasarimci tarafindan biiyiik bir 6zenle ve ¢esitli sembolik anlamlar
yiiklenerek hazirlanmaktadir. En belirgin sembolik anlamlar rekabetin {ist diizey
oldugu sektorlerde gerceklesmektedir. En bilinen ve en yaygin olarak kullanilan
orneklerin baginda Coca Cola sisesinin kadin bedeninden ilham alinarak olusturulmus
olmasidir. Diger taraftan Pepsi sisesi ise erkek bedenin sembollestirilmis halidir.
Diger taraftan bu iki firmanin Diet {rtinleri dikkat edilirse hafifligin sembolii olan
beyaz renktedirler. Yine bu sektorde gesitli igeceklerin siseleri igerisinde muhteva
ettikleri iiriine gore farkli renklerde olabilmektedirler. Ornegin portakal aromali

icecekler genellikle turuncu renktedir.

Diger taraftan ¢ocuklara yonelik olarak iirlin gelistiren firmalar genellikle ¢izgi
roman karakterlerini kullanmaktadirlar. Ve renkleri alabildigine extremdir. Ciinkii

cocuklarin siradan seylere olan ilgisi oldukga azdir.
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VIl. FENOMEN VE ANLAM AKTARIMI

Reklamlarin  yapisi incelenirken ¢esitli yaklasimlar farkli  bigimlerde
incelenebilmektedir. Igerige yonelik incelemeler reklamlara yaklasim konusundaki en
belirgin ydnelimlerden birisidir. Igerige yonelik yaklasimlarin en belirgin olam

Gostergebilimsel yaklasimdir.

Gostergebilim ortaya ¢ikisini ve gelisimini yirminci yiizyil boyunca siirdiirmiis
ve literatiire yeni bir bilim olarak girmistir Saussure dili kavramak i¢in yaptigi
gosteren ve gosterilen ayrimindan hareketle gostergebilim anlam dizgelerini
saptayarak anlam evrenini, anlamin kaynaklarini ve olusum siirecini inceleyen,
¢oziimleyen bir yontemdir'®. Roland Barthes gdstergebilimin konusunun anlam
oldugunu sabitlestirmistir. Reklamlarin gostergebilimsel acidan ele alinmasi yolunda

ilk dikkat ¢ekici arastirmalar1 da yine o yapmustir.

Barthes giinliik yagsamdaki popiiler soylenleri inceledigi Cagdas Soylenler adli
yapitindaki “Sabun ve Deterjan” baglikli yazisinda ¢amasir sulari ile deterjan
reklamlarim1 ele almistir. Reklamlar1 incelerken nesne karsisinda bicimlendirilen
insan figiirleriyle bizlere temizligin sunumundaki dogalligi asan noktalar1 isaret
etmistir. Temizlik {riinlerinin reklamlarinda bir tiir se¢cim gibi goriinen seyin
arkasinda beklentilerimizi asan bir fazlalikla anlamin nasil aktarildigini

gostermistir!®®,

A) BIR GOSTEREN OLARAK URUN

Fenomenin bir goriintii oldugunu daha once belirtmistik. Ama herhangi bir
gorlintii gerek sanatsal agidan gerekse de ticari agidan nasil bir deger ifade eder hale
getirilebilir? Sinema teknikleri agisindan ve sinemayi, televizyonu etkin olarak
kullanan televizyon reklamlar1 agisindan bu sorunun Onemi oldukg¢a biiyiiktiir.
Baslangigta bir anlama sahip olmayan iiriine, bizim i¢in ve pazar i¢in degeri olan bir

anlam goriintiilerle nasil verilebilir?
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Anlamli bir goriintiiniin olusumu segilen simgelerin yerli yerine konulmasiyla
baslamaktadir. Burada hayata dair atiflar ve {iriinii ¢erceveleyen ve anlam olarak ona
yakin kimi materyallerin se¢imi oldukca onemlidir.*'® Ciinkii goriintiiniin yalnizca
irlinli gostermesi oldukca yaniltici olabilmektedir. O yiizden {riiniin bir anlam
gostereni olarak alimlanabilmesi i¢in gerekli olan sey ara nesnelerin kullanimi1 ve olay

unsurunun olmasidir.

Reklam filmi gorsel olarak sikici ve itici ise izlerkitlenin ilgisini ¢ekmez.
Dolayisiyla onlar i¢in bir anlamda ifade etmez. Televizyon izleyici her zaman
televizyonun karsisinda uyarilmayr beklerler. Iyi hazirlanmis bir gorsel siirecin
sonunda sinemasal bir goriintii yaratilmigsa reklam, izlerkitlenin ilgisini ve begenisini

kazanir. !

Uriiniin anlam kazanmasi siirecinde senaryolarin islevleri olduk¢a énemlidir.
Senaryo, reklam filmi hazirlanirken ortaya c¢ikan imgenin, yaratilan, canlanan
diistincelerin yazili olarak bir metin haline doniistiiriilmesidir. Yaygin bir goriise gore
“iyi bir senaryodan kotii bir program ¢ikabilir ama hi¢bir zaman kétii bir senaryodan
1y1 bir program ¢ikmaz.” Senaryonun gorsel ve isitsel sanat yapiti olan reklam filmine
dontistirilmek amaciyla yaziliyor olmasi, dramaturjik odevlerin  yami = sira,
izlerkitlenin algilama O6zelliklerinden kaynaklanan bi¢imsel odevler koyar. Ciinkii
izlerkitle reklam filminde izledigi degisik goriintiileri hafizasinda toplar ve her bir

goriintii ve iletinin gercek anlamindan farkli anlamlar cikarir.1?

Televizyon reklamlarinda dikkat edilmesi gerek en onemli denge iirliniin bir
gorlintii olarak tiiketicinin zihnindeki ihtiyacit karsilamasi olmalidir. Aksi halde
fazlasiyla gosterenin igerisinde bogulmus bir anlam reklamlarin amacindan sapmalari

beraberinde getirir.

B) BIR FENOMEN OLARAK URUN

Uriiniin sadece bir gdsteren oldugu durumlarin tersine eger iiriiniimiiz bir

fenomen haline gelmisse bu reklamcilik agisindan oldukga biiytik bir basaridir. Clinkii
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fenomen bir goriintii olarak yalnizca tiiketicilerin degil tiikketim disinda bir alanda da

kullanilan bir meta haline gelmis demektir.

Bir ¢ok sinema filminde reklam filmlerine yada belirli bir reklam filminin
kahramanina yapilmis gondermeler fenomen olarak iirliniin en 6nemli G6rnegidir.
Diger taraftan hayatin igerisinde Kkiiltire eklenen reklamlarin en Onemli
Ozelliklerinden birinin fenomen olma durumu oldugunu, kimi sosyal motifler

igerisinde gorebiliriz.

Bu doniisiim olduk¢a 6nemlidir ¢iinkii {iriinlin yayginlik kazanmasinda onun
fenomen olma 6zelligi ve giicii bir yasam bi¢imi olusturmakta énemli bir unsurdur.
Sosyal bilimcilerin reklamin en ¢ok bu yoniiyle ilgilidirler. Reklamcilik hususunda en
fazla elestirilen ve onun Kkiiltiirel yabancilasmaya sebep olan yonii bir fenomen

olmasindan kaynaklanmaktadir.

VIIl. REKLAM OYKUSU OLUSTURMA

Reklam her zaman edebiyatla i¢ icedir. Dolayisiyla reklam i¢inde kullanilan
tahkiye unsuru her zaman igin izleyici tarafindan en ¢ok dikkat edilen 6zelliktir. Bu

0zelligin giicii nispetinde reklamlarin anlami ortaya ¢ikmaktadir.

Oncelikle bir 6ykii olusturulmadan énce tanmitilacak iiriiniin sekli ve hangi
sektore ait oldugu konusunda somut bilgilerin elde edilmesi gerekmektedir. Uriin
dahilinde sosyal formasyonlar g6z oOniinde bulunarak iyi bir temanin segilmesi
gerekmektedir. Uzmanlar bu temayla ilgili daha Once herhangi bir c¢aligma
deneyiminin bulunmamasmi1 farkli sekillerde degerlendirmektedirler. Eger
kullanilacak temayla ilgili daha 6nceden bir hazirlik sathasi yada baska metinlere
ulagilmigsa bu yaraticiligi ve yeniligi oldukga arttiracagini diisiinenler oldugu kadar
daha 6nce herhangi bir nesnel bilgiye ulagilmamigsa o zaman az 6nceki uzmanlarin

aksine yaraticiligin ¢cok daha fazla olacagini diisiinen uzmanlarda bulunmaktadir. 13

Oykii olusturulurken belli kriterlerin uygulanmasi artik oldukca yaygimlik
kazanmigtir. Bunlarin baginda “ilham” yada “fikir” en basta gelendir. Metinsel

yaraticiligin en eski uygulamalarindan birisi siiphesiz ilhamdir. Bu giin diinyada
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reklamcilik sektoriiniin artik edebiyat, 6zellikle siir kdkenli insanlardan olugsmasinin

en 6nemli sebeplerinden birisi sliphesi ilham unsurudur.

Ikinci olarak arastirma yapmak ve fikrimizi bir temaya doniistirmemiz
gerekmektedir. Arastirma tahkiyeyi ve motifi besleyen bir unsur oldugu ig¢in
cogunlukla deneysel girisimlerde bulunmak en 6nemli prensiptir. Bir ¢ok reklam
yazart Oykiilerini olusturmak igin Ozellikle bu deneysellikten faydalanmaktadirlar.

Cogunlukla marketlerde ve diger iiriinleri deneyerek bunu saglamaktadirlar.t*

Oykii olustururken iizerinde en fazla durulan husus, yeniden ve yeniden metni
yazmaktir. Bu yeniden yazimlar sirasinda temanin daha da giiclenerek Oykiyi

biitiinleyecegi diigiiniilmektedir.

A) REKLAMDA OLAY ORGUSU VE OYKU AKISI

Reklam izleyicileri her zaman bir baglangici, gelismesi ve gliglii bir sonu olan
iyi kurgulanmis reklamlar izlemekten keyif almaktadirlar. Diger taraftan olay orgiisii
olmayan ama ¢ok basarili olan reklamlarda bulunmaktadirlar. Metin yazarinin var
ettigi kisiliklerin olay Orgilistiniin saglamligint pekistiren en Onemli 6zelligi bu
kisiliklerin gergek hayatin icerisinde bulunup bulanmamasiyla ilgilidir. Yine bu
ozellikler, stirprizlerle dolu yolculuklar gibi, sansa bagl karsilagsmalar gibi yada
beklenmeyen aksilikler gibi, birbiriyle ilintisiz, ardisik olaylar1 aktaran oOykiiler de
olabilir. Oykii akist bizi beklenmeyen bir finale de tasiyip zekice yada esprili bir

sekilde de sonlanabilir. 1%

Olay orgiisiinde en 6nemli husus bir sebep-sonug iligkisinin gili¢lii bir sekilde
tesis edilmesidir. Tema her zaman temeldir. Bu temel iizerinde bizi iirline gotiirecek
bir giiclii yap1 kurmak hicte kolay degildir. O yilizden bu giin oldukga fazla basarisiz

reklam izlemekteyizdir.

Olay orgiisii bir dizi seklinde de kurgulanabilir. Bu kurgularda dikkat edilmesi
gereken husus devam eden ve bir dizi seklinde sunulan reklamlar arasinda tema
farkliliginin olusmamasidir. Aksi halde reklamlarin biitiinsel anlamu yitirilebilir ve

reklam olduk¢a farkli bir anlama dogru gidebilir. Son zamanlarda reklamcilik
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sektorlinlin en basarilt yapimlarindan birisi Cola Turca reklamlaridir. Dizi halinde
cekilen ve her dizi igerisinde Cola Turca’da islenen yerel kimligin i¢cecekle bulusmasi
oldukca 6nemlidir. Dikkat edilirse 6ncelikle tema tespit edilmis daha sonra oykii agi
olusturularak oldukca dikkat ¢ekici bir akis yaratilmistir. Reklamdaki kisiligin gercek

hayat igerisindeki degisimi elbette ¢arpici bir finalle sonlanmaktadir.

Karakterlerin giidiilerini ve davranislarinin 6ykii agi igerine yerlesimi de finali
yada anlami gii¢lendirir. O yiizden reklam mekanmi 6ykii akisinin 6nemini pekistiren
bir unsurdur. Dolayisiyla dykii olusturulurken bu mekanlarin tasarlanmasi oldukca

Onemlidir.

B) REKLAMDA DIALOG

Reklam metinleri olusturulurken igerisinde diyalogun olup olmamasi olduk¢a
onemlidir. Ciinkii kimi zaman sadece goriintli ve geri sesten olusan reklamlarda
giintimiizde sikca kullanilmaktadir. Diyalogun olusturulmasinda birinci hedef giinliik
yasamin igerisinden bir kesit alarak “dogal diyalog” olusturmamaktir. Ciinkii dogal
diyalog hicbir zaman bir baska zaman dilimini kapsamamaktadir. 1'® Elbette dil
tizerinde cesitli agiz ve lehge farkliliklart vurgulanabilir; hepsinden Onemlisi
karakterin reklam igerisindeki pozisyonunda ne soyleyece8i onemlidir. Dolayisiyla
diyalog olusturulurken iizerinde diisiinlilmesi gereken husus dogal diyalogun olduk¢a
1yi incelenerek bir elemeden gegirilmesidir. Aksan oyuncu tarafindan vurgulanacaktir
ama yazar, karakterlerinin konusma stilini yansitan argoyu, lehceyi ve siveyi,

kisaltmalar1 ve birlestirmeleri metne her zaman i¢in ge¢irmek zorundadir.

Metnin olusumunda ana karakterler disiiniilerek diyaloglar olusturulmaya
baslanir. Bu diyaloglar, karakterin dogasini ve tutumunu, bir daha degistirilemeyecek
bir bigimde belirleyebilir. Metinden ¢ikartmaya kiyamadiginiz akillica bir géonderme,
kivrak bir karsilik, bir zeka oyunu, sizin amagladigimizdan tiimiiyle farkli bir karakter

yaratabilir. 1t

Klise sozciikler kullanmak ¢ogunlukla sikict bir durumu ifade eder reklamlar

icerisinde fakat bu sikict durumun kendisinin dolaylanmasi yada ironik bir elestirisi

116 KELSEY, 5.108, 109
17a.g.e,s. 112,113



son zamanlarda fazlaca kullanilmaktadir. Ornegin Kadir Inanir’in  “Bonus”
reklamlarindaki diyaloglar1 Tiirk Filmlerinden alinma kliselerle doludur. Ama bu

durum izleyici sitkmaz ¢iinkii durumun kendisi ironik bir durumdur ve komiktir.






UCUNCU BOLUM

UYGULAMA: AYTAC iCIN YAZILMIS BIiR TELEVIZYON
REKLAMI SENARYOSUNUN SIMGE VE FENOMEN KAVRAMLARI
DOGRULTUSUNDA INCELENMESI

Bu boéliimde televizyon reklamlarinda simge ve fenomen konusu baglaminda bir

senaryo incelemesini gergeklestirecegiz. Bir uygulama 6rnegi olarak metinden yola

cikilmasi giiniimiiz senaryo yaziminda kullanilan en yaygin teknikle kaleme alinmig

olan bu senaryoda ii¢ ayr1 bolim bulunmaktadir. Sol bastan birinci kutular mekani

ikincisi konugmalari {igiinciisii ise geri ses yada fondaki sesleri gostermektedir. Her

satirin basindaki rakamlar film diliyle kesmeyi isaret etmekte yani kamera diizenin

yer degistirmesini belirtmektedir.

Senaryo:

1.

Hasan elinde tespih
yanindaki mahalle
arkadaslariyla konusarak
dar bir sokaga girer.
Arkadaslariin tizerinde
boyalar1 dokiilmiis
esofmanlar bulunmaktadir.
Hemen yanindaki Fedai ile

konusmaktadir.

Hasan: Oglum
Fedai gecen hafta Riza
kalede kova oldu.
Dagilmayalim gene

Romalilar gibi!
Fedai: Bu hafta
abisini getirttik abi!

Merak etme sen.

Klaksiyon sesleri ve
pencerelerden,
balkonlardan ¢ocuklarina

seslenen anneleri sesleri.

2.

Dort besli bir
aparmanin 6niinde aniden
durur Hasan. Arkadaslari
yavas yavas uzaklagirken o
tictincti kattaki annesine

bagirir.

Hasan: Anne!

Dar sokaklarda
oynayan c¢ocuklarin sesine
arabalarin sesi

eklenmektedir.




3.

Anne telasla esya
dolu balkona ¢ikar.

Asagiya sarkarak konusur.

Anne: Gene ne var

oglum!

Hasan: Anne benim
spor cantasini ativer. Ha
acim be anne ekmek arasi
bir seyler yapiver onu da

ativer!

Gerideki sokagin sesi

devam etmektedir.

4.

Anne sOylenerek
iceri girer. Hasan biraz
uzaginda kendi aralarindan
konusmakta olan

arkadaslarina donerek

Hasan: Yuvarlayin

su zipir1!

Gerideki sokagin sesi

devam etmektedir.

konusur.

5.

Topu ayagiyla Gerideki sokagin sesi
kaldirip elleriyle devam etmektedir.

yakaladiktan sonra once
cantasi ardindan
posetlenmis bir yarim
ekmek diiser. Topu
koltugunun altina
sikistirdiktan sonra 6nce
cantayl omzuna atar.
Ardindan yerdeki poseti
acip arasinda dilimlenmis
salam bulunan yarim

ekmekten bir 1sirik alir.




6.

Apartmanin oniinde
bos top sekerken
arkadaslar1 6nce topa
ardindan birbirlerine

bakarlar.

Gerideki sokagin sesi

devam etmektedir.

7.

Aytac logosu ekrani
kaplar.

8.

Ardindan ekmek

arasinda dilimlenmis

Arka ses: Aytag

salam! Futbol tadinda

Tribuinlerden

yiikselen gol sesi!

salamlarin resmi ekrana ziyafet!
gelir.

9.

Fedai agz1 agik Fedai: Yarim Tribiinlerden
apartmana dogru ba- kesmedi herhalde! yiikselen kagan bir gol

karken.

sonrasi memnuniyetsizlik.

I. SIMGELERIN TESPIiTIi VE BU

KAVRAMIYLA ILiSKiSi

SIMGELERIN FENOMEN

Reklamda kullanilan mekan mahalleyi simgelemektedir. Dikkat edilirse reklam

boyunca dekor farkli sekanslar boyunca hep ayni mahalle ortamindadir. Bu mahalle

simgelemesi Ozellikle Tiirk toplumu gbéz Oniine alindiginda olduk¢a 6nemli bir

simgelemedir. Ciinkii 6zellikle Demokrat Parti iktidarindan sonra kdyden kente

gelenlerin pekistirdigi mabhallelik bilinci toplum nazarinda Onemli bir aidiyet

unsurudur. Modernlikle beraber toplumsal tabakalar arasindaki kopuk her ne kadar

artmis olsa da aym1 mahalleye sahip olmak bireyler agisindan ve onlarin sosyal




gelisimleri acisinda son derece onemlidir. Reklam ilk elden direkt olarak toplumun
hafizasindaki aligkanlik ve gelenekle iligki kurmaktadir. Toplumun gelenekleriyle
kurulan bu iliskide ikinci bir simgeleme izleyici agisindan bas karakter olmaktadir.
Reklam izleyicileri kimi zaman senaryolarin farkliliklarina dayanarak ilk

simgelemeyi reklamin bas kisisi olarak da algilayabilmektedir.

Reklamdaki ana unsur siiphesiz Hasan’in bir mahalleli olarak bulunusudur.
Reklam igerisindeki fenomen mahalle ve Fedai’nin karakteriyle cizilen Tiirk tipiyle
belirlenmektedir. Iyi bir simgelemenin her zaman igin reklamdaki fenomen nosyonu
giiclendirecegini diisliniirsek Fedai’nin iyi bir simge olmakta ve reklama gelenekle

iligkili bir fenomen verebilmektedir.

II. SIMGE SECiMI, OLAY KURGUSU VE HEDEF KIiTLE
ARASINDAKI BAG

Reklamda hedef kitle pazarlama kriterleri agisindan olduk¢a Onemli bir
sorunsaldir. Ciinkii reklamda iletilecek olan mesajin icerigini reklam filminin
doldurmasi gerekmektedir. Dolayisiyla hedef kitlenin reklamin iiretilmesi asamasinda

firmanin pazarlama stratejilerini ve amaglarini ¢cok 1yi bilmesi gerekmektedir.

Belirlenen hedef kitleye ulasilacak olan mesajin igerigini tayin edici iki kuvvet
simge ve fenomendir. Ciinkii hedef kitleyle reklam araciligiyla kurulacak baglanti
simgelemeler ve bu simgelemeler sonucunda ortaya ¢ikacak olan fenomen yardimiyla
gerceklesecektir. Yukaridaki reklam igin ilk sdylenmesi gereken her seyden Once
Ayta¢ firmasi sehirli bir tiiketiciyi hedef kitlesi olarak se¢mistir. Diger taraftan
mahalle kiiltiiriniin 6lmedigi daha geleneksel bir toplumsal tabakaya hitap ettigi

ikinci olarak sdylenmesi gerekir.

Bu tespitlerin ardindan hedef kitleye bir mesajin iletilmesinde kullanilan en
temel yontemlerden birisi olan karakter olusturma yontemi reklam igerisinde oldukca
basartyla verilmistir denilebilir. Ciinkii Fedai ve Hasan simgesi hem igerisinden
geldigi kiiltiirin  hem de igerisinde biiyiidiigii toplumsal tabakanin belirgin
ozelliklerini yansitmaktadir. Diger taraftan olay akis1 kesintisiz bir anlatim tislubuna
sahip oldugu i¢in Hasan simgesi dokuz sekans boyunca izleyicinin zihninde yer

etmektedir. Bu dokuz sekansin hemen hepsinde 6zellikle diyaloglarda hedef kitle-



simge seciminin Hasan, arkadaslar1 ve onlarin diyaloglartyla iligkisini
gormekteyizdir. Hasan simgesinin reklam filminin sonuna dogru fenomeni
giiclendirici bir aktor olarak daha onceden degindigimiz giiclii final unsurunu
annesiyle beraber icra edisi yine hedef kitleye ve bir 6nceki boliimde degindigimiz

aliskanliga bir géndermedir.

III.LREKLAMDA DiYALOG VE FENOMEN

Televizyon reklamlarinda basarili bir diyalogun olusumuna bundan onceki
bolimde deginirken, bu diyalogun her seyden o©nce konusma repliklerine
benzememesi gerektigini sOylemistik. Gergektende televizyon reklamlari her seyden
once birebir olarak giinliik yasamdan alinmig bir bant ¢dziimlemesi olmamalidir.
Bunun en Onemli sebebi reklam filmi kendi tamittigi iirlinlin fenomenine
yoneldiginden dolay1r yada ona yonelik bir fenomen olusturmaya yoneldiginden
dolay1 kendisine 6zgii bir ilerleyisi olmalidir. Elbette bu ilerleyis icerisinde kiiltiirel
Ortintiilerden olusan deyimler, soz kaliplar1 ve ifadeler kullanilabilir ama biitiin bu

amaglar reklam fenomenine hizmet etmek zorundadir.

Yukaridaki reklam senaryomuz icerisindeki diyaloglart inceleyelim:

“Hasan: Oglum Fedai gecen hafta Riza kalede kova oldu. Dagilmayalim gene

Romalilar gibi!

Fedai: Bu hafta abisini getirttik abi! Merak etme sen.”

Reklamin giris konusmalarindan hemen bir futbol mag¢imin hazirliklarinin
yapildig1 anlagilmaktadir. Tiirk kiiltiirii igerisinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan
argo reklam igerisinde siklikla kullanilmakta ve bu argolar sadece saniyelerle dlgiilen
televizyon reklamlar1 igerisinde genellikle vurucu temayr olusturmaktadirlar. Yine
Hasan’in ¢ok gol yiyen kaleciyle kova 6zdeslestirmesi buna giizel bir 6rnektir. Sonra

gelen diyalog Hasan’1n annesine seslenmesiyle baglamaktadir:

“Hasan: Anne!



Anne: Gene ne var oglum!

Hasan: Anne benim spor ¢antasini ativer. Ha agim be anne ekmek arasi bir

seyler yapiver onu da ativer!”

Bu diyalog iiriinii tanitmaya yénelik ilk girisimdir. Ozellikle eve pek fazla
ugramayan c¢ocuklarin bliylik bir siiratle karinlarin1 doyurmak i¢in kullandiklar1 bir
deyim olan “ekmek arasi” bu diyalog igerisinde kiiltiirle Onemli bir iletisim
kurmaktadir. Kurulan bu iliskinin mahiyetinin ne oldugu konusunda ise izleyicileri

filmin devamini izleme konusunda bir atmosfere sokmaktadir.

Reklam filmlerinde geri ses kimi zaman diyalogun yerine kullanilabilmektedir.
Reklam filminin atmosferinin-fenomeninin tamamlanmasi yada kimi ¢ok belirsiz
sonla biten reklam filmlerinde tamamlayici bir unsur olarak da kullanilabilmektedir.
Fakat yukaridaki reklam senaryosu igerisinde geri ses reklam boyunca bir futbol
magina giden gencleri konu aldigi icin iriinii “futbol tadinda” nitelendirir ve

tribiinlerden gelen sessin efekt olarak kullanimi ise bu fenomeni tamamlamaktadir.

IV. URUNUN BiR FENOMEN OLARAK ANLAM BULMASI

Kiiltirel kiplerin yogun bir simgeleme esliginde tiiketiciye kendisini kabul
ettirmesi arttk cok daha farkli mecralar igerisinde onun fenomen olarak deger
kazanmasina sebebiyet verir. Kiiltiirel kodlar olduk¢a onemlidir ¢iinkii toplumsal
dolagim igerisinde {irliniin siirekli olarak izleyenler tarafindan hatirlanmasina
sebebiyet verir. Reklamin toplumla olan bu iligkisi iirlinii bir fenomen olarak

tiketiciye kabul ettirmektedir.

Reklam senaryosunda Hasan’in reklamin sonunda annesinin balkondan attigi
poset icerisindeki ekmegi ve arasindaki salami yemesi sonucunda ortaya ¢ikan durum
iiriin agisinda olduk¢a Onemlidir. Yukarda degindigimiz mahalle ve igerisindeki
simgelemelere ek olarak senaryonun sonundaki bos top ve ayta¢ salamin lezzeti
izleyiciyi etkilemeye doniik son gegcistir. Burada reklam filminin vurucu bir sonla
bulmasi bir Onceki bolimde bahsettigimiz fenomen olusumlarindan birisidir.
Ozellikle bir ¢izgi dahilinde hikaye anlatan reklam filmlerinde giiclii bir final her
zaman i¢in fenomeni gii¢lendiren bir unsurdur. Nitekim senaryonun sonunda da bu

0zellik goz oniinde bulundurulmustur.



SONUC

Televizyon reklamciligr biitiin diinyada artik 6nemli bir ekonomik O6zne
olmustur. Tez boyunca aslinda bir yandan da bu reklamciligin gelisimi ele almis
olduk. Televizyon reklamlari her zaman igin bir pazarlama fonksiyonu igerisinde
diistiniilmelidir. Ama kiiltiirel bir etki yada iz olarak toplum yasamina etkisi her
zaman ¢ok biiylik oldugundan kimi zaman sosyal bilimciler 6zel olarak onu
incelemeyi diisiinebilmektedirler. Bu biiyiik Pazar aslinda makro ve mikro diizeyde
ekonomik olusumlarin ve dengelerin diizenlenmesini saglayabilmektedir. O yiizden

reklam gelirleri ve maliyetleri sirketler i¢in biiylik yekunlar tutmaktadir.

Bir medya araci olarak televizyon reklamcilig1 da iletisimdeki gegen yiizyilda
atilan adimlarla beraber onemli bir gelisim kazanmistir. Sektdr olarak televizyon
reklam1 yapimeiligt  medya gelirlerinin 6nemli bir kismini olusturmasi bakimindan

da 6nemli bir ekonomik aragtir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan simgeleme edimleri her zaman ig¢in
tilkketicinin zihnini hedef almakta ve bir fenomen dahilinde iiriine ait anlam1 onlara
iletmektedir. Simgelemelerdeki cesitlilik giiniimiizde sirketlerin {irettigi mamullerdeki
degiskenlik Olclisiinde c¢esitlik gostermektedir. Diger taraftan fenomenler biiylik
oranda simgelesmelerden gii¢ alarak kiiltiirel bir kod olabilmektedirler.  Reklam
fenomenleri gerek billboardlarda olsun gerekse de televizyonlarda olay ve oOykii
akisinin giicii nispetinde tiiketicileri etkileyebilmektedirler. Bu etkileme yada
etkilesim her zaman i¢in goriinenin bir simge oldugu fikrini izleyicide birakacaktir.
Dolayisiyla ¢ift  yonlii akis bulunmaktadir: Hem simgeden fenomene hem de
fenomenden simgeye dogru. Denilebilir ki her ikisi de reklamin 6zelligine gore

birbirini tamamlayan 6nemli televizyon unsurlarindandirlar.

Birinci boliimde televizyon reklamlari genel olarak degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmede televizyon reklamlarimin maddi unsuru sayilabilecek televizyonun
ve onu igerisinde barindiran medyaya deginilmistir. Ayrica bir pazarlama araci olarak
televizyon reklamlarinmn sirketler tarafindan nasil degerlendirilecegini isledik. kinci

bolimde simge kavrami etrafinda televizyon reklamlarmma bir yaklasimda



bulunulmaya c¢alisilmistir. Bu yaklasim dahilinde karakterler, sloganlar incelenmistir.

Yine EK 1’°de bu sloganlarin giincel olanlar1 bulunmaktadir.

Fenomen konusu ise ii¢iincii béliimde incelenmistir. Dikkat edilirse fenomenle
beraber yada onun yerine en ¢ok atmosfer, motif, anlam gibi kelimeler kullanilmistir.
Ciinkii televizyon reklamlar1 igerisinde fenomenlerin kullanimi genellikle bu
kavramlar yoluyla olmaktadir. Bu tercih ayni zamanda reklam metni yazarlarinin da

tercihidir.



EK 1 - TURKIYE’DE REKLAM PiYASASINDAN SLOGAN ORNEKLERI

21. Yiizy1l Bankaciligi. VAKIFBANK

A Kalite Lezzet! AYTAC

Ac kapa, a¢ kapa. ARTEMA

Agik sari. ONA

Aganigi naganigi. FISKOBIRLIK

Agz1 olan konusuyor. BP

Agzinin tadim bilenlere, altin kaymakli. TIKVESLI.

Aklim1 seveyim. AYMAR

Aklin1 bagindan alir. MAGNUM

Alisverisin Baskenti. BEGENDIK

Alsak alsak bedavaya ne alsak? BONUS CARD

Anne dokunusu kadar yumusak HACISAKIR YUMUSATICI
Annelerin Yaninda MILUPA

Annenizin onayladig1 seker. OLIPS

Arcelik demek yenilik demek, yenilik demek Arcelik demek. ARCELIK
Aroma’dan baskasin1 arama. AROMA

Ask bile bile tutsakliktir PRIVACY

Atese bicim verdik MIMSAN

Ateste acan ¢icekler. KUTAHYA PORSELEN

Ayakkabi Diinyasi’nda diinyanin ayakkabisi var. AYAKKABI DUNYASI
Babam 6yle diyo! TEMPRA

Baglanacaksin, kopamayacaksin. TURK.NET

Bal gibi biliyorsunuz. BALKAYMAK



Bana derler Sunny, giildiiriirim seni. SUNNY
Bana gore siit, onlara gore ¢ikolata!l DANONE DANETTE
Bankaciligin yeni rotast. DENIZBANK
Bankamizi sectinizse tercihiniz dogrudur! TURKIYE VAKIFLAR BANKASI
Basinda giiven. MILLIYET

Basiniza gelen en giizel sey. EGOS

Baska bir arzunuz? GARANTI BANKASI

Baska penle karistirmayin liitfen. PIMAPEN
Baskasin1 dinleme, kendin dene! ETI WANTED
Be inspired. SIEMENS

Because feeling is everything. DUREX

Bence Bmc. BMC

Benim televizyonum. ITT SCHAUB LORENZ.
Beyaz 6tesi. ALO

Bi’kilim yeter sevgilim! KILIM MOBILYA

Bir diinya markasi. BEKO

Bir sevgi dokusu. KILIM TRIKO

Bir Yeryiizii Kanali. STV

Bira bu kapagn altindadir. EFES PILSEN
Birlik’ten kuvvet dogar. BIRLIK SIGORTA
Birlikte hep daha iyiye. PHILIPS

Biz sizinle keyif aliyoruz. KEYIF OCAKBASI
Biz s6ziimiizii tutariz. ROC

Bu damgaya dikkat edin. ISTANBUL PORSELEN

Bu Kent'te mutluluk var. KENT



Bu terlik, tam benlik! TWIGY

Buras1 Yap1 Kredi hizmet burada. YAPI KREDI BANKASI
Biiyiiksehir ¢alistyor. ISTANBUL BUYUKSEHIR BELEDIYESI
Biiyiiyen Tiirkiye'nin habercisi. TURK TELEKOM

Calve ¢abuk ¢orba. Sicacik bir mola. CALVE

Castrol'le motorlar daima 0 km. CASTROL

Cildinizin saglik kaynagi. VICHY

Connecting people. NOKIA

Cuma, Cumartesi, Pazar, Pazartesi, Sali, Carsamba, tempo, tempo...

DERGISI

Cumbhuriyetle degisen ve gelisen Turhal. TURHAL BELEDIYESI
Cagdas bir sehir doguyor. SULUOVA BELEDIYESI

Cakar cakmaz ¢akan ¢akmak. TOKAI

Camasir suyundan ¢ok daha 6te. KOSLA

Camagirdir kirlenir, Omo’yla temizlenir. OMO

Cay budur. DOGUS CAY

Cik disari. MILLER

Cisimi yapiyom, ¢isimi yapiyom, popom kuru kaliyor. CAN BEBE
Cok giizel oluyoruz. MAVI JEANS

Cok oluyoruz. MAVI JEANS

Cok yakin bir baymak bayii mutlaka vardir. BAYMAK

Ciinkii ben buna degerim. L’OREAL

Ciinkii iletisim ¢ok seyi degistirir. TURKCELL

Ciinkii tiim lastikler ayn1 degildir. GOODYEAR

Ciinkii yollar siirprizlerle dolu. LASSA

Daha fazlasini iste. PEPSI

TEMPO



Daha iyi bir hayat icin. PFIZER

Daha iyi. AKAI

Daha kuru, daha temiz, daha giivenli. ORKID
Daha yesil, daha ¢agdas, bir Gazi i¢in ¢alistyoruz. GAZI BELEDIYESI
Dayanikli ev aletleri. PROFILO

De bana, De bana... kanal d bana. KANAL D
Degisim zamani. IPEK MOBILYA

Delikanl kizlar, Molped kullanir. MOLPED
Demirbank iyi giinler diler. DEMIRBANK
Diamond is forever. DE BEERS

Dile benden ne dilersen. SUPERFRESH
Dogadan sanata. YURTBAY SERAMIK
Dogal lezzet. SUTAS

Dokunulasi saglar yaratir. REJOICE

Dolu dolu bankacilik ANADOLU FINANS
Dok dok ye. TAT KETCAP

Driver wanted. BMW

Diinyamizi kuran malzemeler. LAFARGE
Diinyanin 1 numarali dis macunu. COLGATE
Diinyanin en biiyiik zeytin iireticisi. MARMARABIRLIK
Diinyaya bakin, Lassa’y1 goreceksiniz. LASSA
Diinyay1 evinize getirir. DIGITURK

Eee... Selpak baska. SELPAK

Efsane gazoz. ULUDAG GAZOZ

Ege’nin hakiki zeytinyagi. TARIS



Ege’nin Sesi. YENI ASIR

Egepen Deceununick. Uluslararasi tek pen. EGEPEN
Eglence cumhuriyeti. TATILYA

En giizel boya. FILLI BOYA

En iyisi, en hesaplist. YIMPAS MAGAZALAR ZINCIRI
Ergo, ergonomik yatak. ERGO

Erkek adama hikaye gerisi... ARKO

Erkek i¢in en iyisi. GILLETTE

Es zamanli tagimacilik. UPS

Evdeki huzur, zenginlik budur. ANADOLU SIGORTA
Evimin penceresi. EGEPEN DECEUNUNICK

Evinizi biitiinleyen giizellik. TAC PERDE

Evinizin bankas1 herkesin bankasi. TURKIYE EMLAK BANKASI
Faizsiz bankacilikta ¢ag1 asan hizmet. ASYA FINANS
Faizsiz kazang. ALBARAKA TURK

Fark yaratan tasarim. BRAUN

Farki fark edeceksiniz! FEM DERSANELERI

Farki fiyati. ABC

Farki tadinda. Alevde 1zgara. BURGER KING

Farkl1 beklentilere farkli ¢oziimler. ASYA FINANS
Farkli Gazete. ZAMAN

Final’le kazanacaksimniz! FINAL DERSANELERI
Fiyatlar yar1 yartya, sohbetler doya doya. TURK TELEKOM
Forever sport. ADIDAS

Fullforce. Deponda gii¢ var! OPET



Gelecek de bir giin gelecek. ANADOLU HAYAT
Geng Enerji. ERGAZ

Geng isi. SANINO

Geng Pamukbank i1yi bankadir. PAMUK BANK
Gengligin yeni yiizii. SONY ERICSSON
Gergekler zamanla anlasilir. ZAMAN

Giyim bir yasam tarzidir. BEYMEN CLUB
Giyimdeki mutluluk. FELICITA

Gol yemem. Sorf tabi ki yerim. SORF
Gokyiiziiyle arkadas. IGDAS

Gortintii ve ses teknolojisinde uzman. TELEFUNKEN
Goziiniiz bizde olsun. KANALG6

Giig kontrol altinda. AUDI

Giig verir, enerji verir, zihni acar. SOKOMIGO
Giilimseyin Kodak’la. KODAK

Glines’ten genglere biiyiilk. DOPING

Giivenle i¢iniz. KRISTAL COLA

Giizel yasamak sanattir. BELLONA
Giizelliginizin farkina varm. NIVEA

Hadi disar1 ¢ik! FORD FIESTA

Hak geldi batil zail oldu. MILLI GAZETE
Halinin harikasi. HASYUN HALISI

Hayal tadinda ger¢cek. HALLEY

Hayat burada. TV8

Hayat kadar gergek. FUJI FILM



Hayat kurtarmak i¢in tasarlandi. VOLVO V40
Hayat senin! Kurallar1 sen koy! DORITOS
Hayat Uzmani. ANADOLU HAYAT

Hayata!. ARCELIK

Hayatin bir tik 6niinde. E-KOLAY.NET

Hayatin degerini bilir. AYGAZ

Hayatin degerini bilir. AYGAZ

Hayatin ger¢ek tadi. COCA-COLA

Hayatin sasirtan tatlari. PIYALE

Hayatiniz1 kolaylastirir. MICROSOFT

Hedef biiyiik, kosmak gerek! VESTEL
Hedefiniz, hedefimiz. HEDEF DAGITIM

Hello Moto. MOTOROLA

Hem hesaplis1 hem kalitelisi. HALK GIDA SAN.
Hem yumusak, hem hesapli. SOLO

Hep bakacaklar. ELIDOR

Hepsinin tistiinde. COLIN’S

Her geng kizin riiyas1. ZETINA DIKIS MAKINASI
Her giin bir avug findik! FINDIK TANITIM GRUBU
Her isin bas1 para. FINANSAL FORUM

Her sabah size diinyay1 sunar. MILLIYET

Her yerde her zaman. T.C. ZIRAAT BANKASI
Her zaman farkli. SELPAK

Her zaman kesfetmek icin bak! ATLAS

Her zaman, her yerde yaninizdayiz! OYAK BANK



Hig aklimdan ¢ikmiyor ki! COKOMILK

Hizmetbank! T.C. ZIRAAT BANKASI

Hizmette smir yoktur. YAPI KREDI BANKASI

Hizmette tiretimde kalite. ALARKO

Hos geldin! MARC.

Hunharca giildiiren hain dergi. PISMiS KELLE DERGISI

I Dream Of Turkey. TURIZM BAKANLIGI

Intel inside. INTEL

Internet = Superonline. SUPERONLINE

Isittik, soguttuk ALARKO

Isigin1 yansit! COCA-COLA LIGHT

It’s Fresh Radyo5! RADYO 5

It's Miller time. MILLER

Iciniz de rahat... Isiniz de! KURYE NET

Icinizdeki trafik canavarini durdurun. EMNIYET MUDURLUGU
[letisim sanattir. ARIA

flgi alanimiz canimizin saghg:... SULTAN SAGLIK GRUBU

[lk bilen siz olun! CNN TURK

[lkadim'la gelecege. ILKADIM BELEDIYESI

Imaj higbir seydir, susuzluk her sey! Susuzlugunu dinle... SPRITE
Insan i¢in her yerde. DEMIR DOKUM

Insanin hosuna gidiyor. RINSO

Istanbul’da yasayanlarin degil, istanbul’u yasayanlarin dergisi. ISTANBUL LIFE
Istanbul’un iginde, sorunlarin disinda. DENIZATI KENT

Istikbal’de yasanacak ¢ok sey var. ISTIKBAL



Isin 6zii kalitedir. DR. OETKER

Iste bunu seviyorum. MC DONALD’S

Iste kolaylik. BAMOS OFIS MOBILYALARI

Iyi bak kendine. DANONE

Iyi fikir! LIPTON

Just do it. NIKE

Kahvenin en iyisi! NESCAFE

Kalbinizin dostu! YENI TURBO COMPACT GRILL
Kalbinizle dost! BECEL

Kalite kallavi, fiyat clizzi. Sapina kadar Derby. DERBY
Kalite kontrol altinda. PROFILO

Kalitenin Kaynagi. ASKAYNAK KAYNAK ELEKTRODLARI VE TELLERI
Kendinizi duygularinizin akisina birakin. BAILEY'S.
Kesin C6ziim! DEMIRDOKUM

Kiskananlar ¢atlasin! DORITOS ALATURCA
Kiskirtir! SLAZENGER

Kisliklar Polaris, Alkislar Polaris. POLARIS

Kim tutar sizi! VEEZY

Kokusunda davet var. NESCAFE

Kombi Demirdokiim’den sorulur. DEMIRDOKUM
Konfor Teknolojisi. ALARKO

Kontrolsiiz gii¢, giic degildir. PIRELLI

Kiiciik bir Arcelik'le sevgiye zaman kalir. ARCELIK
LC Waikiki ¢ocuklari hi¢ biiyiimek istemiyor. LCW

Let’s make things beter. PHILIPS



Lezzet diinyast!! PENGUEN

Lezzet giinesi. BANVIT

Lezzeti Tadinda! URFA PAK ISOT

Lezzetin adi! KNORR

Liderlik ruhunda var! YENI FORD MONDEO

Magnum’sa eger herseye deger. MAGNUM

MC Donald’s gibisi yok! MC DONALD’S

Medyadaki goziiniiz. AJANS PRESS

Memnuniyetin Symbol’ii! CLIO SYMBOL

Misketten diskete toptan fiyatina perakende. SETENAY
Motor up’la tanisin, aracinizla barisin. MOTOR UP
Mutfakta biri mi var. LIPTON

Mutlu aligveris igin dogru se¢im. TOP AVENUE ALISVERIS MAGAZASI
Mutlu et kendini! ETI BROWNI

Mutluluk demektir. FELICITA

Nazar etme n’olur, ¢igne senin de olur! NAZAR SAKIZLARI
Ne varsa sende var! TEFAL

Nerede hareket, orada bereket. KARE VIZYON

Nereye ulasmak istiyorsaniz, oraya... MICROSOFT

O varsa sorun yok! TOYOTA

On iki Dev Adam. ERKEK BASKETBOL MILLI TAKIMI
On kata kadar daha uzun 6miirlii. DURACELL

On yiiz bin milyon baloncuk yuttum. FRUKO

Otomobil her zaman bdyle keyif vermeli. PEUGEOT

Otomobiller yaratir. RENAULT



Omiir boyunca aylik gelir yalniz VAKIFLAR BANKASI verir.
Once hisset sonra yasa! CALDION

Once hiiplet, sonra giimlet. CAPRI SUN

Onderliginin Bilincinde Olan Kurulus TURK TRAKTOR FABRIKASI
Onem tasir... ARAS CARGO

Ozel bir giin, 6zel bir gazete. GAZETE PAZAR

Ozel giinleriniz i¢in, dzel iiriinler. ONLY

Ozen gosteren annelerin secimi! SANA

Paramizin... istikbalinizin emniyeti. TURKIYE IS BANKASI
Parlak beyazlik i¢in parlak fikir. TURSIL

Paylasmanin lezzeti! TIKVESLI

Power of dreams. HONDA

Profesyoneller i¢in. Mavi giic. BOSCH

Sabah olmadan sabah olmaz. SABAH

Sa¢ boyasinda bir numara. LOREAL PARIS

Sagima 6zel bir Elidor'la bana 6zel bir giizellik. ELIDOR
Saclarmizin giizelligi gozlerinize yansir. DURU SAMPUAN
Sadece en iyiler Ericsson kullanir. ERICSSON

Sadece radyo! 93.9 MEDYA FM

Saglikl giiliisler. IPANA

Sagliktan gelen giizellik. PANTENE

Saray giizelliginin sirr1. HACISAKIR SARAYLI

Sen her seyi diisiiniirsiin. TEFAL

Sevgi kadar yararli. ETI CICI BEBE

Sicak Esya Uzmani. AUER



Sicak, simsicak. ERASLAN Giines Enerji Sistemleri

Sik, ferah bir diinya! FIAT ALBEA

Siz de deneyin, farki hissedin. DOVE

Siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz? LUNA
Size diisenin keyfini siirmek. ATILIM MOBILYA

Sizin Eseriniz. MIS HOLDING

Sizinle ayn1 yoldayiz. PETROL OFISI

SOHO’da bulusalim. ETI SOHO

S6z Meydani, Er Meydani. MEYDAN

S6z verdigim[iz] gibi YURTICI KARGO

Soziimiizii tutariz. ROC

Spor Giyimde italyan Sikligi. ELLESE

Su Hayat’tir. HAYAT

Su kadar gerekli. EMSAS DALGIC POMPALARI

Suya yo6n veren oncii kurulus. EGE YILDIZ

Siit icmenin en eglenceli yolu. NESQUIK

Sampuaniniza servet ddemeyin. IPEK SAMPUAN
TADELLE. Tiirkiye bu tad1 seviyor.

Tadiyla farkli cay. AKIN CAY

Tam 10 Yildir TURKCELL Calistyor Tiirkiye Kazaniyor.
Tam dolu, tam gilivenli, tam zamaninda. MOGAZ

Tam Puan! HOBBY SAMPUAN

Tanimadiginiz bir erkek size ¢icek verirse sagirmayin. Nedeni IMPULSE tir.
Taze Fikirler, Ustiin Otomobiller. OPEL

Teknoloji ile bir adim 6nde! AUDI



Temizlik giinesi. MIO

The make-up of make-up artists. MAX FACTOR

The Original. LEVI’S

Tik tik tik eyi giinler. YAPI KREDI

Ton, ton, ton... DARDANEL TON

Toptan fiyatina perakende satis. BIM

Tutkunun eseri. FIAT

Tirk Cift¢isinin Hizmetinde... TARIMSAN

Tiirkiye altyapisinda Dizayn istiyor. DIZAYN GRUP
Tiirkiye ¢6l olmasin! TEMA VAKFI

Tiirkiye’de Internet esittir SUPERONLINE.
Tiirkiye’nin Hiirriyeti Var. HURRIYET

Tiirkiye’nin ilk Ozel Televizyonu. STAR

Tiirkiye’nin is giicii. CUKUROVA IS MAKINELERI
Tiirkiye’nin Kolonyasi. EYUP SABRI TUNCER
Tiirkiye’nin Prestiji. CASPER COMPUTER

Tiirkiye nin Tek Ingilizce Dergisi. OUTLOOK
Tiirkiye'nin Bankas1. TURKIYE IS BANKASI
United Colors Of BENETTON.

Ulkesine emek verenler sayiliyor. DEVLET ISTATISTIK ENSTITUSU
Unlii Yiinlii Hali. KOYUNLU

Var mi Bizim gibi lezzetlisi? BiZIM YAG
Vernel’leyin yumusacik olsun. VERNEL'leyin mis gibi koksun.
What do you do for fun? J&B

Yapsa yapsa POLISAN yapar.



Yasam kalitesi i¢in ¢alisir. ARCELIK

Yasanacak ¢ok sey var ISTIKBAL MOBILYA

Yasanan mekanlarda sizlerle. YMS MOBILYA
Yasarken... SCOOTER

Yasasin Yemek Yemek! SANA

Yatirim bizim isimiz! YATIRIM FINANSMAN

Yeme, igme, eglenme merkezi. CAMBAZ

Yeni baslangiclar icin. ARMONI

Yeni bir sov bu sov, esas sov bu sov, eglence bu sov... SHOW TV
Yeni stil o! FIAT STILO

Yepyeni bir ferahlik! HACISAKIR LIMON KOLONYASI
Yepyeni bir gelenek! DURU LIMON KOLONYASI

Yika ve Cik! REJOICE

Yola gelmeyenlere! GREYDER

Yoldan yola, babadan ogla! ISUZU

Yolunu bilir. BRIDGESTONE

Yéneticiniz uyuyor mu? IZOCAM

Yiizyildan beri degismeyen lezzet! TUBORG

ZAP’layin dijitale ziplayin! DIGITURK

Zirveye uzanan ¢izgi! ANTALYA YILMAZ KOLEJI

Zor isleri ona birakin! MR. MUSCLE
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