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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
olarak halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢aligmalar: bir araya getirmek iizere
yayinlanan “Uluslararast Halkla iliskiler ve Reklam Calismalart Dergisi” (HIRE) nin 2021 yili

ikinci sayisina hos geldiniz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklam alanlarinda bilimsel ¢alismalar yapan akademisyenle-
rin, halkla iligkiler ve reklamcilik alaninda egitim gdren lisans ve lisansiistii diizeydeki 6grencile-
rin dikkatini ¢ekecegine olan inanciyla, dergimizin bu sayisinda alana birbirinden degerli katkilar

saglayan bilimsel ¢alismalara yer verilmeye devam edilmistir.

Yedi makalenin yayinlandigi bu yeni sayimizda oncelikle Mustafa Karaca, Abdiilhakim
Bahadir Dar1 ve Caner Caki tarafindan ele alian “1929 Biiyiik Buhrani’ndan Sonra Almanya
Komiinist Partisi’nin Secim Kampanyalart” baslikli galismada 14 Eylil 1930, 31 Temmuz 1932
ve 6 Kasim 1932 tarihlerinde Almanya’da gerceklestirilen federal secimlerde KPD’nin se¢im
kampanyalarinda kullanilan posterleri incelenmistir. Posterler, ABD’li dilbilimci Charles William
Morris’in li¢ gostergebilim boyutu (sdzdizimsel, anlambilimsel ve edimbilimsel) iizerinden analiz

edilmistir.

Umit Cakar tarafindan yazilan “Ana Mesaj Stratejisi Baglaminda Televizyon Reklamla-
rimin Incelenmesi: Tv8 Ornegi” baslikli makalede TV8’de 10 Ocak ve 16 Ocak tarihleri arasinda
prime time saatlerinde yayimlanan tiim reklam filmleri (toplam 148 reklam filmi) igerik analizi

yontemi kullanilarak Ana (Temel) Mesaj Stratejisi baglaminda ele alinmstir.

Bakr Al-Dulaimi tarafindan kaleme alman “Biiyiik Sirketler I¢in Elektronik Reklam-
cilik: “Eyleyenler Modeli” Ile Gostergebilimsel Analiz” baslikli calismada ise Clear Men ve
Samsung markalarimin reklamlar1 gostergebilimsel bir analiz ve Eyleyenler Modeli agisindan kar-

silagtirilmastir,

Nesrin Ada ve Ayse Merve Urfa tarafindan ele alman “Universite Miizelerinin Mevcut
Durumu Uzerine Nitel Bir Arastirma” baslikli calismada, iiniversite miizelerinin mevcut du-
rumu, iniversitelerin kurumsal imaj1 ve kurumsal kimlik 6geleri lizerindeki rolii nitel aragtirma
yontemlerinden derinlemesine miilakat araciligiyla Tiirkiye’deki iki tiniversite 6rneklemi iizerin-

den degerlendirilmistir.
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“Ozel Saghk Hizmeti Sunan Kurumlarin Reklamlarimin Hukuki Yonden Incelenmesi”
baslikl1 aligmada ise Alpaslan IThami Motur ve Erdem Tatl1 saglik hizmeti sunan kurumlarin rek-
lamlarmnin yasal agidan ne gibi uygulamalarla karsilastigini diinya ve Tirkiye 6rnekleri ile ortaya

koymaya ¢aligmislardir.

Sinem Giindogdu ve Mehmet Saglam tarafindan yapilan “Reklamlarda Ikna Modelleri-
nin Degerlendirilmesi Ve Sektorel Uygulama Ornekleri” bashkli calismada reklamlarda kulla-
nilan ikna modelleri olan Aristo modeli, edimsel kosullanma modeli, klasik kosullanma modeli,
biligsel 6grenme modeli, AIDA modeli, DAGMAR modeli, ayrintilari olasiliklandirma modeli ve

anlati modelleri baglaminda sektorel 6rnekler 151g1nda bir degerlendirme yapilmistir.

“Kurumsal Imaj Ve Itibarda Uygulanan Stratejik Iletisimin Sosyal Medyada Yansima-
st: Tiirk Hava Yollart” baslikli makalede ise Sevin Kahveci, Tiirkiye’de bulunan havayolu sekto-
riindeki Tiirk Hava Yollari’nin pandemi 6ncesi ve sonrast dijital medyada kurumsal imaj ve itibari
adina yaptig1 ¢aligmalari igerik analizi yontemiyle “Sosyal Paydas Teorisi, Rogers’in Yeniliklerin

Yayilmasi ve Gruning ve Hunt’m Halkla iliskiler Modelleri” acisindan ele almustr.

Bilimsel ¢alismalart ile dergimizde yazilar1 yaymlanan tiim meslektaglarimiza destekle-

rinden dolay1 oncelikle tekrar tesekkiir ediyoruz.
Diinyada halkla iligkiler ve reklamcilik alanlari ile ilgili bilimsel uluslararasi nitelikteki
caligmalar1 bir arada toplamay1 ve bu alanda onciiliik etmeyi amaglayan dergimizin sonraki sayi-

larina sizleri degerli calismalarinizi gondermeye ve literatiire katki saglamaya davet ediyoruz.

Keyifli okumalar!

En icten saygilarimizla,

Prof. Dr. R. Giilay OZTURK
HIRE Editorii

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi o



Uluslararasi Halkla iligkiler ve Reklam Galigmalari Dergisi

Cilt: 4, Sayi: 2

ISSN: 2636-753X

HRE

Ulusararas Halaligkie ve Reklam Galmalan -Dergis

1929 BUYUK BUHRANI’NDAN SONRA ALMANYA KOMUNIST
PARTISI’NIN SECIM KAMPANYALARI

Mustafa KARACA*¥*

Abdiilhakim Bahadir DARI**

Arastirma Makalesi

Makale Gelis Tarihi: 10.07.2021
Makale Kabul Tarihi: 20.10.2021

* Dog. Dr., Anadolu Universitesi,
iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi,
mustafa_karaca@anadolu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-8204-6154

** Dr. Ogr. Uyesi, Yalova Universitesi,
Sanat ve Tasarim Fakilltesi,
daribahadir@gmail.com,

ORCID: 0000-0003-3525-5823

*** Dr., Bagimsiz Arastirmaci,
caner_caki@hotmail.com,
ORCID: 0000-0002-1523-4649

Atif: Karaca, M., Dari, A.B. ve Caki,
C. (2021). 1929 Bilyuk Buhrani'ndan
Sonra Aimanya Komiinist Partisi’nin
Secim Kampanyalari. Uluslararasi
Halkla lliskiler ve Reklam Caligmalari
Dergisi, 4(2) 8-28.

Caner CAKI***

Ozet

Caligmada 1929 Biiyiik Buhrani’ndan sonra KPD’nin
secim kampanyalarinda ne tiir bir temel vaade yoneldigi ve bu
temel vaadini ne sekilde sundugunun ortaya konulmasi amaglan-
migtir. Bu amagla ¢alismada 14 Eyliil 1930, 31 Temmuz 1932 ve
6 Kasim 1932 tarihlerinde Almanya’da gergeklestirilen federal
secimlerde KPD’nin se¢im kampanyalarinda kullanilan poster-
leri incelenmistir. Posterler, ABD’li dilbilimci Charles William
Morris’in ti¢ gostergebilim boyutu (sézdizimsel, anlambilimsel
ve edimbilimsel) lizerinden analiz edilmistir. Calismada elde
edilen bulgularda, KPD’nin posterler iizerinden komiinist yone-
timi yiicelttigi ve komiinist yonetim olarak da Sovyetler Birli-
gi’ni idealize ettigi ortaya ¢ikmistir. Komiinist rejim altinda yo-
netilen Sovyetler Birligi’'nde 1929 Biiyiik Buhrani’nin etkisinin
siirh oldugu distiniildiigiinde ¢alismada posterler {izerinden
KPD’nin liderliginde Almanya’da da komiinist bir yonetimin
kurulmasryla iilkede ekonomik buhranin etkili olamayacag: te-
mel mesajinin verildigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Secim, Siyasal Reklam, Siyasal iletisim,
1929 Biiyiik Buhrani, Almanya.




1929 Blylik Buhranr'ndan Sonra Almanya Komidinist Partisi'nin Segim Kampanyalari

THE ELECTION CAMPAIGNS OF THE COMMUNIST PARTY OF GERMANY
AFTER THE 1929 GREAT DEPRESSION

Abstract

In this study, it was aimed to reveal what kind of basic promise the KPD turned to in the election
campaigns after the1929 Great Depression and how it presented this basic promise. For this purpose, the
posters of the KPD used in the election campaigns of the federal elections held in Germany on September
14, 1930, July 31, 1932 and November 6, 1932 were examined. The posters were analyzed through the th-
ree semiotic dimensions (syntactic, semantic and pragmatic) of the US linguist Charles William Morris. In
the findings obtained in the study, it was revealed that the KPD glorified the communist administration and
idealized the Soviet Union as a communist administration through posters. Considering that the effect of
the 1929 Great Depression was limited in the Soviet Union, which was ruled under the communist regime,
it was concluded that the basic message that the economic depression would not be effective in the country
with the establishment of a communist administration in Germany under the leadership of the KPD was
given through the posters in the study.

Keywords: Election, Political Advertising, Political Communication, 1929 Great Depression, Germany.

EXTENDED SUMMARY

The Communist Party of Germany (KPD) led by Ernst Thilmann became the third party
that received the most votes in the country, after the National Socialist German Workers Party
(NSDAP) and the Social Democratic Party of Germany (SPD) with its election campaigns in the
federal elections held in Germany after the 1929 Great Depression. In this process, it was thought
that examining the basic message of the KPD in the election campaigns after the 1929 Great Dep-
ression will be important in terms of shedding light on the election success of the KPD. The stu-
dies examining the effect of the 1929 Great Depression on German politics focus on the process
of the coming to power in Germany of National Socialist German Workers’ Party (NSDAP). On
the other hand, there are limited studies on another party, the KDP, which achieved an important
breakthrough in the German political scene with the 1929 Great Depression. In this study, it was
aimed to reveal the main message that came to the fore in the federal elections after the 1929 Gre-
at Depression by examining the posters used in the election campaigns of the KDP in the federal
elections held in Germany after the 1929 Great Depression. On the other hand, it was aimed to
contribute to the limited literature in the field by shedding light on the election campaigns of the
KDP through posters. Within the scope of the study, the posters were examined using the semiotic

method.

The study is important in terms of shedding light on the presentation of the Communism
ideology in the Germany and the election campaigns of the KDP after the 1929 Great Depression.
In this respect, it is thought that the findings obtained in the study will constitute an important

resource for researchers studying on the Germany, Communism and KDP.
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In the posters examined in the study, it was revealed that the solution to the unemploy-
ment problem was presented as the basic election promise in the posters used in the election
campaigns of the KPD after the 1929 Great Depression. Considering that unemployment became
one of the main problems of Germany after the 1929 Great Depression, it can be argued that the
KPD’s emphasis on employment in the election campaign would be an effective election promise
for German voters. The KPD directly presented the communist government to the German people
as a solution to the unemployment problem in Germany. It was conveyed to the masses that if the
Communism ideology prevailed in Germany, factories would be opened in the country and the

unemployment problem would be solved.

While the Communism ideology was conveyed through the sickle and hammer symbol
on the posters, it was also reflected to the masses as a power metaphor through visual indicators.
In this way, it was tried to form a perception among the German people that a communist admi-
nistration to be established in Germany would be strong enough to solve the economic problems
of the German people. On the other hand, it was revealed that the KPD tried to legitimize the
communist regime in Germany by highlighting the Soviet Union in the posters used in its election
campaign. Considering that the 1929 Great Depression had a limited impact on the economy of
the Soviet Union, it can be argued that the KPD presented the Soviet Union as an economically
successful communist country on the posters. In this way, it can be stated that the perception that
the economic depressions would have a limited effect on Germany with the establishment of a

communist administration under the leadership of the KPD in Germany was tried to be formed.

As aresult, it can be argued that the KPD successfully presented the job promise, which
became one of the basic expectations of the German voters with the 1929 Great Depression, to
the German people through posters. Through the visual and written indicators on the posters,
the KPD identified itself with employment and a direct message was given that the unemployed
population in Germany would have a job under the KPD government. In addition, the KPD tried
to form a perception among the masses that the current political system in Germany should be
changed and a communist government should come to power, by highlighting its ideological
discourses on posters. In the posters of the KPD, the Communism ideology was presented to the
German people as a savior, thus trying to legitimize the communist rule in Germany over the
unemployment problem caused by the 1929 Great Depression. In the posters of the KPD, the
Communism ideology was presented as a savior to the German people. Thus, communist rule in
Germany was tried to be legitimized over the unemployment problem caused by the 1929 Great

Depression.
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1929 Blylik Buhranr'ndan Sonra Almanya Komidinist Partisi'nin Segim Kampanyalari

GIRIS

1929 Biiyiik Buhrani, Almanya’nin ekonomik hayatinda oldugu kadar siyasal hayatinda
radikal degisimlerin yaganmasina yol agmistir. Buhranin getirdigi ekonomik sikintilarin ¢6zimi
icin Alman se¢menler, federal se¢imlerde radikal sdylemlere sahip siyasi partilere yonelmistir. Bu
stireg, Almanya’da Almanya Sosyal Demokrat Partisi (SPD), Alman Ulusal Halk Partisi (DNVP)
ve Merkez Partisi’nin (Zentrum) oylarinda diigiislerin yasanmasina yol agarken, Adolf Hitler’in
liderliginde asir1 sag ideolojiye sahip Nasyonal Sosyalist Alman is¢i Partisi (NSDAP) ve Ernst
Thalmann liderligindeki asir1 sol ideolojiye sahip Almanya Komiinist Partisi (KDP) gibi Alman
siyaset sahnesinde 6n plana ¢ikmaya baslamistir. NSDAP, Nasyonal Sosyalizm (Nazizm) ideolo-
jisinin, KPD ise Komiinizm ideolojisinin Almanya’da hakim kilinmasini desteklemistir. Her iki
radikal partinin de temel amaci, mevcut diizeni ortadan kaldirmak, dolayisiyla demokratik parti-
lerle bir hikkiimete katilmamak ve onun yerine bir vlkisch devlet toplulugu ya da Sovyet temelli
bir proletarya diktatorliigli biciminde kendi ideal siyasetlerini gerceklesmek olmustur (Stogbauer,
2000, s. 157).

Almanya ve 1929 Biiyiik Buhrani {izerine ¢esitli akademi calismalar gergeklestirilmistir
(Petzina, 1969; Wandel, 1983; Ritschl, 1998; Weder, 2006; Sotirovi¢, 2014). Bu ¢alismalar igeri-
sinde: Temin (1971), Almanya’da Biiylik Buhran’in baglangicini; Balderston (1983), yatirim ve
sermaye piyasast baglaminda Almanya’da Biiyiik Buhran’1; Temin (1990), Almanya’daki Biiyiik
Buhran’dan kurtulma siirecinde Sosyalizm ve ticretleri; Fisher ve Hornstein (2002), Cohn (1992),
Biiyiik Buhran sirasinda Almanya’da maliye politikasini; Fischer (2017), Biiylik Buhran sirasinda
Fransiz-Alman iliskilerini ve Koci¢ (2017), Biiylik Buhran’in (1929-1933) Yugoslavya Krallig

ile Almanya arasindaki ticari iliskiler tizerindeki etkisini ele almistir.

Frey ve Weck (1983) ise 1929 Biiyiik Buhrani’nin Almanya’daki se¢imlerle iliskisini in-
celemistir. 1930—-1933 yillar arasinda Almanya’da 1929 Biiylik Buhrani’nin se¢imler tizerindeki
etkisinin istatistiksel bir ¢aligmasini gergeklestirmistir. 1930 ve 1933 yillari arasinda Almanya’da
yapilan dort federal se¢im calismanin konusunu olusturmustur. 13 bdlgenin bir kesit analizi ve
bir zaman serisi analizi, igsizlig§in NSDAP’nin oyu {izerinde kesin bir etkisi olmadigin1 ortaya
cikarmistir. Bununla birlikte, sosyodemografik ve ekonomik faktorleri ayni anda dikkate alan ha-
vuzlanmis bir kesit/zaman serisi analizi, NSDAP’nin daha yiiksek issizlikten dnemli 6l¢tide fayda
sagladigini saptamistir. Calismanin sonucunda ¢iftgilerin NSDAP’yi destekleme egilimindeyken,

Katolikler onu reddetme egiliminde oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

1929 Biiyiik Buhrani’nin Alman siyasetindeki etkisini inceleyen ¢alismalar, NSDAP nin
Almanya’da iktidara gelis siireci ilizerine yogunlagsmaktadir. Buna karsilik 1929 Biiyilik Buhra-
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n1’yla Alman siyaset sahnesinde dnemli bir ¢ikis yakalamay1 bagaran bir diger parti KDP iize-
rine sinirh ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismada 1929 Biiyiilk Buhrani’ndan sonra Almanya’da
gerceklestirilen federal segimlerde KDP’nin se¢im kampanyalarinda kullanilan posterleri ince-
lenerek, 1929 Biiyiik Buhrani’ndan sonra federal se¢imlerde 6n plana ¢ikan temel mesajinin ne
oldugunun ortaya konulmasi amaglanmistir. Diger yandan KDP’nin se¢im kampanyalarina pos-
terler lizerinden 151k tutularak, alandaki sinirli literatiire katki saglanmasi hedeflenmistir. Caligma
kapsaminda posterler, gostergebilim yontemi kullanilarak incelenmis ve elde edilen bulgularda

asagidaki sorulara yanit aranmaya calisilmistir:

1929 Biiyiik Buhrani’ndan sonra KDP’nin se¢im kampanyalarinda hazirlanan posterler-
de:

- 1929 Biiyiik Buhram baglamimda KPD’nin se¢im kampanyalarinda hangi sdylemlere
yer verilmektedir?

- 1929 Biiyiik Buhrani ve Komiinizm ideolojisi arasinda ne gibi bir iliski kurulmaktadir?

- Komiinizm ideolojisi Alman halkina hangi gorsel gdstergeler tizerinden sunulmaktadir?

Calisma, Komiinizm ideolojisinin Almanya’daki sunumuna ve 1929 Biiyiik Buhrani’n-
dan sonra KDP’nin se¢im kampanyalarina 11k tutmasi bakimindan énem tagimaktadir. Bu agidan
caligsmada elde edilen bulgularin Almanya, Komiinizm ve KDP {izerine ¢alisma yliriiten arastir-

macilar i¢in 6nemli bir kaynak teskil edecegi diistiniilmektedir.
1. 1929 Biiyiik Buhranr’nin Alman Siyasetindeki Etkisi

1929 yilinda ABD’de meydana gelen bilyiik buhran, ekonomileri olumsuz yonde etkile-
mis ve igsizligin artmasina yol agmistir. 1930°1u yillarda igsizlik, Avrupa ve Kuzey Amerika’da
ortaya ¢ikan bir sorun olmus (Temin, 2016, s. 144), bu donemde ekonomik buhrandan olumsuz
yonde etkilenen Almanya’da da igsizlik 6nemli bir sorun olarak 6n plana ¢ikmistir. 1931-1932
yillar1 arasinda Heinrich Briining, Franz von Papen ve Kurt von Schleicher hiikiimetleri Alman
ekonomisini ve toplumsal barigi korumak igin ¢esitli istihdam programlari olusturmustur. Buna
karsilik gergeklestirilen programlar, ekonomideki olumsuz durumun ortadan kaldirilmasinda ye-
terli olmamistir. 1929 Biiylik Buhrani’nin Alman ekonomisinde neden oldugu yikim, igsizligin
katlanarak artmasina yol agmistir. Briining hiikiimeti sirasinda issizlik, 2,3 milyondan 6 milyona
yiikselmis (Sotirovié, 2014, s. 6) ve neticede igsizlik Almanya’nin temel sorunlarindan biri haline

gelmistir.

1929 Biiytik Buhrani’nin Alman ekonomisinde neden oldugu olumsuz tablo, Alman siya-

sal arenasinda da radikal degisimlerin yasanmasina yol agmistir. Bu donemde Adolf Hitler lider-
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ligindeki Nasyonal Sosyalist Alman Is¢i Partisi (NSDAP) ve Ernst Thilmann liderligindeki Al-
manya Komiinist Partisi (KDP), Alman siyasetindeki etkili iki parti haline gelmistir. Her iki parti,
1929 Biiyiikk Buhrant’nin yol agtig1 olumsuz ekonomik durumun ¢6ziimiinde 6n plana ¢ikmistir.
Iki parti de karsit goriislere sahip olmus ve Alman halkina kendi ideolojilerini benimsetmeye
calismistir. Diger yandan antikomiinist, antikapitalist, antisemitist fikirleri ve Alman milliyetgi-
ligini iceren Nazizm ideolojisini benimseyen NSDAP, Komiinizm ideolojisi benimseyen KDP
ile ¢atisma halinde olmustur. Bu siirecte 1930 ve 1932 yillarinda gergeklestirilen federal segim-
lerde NSDAP, KDP’nin 6niine ge¢gmis ve 30 Ocak 1933 tarihinde Almanya’da iktidara gelmeyi
basarmisti. NSDAP’nin iktidari, 13 yillik Alman cumhuriyetinin son bulmasina yol agmistir.
Enflasyon, yiiksek igsizlik ve Bilylik Buhran’a atifta bulunarak, ilk Alman cumhuriyetinin 13 yil1,
Hitler’in iktidara gelisiyle ayrilmaz bir sekilde baglantili bir dizi felaket olarak tanimlanmistir.
Ozellikle kitlesel issizlik, siyasi radikalizmin demokratik istikrar {izerindeki zaferinden sorumlu
tutulmustur (Petzina, 1986, s. 29). Bu asamada 1929 Biiyiik Buhrani’nin Hitler’in Almanya’da
iktidara gelmesinde ve Alman cumhuriyetinin ortadan kalkmasinda dogrudan etkisi oldugu ileri

stiriilebilmektedir.
2. Almanya Komiinist Partisi’nin Siyasi Faaliyetleri

Birinci Diinya Savasi siirecinde 1914 yilinda Alman siyasetinin 6nde gelen siyasi par-
tilerinden olan Almanya Sosyal Demokrat Partisi (SPD) tiyeleri savas lehinde oy kullanmis, bu
stirecte partide bolinmeye ve nihayetinde Karl Liebknecht ve Rosa Luxemburg liderliginde 30
Aralik 1918 — 1 Ocak 1919 tarihlerinde Berlin’de Almanya Komiinist Partisi’nin (KPD) kurul-
masina yol agmistir. KPD’nin kurulusundan kisa bir siire sonra Liebknecht ve Luxemburg 61dii-
riilmiis ve 3 Nisan 1920 tarihinde KDP’den yasanan béliinmeyle Almanya Komiinist Is¢i Partisi
(KAPD) kurulmustur. KDP, 6 Haziran 1920 tarihinde ilk defa federal se¢ime katilmis ve %2,09
oy orani elde etmistir. Buna karsilik 4 May1s 1924 tarihinde ger¢eklestirilen federal se¢imde oy
oranint %12,61’e tasimay1 ve en ¢ok oy alan dordiincii siyasi parti olmay1 basarmistir (Statista,
2000). 1925 yilinda Ernst Thalmann, KPD’nin liderligine gelmis ve Thilmann liderliginde parti

Sovyetler Birligi’yle yakin bir iliski igerisinde olmustur.

1929 yilinda gerceklesen ekonomik buhrandan sonra NSDAP ile birlikte KDP, Alman-
ya’nda on plana ¢ikan iki siyasi partiden biri olmustur. Bu donemde sansolye Briining baskanli-
ginda kurulan kabine, asir yiiklii biitceyi dengelemek amaciyla sosyal harcamalar kisip ticret-
leri diislirerek ciddi bir kemer sikma politikast uygulamis, bu politika, Almanya’da NSDAP ve
KPD’ye acikga fayda saglamis ve onlarin 6nemli se¢im basarilari elde etmelerine neden olmustur
(Stogbauer, 2000, s. 157). KPD, buhrandan sonra gerceklestirilen ilk federal se¢cimde %13.13 oy

oranina ulagsmis ve en ¢ok oy alan ti¢iincii siyasi parti durumuna gelmistir. Diger yandan 10 Nisan
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1932 tarihinde gerceklestirilen cumhurbagkanligi segiminde de KPD’den Thilmann aday olmus-
tur. Buhrandan sonra hem NSDAP’nin hem de KDP’nin oylarinda artis yasanmis, buna karsilik
KDP’nin oy oranindaki artis NSDAP’ye gore oldukca sinirli olmustur. Nihayetinde 30 Ocak 1933
tarihinde NSDAP lideri Hitler’in sansdlye olmasindan sonra KDP, SPD’den sonra Alman parla-
mentosunda NSDAP’ye en gii¢lii muhalif parti olmustur.

NSDAP’nin Almanya’da iktidara gelmesinden kisa bir siire sonra 27 Subat 1933 tarihin-
de Alman parlamento binasinda yangin ¢ikmis ve yangindan komiinistler sorumlu tutulmustur.
Kisa bir siire sonra, Reichstag Yangin Kararnamesi ad1 verilen kararname ¢ikarilmig ve sivil 6z-
giirliikler askiya alinmistir. Ardindan da Hitler’in yetkisini arttiran Yetki Kanunu kabul edilmistir.
28 Subat tarihli Reichstag Yangin Kararnamesi ve tiim yasama yetkilerinin hiikkiimete devredildigi
23 Mart tarihli Yetki Kanunu, cesitli liziicli “asiriliklara” ragmen “hukuki devrim” goriintiisiiniin
meydana getirilmesine yardimci olmustur (Eiland, 1986, s. 267). Bu siireg, NSDAP’nin Alman-
ya’daki tek partili iktidarmnin 6niinii agmustir. ilerleyen siiregte KDP yasaklanmig ve milletvekil-

leri tutuklanmustir.

3. 1929 Biiyiik Buhrani’ndan Sonraki Se¢cimlerde KPD Disindaki Partilerin Siyasal

Kampanyalari

1929 Diinya Ekonomik Buhrani’ndan sonra Weimar Cumbhuriyeti’nden Ugiincii Reich’a (Nazi
Almanya’s1) ge¢is siireci*nde Almanya’da dort parlamento se¢imi (14 Eyliil 1930, 31 Temmuz
1932, 6 Kasim 1932 ve 5 Mart 1933) gergeklestirilmistir. Bu segimler, Weimar Cumhuriyeti’n-
deki son demokratik se¢imler olmus ardindan NSDAP’nin Almanya’da tek partili siyasi rejimi
kurulmustur.

14 Eyliil 1930 tarihinde gergeklestirilen parlamento se¢imlerinde NSDAP se¢im kampan-
yasinda dogrudan Bolsevizm karsits1 sdyleme yer vermistir. NSDAP se¢im sirasinda Ozgiirliik
ve Ekmek (Freiheit und Brot) sloganini kullanmistir. Se¢imden birinci parti olarak ¢ikan SPD ise
secim kampanyasinda dogrudan KPD ve NSDAP’yi hedef almistir. SPD, NSDAP karsiti kam-
panyasinda Vatandas Bloku ve Swastika'ya Karsi (Gegen Biirgerblock und Hakenkreuz) yazil
afisler bastirmis ve Nazizm’e karsi Alman halkina uyarida bulunmustur (FES, 2021). SPD’nin
secim kampanyasinda Ugiincii Reich’mn kurulmasima da kars1 ¢ikilmustir. Bu siiregte SPD, kam-
panyasinda Ugiincii Reich ile NSDAP"yi iligkilendirerek, Uciincii Reich’a yonelik olumsuz bir

alg1 meydana getirmeye ¢aligmistir. Ayrica SPD’nin se¢im kampanyasinda kadin haklarina da

* Halk ve Imparatorlugun Sikintilarini Ortadan Kaldirmaya Yénelik Yasa’nin (Gesetz zur Behebung der
Not von Volk und Reich) kisa adiyla Yetki Kanunu’nun (Erméchtigungsgesetz) 23 Mart 1933 tarihinde
kabul edilmesi ve 24 Mart 1933 tarihinde cumhurbaskani Paul von Hindenburg tarafindan onaylanmasiyla
Almanya’da fiili olarak Weimar Cumbhuriyeti son bulmus ve yerine Ugiincii Reich (Nazi Almanya’s1) ku-
rulmustur.
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yer verilmistir. Secimde Zentrum ise SDP gibi NSDAP karsit1 bir kampanyaya yonelmistir (GHI,

2021a). Zentrum, se¢im kampanyasinda aile, vatan ve ig vurgusunda bulunmustur (DHM, 2021).

31 Temmuz 1932 tarihinde gergeklestirilen parlamento segimlerinde SPD, bir 6nceki
secimde oldugu gibi NSDAP karsitt kampanya yiiriitmiistiir (GHI, 2021b). Zentrum da segim
kampanyasinda dogrudan NSDAP ve KPD’yi hedef alinmistir. NSDAP ise se¢im kampanyasinda
niifusun ekonomik bunalimla kitlesel igsizlik ve yoksullukla karakterize edilen kosullarini yansit-
mis ve bunalimdan Alman halkini kurtaracagina yonelik vaatte bulunmustur (GHI, 2021b). NS-
DAP se¢im kampanyasinda 1929 Diinya Ekonomik Buhrani’nin yol a¢tig1 ekonomik sikintilart
on plana cikararak, bu sikintilarin NSDAP iktidariyla ¢oziilebilecegine yonelik algi olusturmaya

caligmistr.

6 Kasim 1932 tarihinde gergeklestirilen parlamento se¢imlerinde se¢im kampanyalarina
hazirlanmak i¢in NSDAP, segmenler i¢in hangi konularin hayati 6nem tasidigini belirlemek adina
kamuoyu arastirmas1 yapmistir. Kamuyu arastirmasinda NSDAP, mavi ve beyaz yakali is¢ilerin,
orta sinifin, kadinlarin, ¢iftgilerin ve genglerin ihtiyaglarini, umutlarint ve korkularini arastir-
mistir. Nazi propagandacilart daha sonra temalarini, mesajlari ve dillerini buna gore dikkatlice
uyarlamigtir. Bu sekilde Naziler, se¢gmenlerini genisletmek ve rakiplerinden destek almak igin
duygulari etkin bir sekilde kullanmay1 basarmistir. Bu asamada NSDAP propagandasi, milyonlar-
ca igsiz Alman’a is saglayacagini ileri slirmiis ve Nazileri is imkani saglayacak ve Alman halkinin
tabagina yiyecek koyacak parti olarak sunmustur. Parti secim kampanyasinda da Is ve Ekmek
(Arbeit und Brot) sloganini kullanmistir (USHMM, 2021). SDP ise bu se¢cimde NSDAP karsitt
kampanyasini siirdiirmiistiir (DDB, 2021).

5 Mart 1933 tarihinde gerceklestirilen parlamento se¢imi, NSDAP lideri Hitler’in bas-
bakanlig altinda gergeklestirilmis ve NSDAP nin %43.9 oy orani elde ederek agik farkli birinci
parti olmasina yol agmistir. Bu se¢imde NSDAP nin agirlig hissedilmis ve segimden kisa bir siire
sonra da NSDAP disinda Almanya’daki siyasi partiler kapatilmigtir. Genel olarak degerlendiril-
diginde issizlik, 1929 Diinya Ekonomik Buhrani’ndan sonra Almanya’da gergeklestirilen se¢im
kampanyalarinda 6ne ¢ikan konulardan biri olmustur. Weimar Cumhuriyeti’nin demokratik ve
ozglrliik ortam siyasi partilerin, gerek se¢im vaatlerini gerekse rakip partilere karsi sdylemlerini
etkili bir sekilde sunmalarini saglamistir. Weimar Cumhuriyeti, Almanya’da siyasal reklamciligin
gelismesinde 6nemli bir donem olmustur. Buna karsilik NSDAP liderliginde Weimar Cumhuriye-
ti’nin yikilmasi ve Ugiincii Reich’in kurulmasi, Almanya’da siyasal reklamciligin yerini Nasyo-

nal Sosyalist propagandanin almasina yol agmuistir.
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4. Yontem

1929 Biiyiik Buhrani’ndan sonra gergeklestirilen ilk ti¢ federal secimde (14 Eyliil 1930,
31 Temmuz 1932 ve 6 Kasim 1932) KDP sirasiyla oy oranimi %2.5, %1.5 ve %2.3 olarak arttir-
may1 basarmistir (Trueman, 2015). 30 Ocak 1933 tarihinde NSDAP’nin Almanya’da iktidara gel-
mesinden sonra ise 5 Mart 1933 tarihinde diger partilerin de katilimiyla son federal se¢im gergek-
lestirilmistir. Bu se¢imden sonra NSDAP nin iktidardan uzaklastirilacagi doneme kadar NSDAP
tek parti olarak segimlere katilmigtir. 5 Mart 1933 tarihinde gergeklestirilen segcimde KDP’nin
oy oraninda bir diisiis meydana gelmistir (Statista, 2000). Bu nedenle ¢aligma, KDP’nin oylarint
arttirdig1 diger iic secim tlizerinden gerceklestirilmistir. Bu {i¢ federal secimde KDP’nin se¢im
kampanyasinda kullanilan posterler incelenmis ve gergeklestirilen inceleme sonucunda KPD’nin
14 Eyliil 1930 tarihinde gergeklestirilen segimde kullandigi ti¢ (Wahlplakate, 2021a) ve 31 Tem-
muz 1932 ve 6 Kasim 1932 tarihlerinde gergeklestirilen se¢imlerde kullandigi diger 3 postere
ulagilmistir (Wahlplakate, 2021b; Wahlplakate, 2021c). Calisma kapsaminda farkli kaynaklardan
KPD tarafindan kullanilan posterlerine de ulasilmistir. Buna karsilik ulasilan posterlerin hangi
secimlerde ve ne amagla kullanildigina yonelik kapsamli bilgiye ulagilamadigi i¢in bu posterler
calisma disinda birakilmistir. Calismada belirlenen toplam 6 poster gostergebilim yontemi kulla-

nilarak analiz edilmistir.

Gostergebilim, gostergeleri inceleyen bir alandir (Fiske, 2017, s. 122). Gosterge ise bir
kavramin bagka bir kavrami agiklamak amaciyla kullanilmasini ifade etmektedir. KDP’nin se¢im
kampanyalarinda kullanilan posterlerdeki yazili ve gorsel gostergeler 1929 Biiyilik Buhrani bagla-
minda ABD’li dilbilimci Charles William Morris’in gostergebilimin ii¢ boyutu (s6zdizimsel, an-
lambilimsel ve edimbilimsel) iizerinden analiz edilmistir. S6zdizimsel boyut, gostergelerin belirli
bir anlam (ya da anlamlar) meydana getirmek amaciyla bir araya getirilmesini incelemektedir.
Anlambilimsel boyut, gdstergeler tizerinden aktarilmasi amaglanan mesaji agiklamaktadir. Son
olarak edimbilimsel boyut ise gdstergeler iizerinden verilen mesajla kars: tarafta olusturulmak
istenen degisimi ifade etmektedir (Rifat, 2013, s. 163-164). Posterlerdeki acik ve gizli mesajlarin
yansitilmasi, Alman halkinda olusturulmak istenen alginin ortaya konulmasi ve Alman halkina
yapilan ¢agrilarin agiklanmasi amaciyla Morris’in gostergebilim kavramlarinin ¢alismada kulla-

nilmasi kararlagtirilmistir.

Calismada Morris’in gostergebilimin ii¢ boyutu lizerinden hazirlanan tablolar araciligiyla

posterlerdeki gostergeler analiz edilmeye calisilmistir.
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5. Analiz ve Bulgular

Caligmanin bu kisminda KPD’nin se¢im kampanyasinda kullanilan posterler, sirasiyla

Morris’in sdzdizimsel, anlambilimsel ve edimbilimsel boyutlar1 6zelinde analiz edilmistir.

5.1. Birinci Poster

Birinci poster, 14 Eyliil 1930 tarihindeki federal segimde kullanilmigtir. Posterin sol {is-
tiinde Sozialismus 6ffnet die Betriebe (Sosyalizm fabrikalar1 agar), altinda ise wahlt Kommu-
nisten Liste 4 (Komiinistleri Liste 4’1 se¢in) yazisi bulunmaktadir. S6zdizimsel boyut agisindan
incelendiginde posterde devasa boyutta bir erkegin, bir gurup kisiye devasa boyutta bir kapiy1
actig1 resmedilmektedir. Posterde kapidan igeri giren gurubun, {istiinde orak ve ¢eki¢ bulunan ki-

z1l bayraklar tagidigi aktarilmaktadir. Posterin arka planinda ise fabrika gorselleri yer almaktadir.

Sekil 1: Birinci Poster.
Kaynak: Wahlplakate, 2021a.

Anlambilimsel boyut iizerinden ele alindiginda posterde Komiinist rejimin kurulmasi du-
rumunda Almanya’da issizligin dnlenecegi diisiincesi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Posterde devasa
boyutta resmedilen erkek, giic metaforu olarak kullanilmakta ve Komiinizm ideolojisini temsil
etmektedir. Ustiinde orak ve gekic gorselleri bulunan kizil bayraklar, komiinist yonetimi simgele-
mektedir. Posterlerde kizil bayraklar tagiyan insanlar, Almanya’da KPD’ye destek veren Alman
halkinin, arka planda yer alan fabrika gorselleri ise Almanya’daki sanayinin metonimi olarak 6n
plana cikarilmaktadir. Devasa boyutta erkegin kapiyr agmast ve insanlarin kapidan igeri gire-
rek fabrikalarin oldugu yere yonelmesiyle komiinist yonetimin Alman halkini is sahibi yapacagi
mesajimi vermektedir. Posterdeki yazili gostergeler lizerinde de Komiinist yonetim, Almanya’da

issizlik problemine karsi ¢oziim olarak sunulmaktadir.
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Edimbilimsel boyut agisindan incelendiginde posterde Almanya’da igsizligin 6niine gegi-
lebilmesi i¢in Alman halkinin KPD’yi desteklemesi gerektigine yonelik mesaj verilmektedir. Bu
asamada Almanya’da Komiinist bir yonetimin kurulmasi durumunda tilkede fabrikalarin agilaca-
gina yonelik algi olusturulmakta, Komiinist rejimin kurulabilmesi i¢in de Alman halki KPD’ye oy
vermeye c¢agrilmaktadir. Bu sekilde poster iizerinden KPD, kendisini Almanya’da issizlige karsi

bir kurtulus olarak sunmaktadir.

Sozdizimsel Boyut Anlambilimsel Boyut Edimbilimsel Boyut
Devasa boyutta bir erkegin Komiinist rejimin kurulmasi Almanya’da igsizligin 6niine
kiz1l bayrak tasiyan guruba durumunda Almanya’da gegebilmesi i¢in Alman halkinin

kapi1 agmasi igsizligin Oonlenecegi diisiincesi KPD’yil desteklemesi

Tablo 1: Birinci Poster

5.2. ikinci Poster

Ikinci poster, 14 Eyliil 1930 tarihindeki federal segimde kullanilmistir. Posterin iistiinde
Lenin zeigt euch den Weg! (Lenin sana yolu gosteriyor!), altinda ise wéhit Kommunisten Liste 4
Tretet ein in die Komm. Partei! Lest die Kommiinistische Presse (Komiinistleri Liste 4’{i se¢in.
Komiinist Parti’ye Katilin! Komiinist basini okuyun) yazisi bulunmaktadir. S6zdizimsel boyut
tizerinden ele alindiginda posterde Sovyetler Birligi’nin kurucusu Vladimir Lenin’in beyaz renk-
te, sol elini yukar1 kaldirmis, devasa boyutta bir gorseline yer verildigi goriilmektedir. Lenin’in

Ontinde ise fabrika siluetleri bulunmaktadir. Posterin fonunda da kirmizi renk kullanilmaktadir.

LENIN ZEIGY EUCH
DEN WEG!

Wahit Kommunisten!
Lisrc &

Tretet cin in dic Komm Portei!

Sekil 2: Tkinci Poster
Kaynak: Wahlplakate, 2021a

Anlambilimsel boyut agisindan incelendiginde posterde Almanya’da Komiinizm ideolo-
jisinin iktidara gelmesi durumunda Almanya’nin Sovyetler Birligi gibi olacagi diisiincesi 6n pla-

na ¢ikmaktadir. Posterde yer alan fabrika siluetleri, Komiinizm ideolojisinin Almanya’da hakim
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olmasi durumunda iilkede kurulacagi belirtilen fabrikalarin metonimi olarak kullanilmaktadir.
Posterin fonundaki kirmizi renk, Komiinizm ideolojisine atifta bulunmaktadir. Posterde Lenin,
Sovyetler Birligi’nin metonimi olarak kullanilmakta ayni zamanda Komiinizm ideolojisini de
simgelemektedir. Lenin’in posterde 6n plana ¢ikarilmasiyla Alman halki nezdinde Sovyetler Bir-
ligi, idealize edilen bir komiinist iilke olarak sunulmaktadir. Almanya’nin da Lenin’in diislincele-
rini benimsemesi ve komiinist rejimin tilkede hakim olmas1 durumunda Almanya’da fabrikalarin
kurulacagina ve issizlik sorununun ¢oziilecegine yonelik algi olusturulmaktadir. Posterdeki yazili
gostergelerde yer alan Lenin’in yolu, Lenin’in siyasi disiincelerini, yani Marksizm-Leninizm
teorisini ifade etmektedir. Lenin’in yolu gdstermesi ifadesiyle, Lenin’in Komiinizm ideolojisini

Alman halkina sundugu aktarilmaktadir.

Edimbilimsel boyut {izerinden ele alindiginda posterde Almanya’da fabrikalarin agilmasi
icin Alman halkinin KPD’yi desteklemesi gerektigine yonelik mesaj verilmektedir. Bu asamada
Komiinizm ideolojisi altinda yonetilen Sovyetler Birligi’nde Biiylik Buhrani’nin etkisinin diger
Avrupa iilkelerine gore smirli olmasi tizerinden Alman halki nezdinde Almanya’nin da Komii-
nizm ideolojiyle yonetilmesi durumunda ekonomik buhranlardan etkilenmeyecegi algisi olustu-

rulmaya caligmaktadir.

Sozdizimsel Boyut Anlambilimsel Boyut Edimbilimsel Boyut

Almanya’da Komiinizm
ideolojisinin iktidara gelmesi
durumunda Almanya’nin Sovyetler
Birligi gibi olacag: diisiincesi

Fabrikalarin arkasinda
devasa boyutta Lenin
temsilinin olmasi

Almanya’da fabrikalarin
agilmasi i¢in Alman halkinin
KPD’yi desteklemesi

Tablo 2: ikinci Poster

5.3. Uciincii Poster

Ugiincii poster, 14 Eyliil 1930 tarihindeki federal secimde kullanilmistir. Posterin sag
ustiinde Kdmpft mit uns! wéihlt Kommunisten Liste 4 (Bizimle savagin! Komiinistleri Liste 4’1
secin) yazisi bulunmaktadir. S6zdizimsel boyut acisindan incelendiginde posterde giiliimseyerek

bir erkegin elindeki gekici, bir kadimin ise elindeki oragi havaya kaldirdig1 resmedilmektedir.
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WAHLT

KOMMUNISTEN
LISTE

Sekil 3: Ugiincii Poster
Kaynak: Wahlplakate, 2021a

Anlambilimsel boyut iizerinden ele alindiginda posterde Almanya’da komiinist yoneti-
min olmasinin, ¢alisanlart mutlu edecegi diisiincesi O6n plana ¢ikarilmaktadir. Posterde yer elan
erkek ve kadin, Almanya’da calisanlarin metonimi olarak kullanilmaktadir. Posterdeki orak ve
cekic ise Komiinizm ideolojisini simgelemektedir. Erkek ve kadinin orak ve ¢ekici kaldirmasi,
Komiinizm ideolojisinin Almanya’da hakim olmasini temsil etmektedir. Posterde her ikisinin de
giilimsemesiyle Almanya’da Komiinizm ideolojisinin hakim olmasi durumunda Alman halkinin
mutlu olacagma yonelik algt olusturulmaktadir. Diger yandan posterdeki orak ve ¢ekic Komii-
nizm ideolojisini simgelemenin disinda ayni zamanda sanayi ve tarimdaki istthdami da temsil
etmektedir. Poster iizerinden KPD’nin Almanya’da iktidar olmasi durumunda Alman halkinin
sanayi ve tarimda istihdam edilerek igsizlik sorunun ¢oziilecegine yonelik diisiince meydana ge-

tirilmektedir.

Edimbilimsel boyut agisindan incelendiginde posterde Almanya’da issizlik sorunun ¢o-
ziilmesi ve ¢alisanlarin mutlu olmasi i¢in Alman halkinin KPD’yi desteklemesi gerektigine yone-
lik mesaj verilmektedir. Posterdeki yazili gostergeler iizerinden de Alman halki, KPD nin iktida-
ra gelmesine, dolayisiyla Almanya’da Komiinizm ideolojisinin hadkim olmasina destek vermeye

cagrilmaktadir.

Sozdizimsel Boyut Anlambilimsel Boyut Edimbilimsel Boyut

Almanya’da igsizlik sorunun
¢Oziilmesi ve ¢alisanlarin mutlu
olmasi i¢in Alman halkinin KPD’yi
desteklemesi

Bir erkegin ¢ekici, bir | Almanya’da komiinist yonetimin
kadmnin ise orag1 havaya olmasmin ¢aliganlari mutlu
kaldirmasi edecegi diigiincesi

Tablo 3: Ugiincii Poster
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5.4. Dordiincii Poster

Dordiincii poster, 1932 yilinda gergeklestirilen iki federal se¢cimde kullanilmistir. Posterin
listiinde Arbeiter werktditige wihlt KPD Liste 3 (Isciler, calisanlar KPD Liste 3'ii segin), altinda
ise Arbeiterkinder! werdet junge Pioniere (Is¢i gocuklar1! Geng dnciiler olun) yazis1 bulunmak-
tadir. Sozdizimsel boyut lizerinden ele alindiginda posterde bir binanin dniinde Antifaschistische
Aktion*’un bayragimni tagityan bir ¢gocuk gorseline yer verildigi goriilmektedir. Posterde bayrak
tastyan ¢ocugun yaninda igerisinde giilmekte olan iki ¢ocugun bulundugu kirmizi bir yildiz yer

almaktadir.

Sekil 4: Dordiincii Poster
Kaynak: Wahlplakate, 2021b

Anlambilimsel boyut agisindan incelendiginde posterde gelecek nesillerin mutlulugu i¢in
Komiinizm ideolojisinin Almanya’da iktidara getirilmesi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Posterde yer
alan ¢ocuklar, Almanya’daki ¢ocuklarm metonimi olarak kullanilmaktadir. Posterdeki cocugun
Antifaschistische Aktion’un bayragini tasimasiyla, KPD’nin Fagizm ideolojisine karsitligi akta-
rilmaktadir. Posterde yer alan kirmizi yildiz, Komiinizm ideolojisini simgelemektedir. Yildizin
icerisinde yer alan ¢ocuklarin giilmesiyle de Komiinizm ideolojisi altinda yasayan ¢ocuklarin

mutlu olduguna yonelik algi olusturulmaya ¢aligilmaktadir.

Edimbilimsel boyut tizerinden ele alindiginda posterde ¢ocuklarm mutlulugu i¢in Alman
halkinin KPD’yi desteklemesi gerektigine yonelik mesaj verilmektedir. Bu asamada KPD’nin
desteklenmesiyle Almanya’da Komiinizm ideolojisinin hakim olacagi ve beraberinde ¢ocuklarin
mutlu bir gelecege sahip olacagi algis1 olusturmaktadir. Bu sekilde Alman halkinin KPD’ye des-

tek vermesi tegvik edilmeye calisilmaktadir.

* KPD iiyeleri tarafindan Weimar Cumhuriyeti’nde kurulan militan bir anti-fagist orgiittiir.
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Sézdizimsel Boyut Anlambilimsel Boyut Edimbilimsel Boyut
Bir cocugun Antifaschistische | Gelecek nesillerin mutlulugu .
I < . R S Cocuklarin mutlulugu i¢in
Aktion’un bayragimi tagmasi ve | i¢in Komiinizm ideolojisinin s
Lo N Y 1 s Alman halkinin KPD’yi
kirmizi yildiz igerisinde giilen Almanya’da iktidara .
. . desteklemesi
¢ocuklar bulunmasi getirilmesi

Tablo 4: Dordiincii Poster

5.5. Besinci Poster

Besinci poster, 1932 yilinda gerceklestirilen iki federal se¢imde kullanilmistir. Posterin
istiinde /60 millionen im Osten schreiten froh in die Zukunft! (Doguda 160 milyon mutlu bir se-
kilde gelecege adim atiyor!), altinda ise und Du, werktitiges Deutschland! Erkenne das Zeichen
Deiner Kraft! Kdmpfe mit der Kommiinistischen Partei! Wiihle Liste 3 (ve sen, ¢aligan Almanya!
Gliciiniizilin isaretini tan1! Komiinist Parti ile savas! Liste 3'i se¢) yazist bulunmaktadir. S6zdi-
zimsel boyut {izerinden ele alindiginda posterde orak ve ¢eki¢ gorsellerine yer verildigi gortil-

mektedir.

160 MILLIONEN IM OSTEN

schreiten froh in die Zukunft!

Und Du, werktitiges Deutschland!
Erkenne das Zeichen Deiner Kraft!
. KAMPFE 3
mit der Kommunistischen Parteil
aWARHLE LISTE \
Sekil 5: Besinci Poster
Kaynak: Wahlplakate, 2021b

Anlambilimsel boyut a¢isindan incelendiginde posterde Sovyetler Birligi’nde insanlarin
mutlu oldugu diisiincesi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Posterde yer alan “Doguda 160 milyon” sek-
lindeki yazili gosterge, Sovyetler Birligi sinirlar icerisinde yasanan insanlara atif yapmaktadir.
Nitekim Sovyetler Birligi, Almanya’nin dogusunda yer almakta ve posterde belirtilen rakam pos-
terin yayinladigi tarihte Sovyetler Birligi’nin niifusunu yansitmaktadir. Posterdeki orak ve ¢ekig,
hem Komiinizm ideolojisini simgelemekte hem de iiretimin ve istihdamin birer metaforu olarak
Alman halkina sunulmaktadir. Poster tizerinden Sovyetler Birligi’nde komiinist yonetimin oldugu

vurgulanmakta ve komiinist yonetimin altinda Sovyetler Birligi halkinin mutlu bir sekilde yasa-
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dig1 belirtilmektedir. Bu asamada Sovyetler Birligi, Alman halkina ideal bir komiinist {ilke olarak
sunulmaktadir. Posterdeki yazili gostergeler iizerinden caligma kavramiyla Komiinizm ideolojisi

0zdeslestirilmektedir.

Edimbilimsel boyut iizerinden ele alindiginda posterde Alman halkinin mutlulugu i¢in
KPD’yi desteklemesi gerektigine yonelik mesaj verilmektedir. Sovyetler Birligi halkinin Komii-
nist yonetim altinda mutlu yasadig1 iddia edilerek, kendilerinin de mutlu bir sekilde yagamasi i¢in
Alman halki KPD’ye oy vermeye, dolayisiyla Komiinizm ideolojisini Almanya’da hakim kilin-

masina destek vermeye ¢agrilmaktadir.

Sozdizimsel Boyut Anlambilimsel Boyut Edimbilimsel Boyut
Orak ve ¢ekicin bir Sovyetler Birligi’nde insanlarin mutlu | Alman halkinin mutlulugu
arada gosterilmesi oldugu diisiincesi icin KPD’yi desteklemesi

Tablo 5: Besinci Poster

5.6. Altinci Poster

Altiner poster, 1932 yilinda gergeklestirilen iki federal segimde kullanilmistir. Posterin
solunda KPD Liste 3 (KPD Liste 3), altinda ise Schluss mit diesem System (Bu sisteme bir son
verin) yazist bulunmaktadir. S6zdizimsel boyut agisindan incelendiginde posterde devasa boyutta
kirmizi renkte yiiziinde 6fke olan bir kisinin bir masanin etrafinda bulunan insanlarin yaninda sag
elini yumruk yaptig1 goriilmektedir. Masada yer alan kisilerin siyah kiyafetler giydigi, bazilarinin

ise silindir sapka taktigi resmedilmektedir.

Sekil 6: Altinc1 Poster
Kaynak: Wahlplakate, 2021b
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Anlambilimsel boyut iizerinden ele alindiginda posterde Almanya’da mevcut siyasi dii-
zenin degisecegi mesaji verilmektedir. Posterdeki devasa boyutta kirmizi renkteki erkek gorseli,
Komiinizm ideolojisinin simgesi olarak kullanilmaktadir. Posterde bulunan masanin etrafindaki
kisiler ise Alman Parlamentosu’ndaki milletvekillerinin metonimi olarak yer almaktadir. Posterde
Komiinizm ideolojisini simgeleyen erkegin devasa boyutta sunulmasiyla Komiinizm ideolojisi,
giiclii olarak yansitilmaya c¢alisilmaktadir. Diger yandan erkegin yumrugu, direnis ve miicadele
metaforlar1 olarak 6n plana c¢ikarilmaktadir. Erkegin yiiziindeki 6fke ise Almanya’daki mevcut
siyasi sisteme olan tepkiyi ifade etmektedir. Poster izerinden Alman halkinin KPD’yi destekle-
mesi durumunda Almanya’da Komiinizm ideolojisinin giiclenecegine ve Almanya’daki mevcut

sistemin degisecegine yonelik algi olusturulmaktadir.

Edimbilimsel boyut ac¢isindan incelendiginde posterde Almanya’da mevcut siyasi diize-
nin degismesi i¢in Alman halkinin KPD’yi desteklemesi gerektigine yonelik mesaj verilmektedir.
Posterdeki yazili gostergeler iizerinde de dogrudan Almanya’daki siyasi sistemin degisecegi ak-
tarilmaktadir. KPD’nin iktidara gelmesi durumunda Almanya’da yonetimin degisecegine ve Ko-
miinizm ideolojisinin Almanya’da hakim kilinacagma vurgu yapilmaktadir. Bu asamada Alman

halki, Almanya’da komiinist yonetimin kurulmasi i¢cin KPD’yi desteklemeye ¢agrilmaktadir.

Sozdizimsel Boyut Anlambilimsel Boyut Edimbilimsel Boyut

Almanya’da mevcut siyasi
diizenin degismesi i¢in Alman
halkinin KPD’yi desteklemesi

Devasa boyutta bir kiginin bir
masanin etrafinda bulunan insanlarin
yaninda sag elini yumruk yapmasi

Almanya’da mevcut
siyasi diizenin degisecegi

Sonug¢

Calismada incelenen 1929 Biiyilik Buhrani’ndan sonra KPD’nin se¢im kampanyalarinda
kullanilan posterlerde issizlik probleminin ¢éziimiiniin temel se¢im vaadi olarak sunuldugu or-
taya ¢ikarilmistir. 1929 Biiyiik Buhrani’ndan sonra igsizlik Almanya’nin temel problemlerinden
biri haline geldigi diisiiniildiigiinde, KPD’nin se¢im kampanyasinda istihdam vurgusu yapma-
siin, Alman segmenleri nezdinde etkili bir se¢cim vaadi olacag ileri siiriilebilmektedir. KPD,
Almanya’da igsizlik probleminin ¢dziimii olarak da dogrudan komiinist yonetimi Alman halkina
sunmustur. Almanya’da Komiinizm ideolojisinin hakim olmas1 durumunda iilkede fabrikalarin

acilacagi ve issizlik probleminin ¢oziilecegi kitlelere aktarilmistir.

Komiinizm ideolojisi, posterlerde orak ve ¢eki¢ simgesi ilizerinden aktarilirken ayni za-
manda gorsel gostergeler ilizerinden giic metaforu olarak da kitlelere yansitilmistir. Bu sekilde
Almanya’da kurulacak bir komiinist yonetimin Alman halkinin yasadigi ekonomik sikintilari ¢6-

zebilecek giigte olacagina yonelik Alman halki nezdinde algi olusturulmaya calisilmistir. Diger
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yandan KPD’nin se¢im kampanyasinda kullandig1 posterlerde Sovyetler Birligi’ni 6n plana ¢1-
kararak Almanya’da komiinist rejimin mesrulastirilmasina ¢alistigi ortaya ¢ikmistir. 1929 Biiyiik
Buhrani’nin Sovyetler Birligi ekonomisi {izerinde sinirli etkisinin oldugu degerlendirildiginde,
KPD’nin posterlerde ekonomik acgidan basarili bir komiinist {ilke olarak Sovyetler Birligi’ni sun-
dugu ileri siiriilebilmektedir. Bu sekilde Almanya’da KPD liderliginde komiinist bir yonetimin
kurulmasiyla ekonomik buhranlarin Almanya iizerinde de sinirl etkisinin olacagina yonelik algi-

nin meydana getirilmeye ¢alisildig1 belirtilebilmektedir.

KPD’nin se¢im kampanyasinda, NSDAP gibi Almanya’nin ekonomik sikintilarii 6n
plana ¢ikararak, secimlerde oy oranimi arttirdig ileri siiriilebilmektedir. NSDAP’nin ekonomik
¢ozlim olarak Nazizm ideolojisini 6n plana ¢ikarmasina karsilik KPD ise Komiinizm ideolojisini
Alman halkina kurtarici olarak sunmaya calismistir. Neticede birbirinden zit iki ideolojiye sahip
KPD ve NSDAP’nin se¢im kampanyasinda Alman halkina ekonomik baglamda benzer mesajlar
verdigi ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan KPD, NSDAP’den farkli sekilde se¢im kampanyasinda
Sovyetler Birligi’ni 6rnek model olarak 6n plana ¢ikarmistir. Bu asamada KPD’nin Sovyetler
Birligi’ni 6rnek model olarak kullanmasinin, Alman se¢gmeni iizerinde ne gibi bir etki olusturdugu
tartisma konusu olabilmektedir. Nitekim KPD’nin Sovyetler Birligi’nin 6rnek olarak sunmasi Al-
man halki nezdinde Almanya’nin Sovyetler Birligi’nin etkisi altina girebilecegine yonelik alginin

olusmasina da yol acabilecegi ileri siiriilebilmektedir.

Sonug olarak KPD’nin posterler tizerinden 1929 Biiyiik Buhrani’yla Alman se¢gmenlerin
temel beklentilerinden biri haline gelen is vaadini, basarili bir sekilde Alman halkina sundugu
ileri siirtilebilmektedir. Posterlerdeki gorsel ve yazili gostergeler tizerinden KPD, kendisini istih-
damla 6zdeslestirerek, KPD iktidarinda Almanya’daki issiz niifusun is sahibi olacagina yonelik
dogrudan mesaj verilmistir. Ayrica KPD, ideolojik s6ylemlerini posterlerde 6n plana ¢ikararak,
Almanya’daki mevcut siyasi sistemin degistirilmesi ve yerine komiinist bir yonetimin iktidara
gelmesi gerektigine yonelik kitleler nezdinde algi olusturmaya ¢alismistir. KPD’nin posterlerin-
de Komiinizm ideolojisi, Alman halkina kurtarict olarak sunulmus, boylece 1929 Biiyiik Buhra-
ni’nin yol actig1 issizlik problemini {izerinden Almanya’da komiinist yonetim mesrulastiriimaya

calisilmustir.

Calismada 1929 Biiyiik Buhrani’ndan sonra Almanya’da KPD’nin se¢im kampanyasin-
daki temel vaadi ve bu vaadin kitlelere nasil sunuldugu ele alinarak 1929 Biiyiik Buhrani’nin
KPD’nin temel se¢im vaadi iizerindeki rolii ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Gelecek ¢alismalarin,
1929 Biiyiik Buhrani’ndan sonraki federal segimlerde NSDAP, SPD ve DVP gibi diger siyasi
partilerin se¢im kampanyalarindaki sdylemlerini incelenmesinin konunun daha kapsamli ele alin-

masini saglayacaktir.
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Umit CAKAR*

Ozet

Reklamlarda kullanilan yaratici strateji yaklasimlart
farklilik gostermektedir. Her teorisyen, dnceki siniflandirmalari
yetersiz gordiigi i¢in yeni tipolojiler gelistirmistir. Bu teorisyen-
lerden birkac1 da Laskey ve digerleridir. 1989 yilinda 6zellikle
televizyon mecrasi lizerine Laskey ve digerleri tarafindan olus-
turulan Ana (Temel) Mesaj Stratejisi, kendinden 6nceki bir¢ok
smiflandirmaya kiyasla daha gelismis bir yapidadir. Dolayisiy-
la, arastirmada 1989 yilinda Laskey ve digerlerinin olusturdugu
Ana (Temel) Mesaj Stratejisi kullanilmistir. Bu ¢alisma, Tiirki-
ye’de prime time saatlerde en ¢ok izlenen televizyon kanallarin-
dan biri olan TV8 kanali lizerine gergeklestirilmistir. Calismanin
aragtirma yontemi igerik analizidir. Aragtirma, evren olarak 10
Ocak ve 16 Ocak tarihleri arasinda prime time saatlerde yayin-
lanan tiim reklam filmlerini (toplam 148 reklam filmi) inceledigi
i¢in ornekleme tiiri bulunmamaktadir. Calismada, 10 Ocak ve
16 Ocak tarihleri arasinda prime time saatlerde yayinlanan top-
lam 148 reklam filmi Ana (Temel) Mesaj Stratejisi baglaminda
incelenmistir. Calisma sonucunda en ¢ok Oncii Ustiinliik strateji-
sinin reklamlarmin yayinlandigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Televizyon Reklami, Yaratici
Strateji, Ana Mesaj Stratejisi
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EXAMINATION OF TELEVISION ADVERTISEMENTS IN THE CONTEXT
OF MAIN MESSAGE STRATEGY : THE EXAMPLE OF TVS

Abstract

Creative strategy approaches used in advertisements differ. Each theorist has developed new ty-
pologies because saw the previous classifications as inadequate. A few of these theorists are Laskey et al.
The Main (Basic) Message Strategy, which was created in 1989 by Laskey and others, especially on televi-
sion media, is more advanced than many previous classifications. Accordingly The Main (Basic) Message
Strategy created by Laskey et al. in 1989 was used in the research. This study is one of the most watched
television channel in prime time hours in Turkey, which was carried out on TV8 channel. The research met-
hod of the study is content analysis. There is no sampling type as the research examines all commercials (a
total of 148 commercials) broadcast during prime time between January 10 and January 16. In the study, a
total of 148 commercials broadcast during prime time between January 10 and January 16 were examined
in the context of Main (Basic) Message Strategy. As a result of the study, it was determined that the most
preemptive strategy advertisements were published.

Keywords: Advertisement, Television Commercial, Creative Strategy, Main Message Strategy
EXTENDED SUMMARY

The ultimate goal of advertising is to maximize sales rates. To achieve this goal, it is
necessary to focus on the customers who will perform the sales activity. Advertising needs tra-
ditional and new media environments to reach addicted and potential customers. One of these
mediums is television. Although there are opinions that the television medium is losing its value
day by day with the development and growth of the internet, it is still frequently preferred by the
consumers (Cheong vd., 2017, s. 613). According to the Deloitte 2020 report, the rate of watching
television in Turkey has increased compared to 2019. An increase in the viewing rate means that
the advertisings reach more people. Again, according to the Deloitte 2020 report, the total invest-
ment in the media sector in Turkey is 7.9 billion TL. 2 billion 186 million of this figure is for the
television channel (www2.deloitte.com). The majority of the revenues of the television channel,
which has such a large cake, are provided by advertisements. Advertising companies give these
large amounts to ensure that the product or service activity they produce is sold more. Therefore,

it becomes important what the prepared advertisement contents are.

The escalation of competition has led to the differentiation of advertisements. As a result
of this differentiation requirement, advertisement contents are expected to be creative. In other
words, ads with creatively rich content are more likely to grab consumers’ attention. Therefore,
it is important to determine the creative strategies used in advertisements. When the literature is
examined, it is seen that many theorists make classifications on creative strategies used in adver-
tisements. One of these theorists is Laskey et al. Laskey et al., in the light of the information ob-

tained from the literature in 1989, realize that there is no comprehensive classification of creative
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strategies. Accordingly, Laskey et al. developed The Main (Basic) Message Strategy typology.
This typology consists of the informative advertising strategy consisting of comparison, unique
selling proposition, leading edge, exaggeration and general information strategies, and the trans-
formational advertising strategy consisting of user image, brand image, usage opportunity and

general transformational strategies (Laskey vd., 1989, s. 38).

This research consists of two parts. In the first part, advertising, television commercials,
creative strategy issues and one of the creative strategy approaches focuses on the main (core)
message strategy created by Laskey et al. In the second part, a total of 148 commercials broadcast
during prime time between 10 January and January 16 on TV8, one of the television channels with
the highest ratings in prime time in Turkey, were analyzed in the context of the main message
strategy. As a result of the research, when the advertisements were valuated in terms of the main
message strategy typology, it was determined that the most informative creative strategy and pre-

emptive strategy, which is included in the informative creative strategy, were used.

In addition, it has been determined that the current advertisements broadcast on TVS,
which represents the television channel well with high ratings, are mostly prepared for the Food
sector. It has been determined that advertisements for Casper brand as a brand and Casper Ex-
calibur, which is the product of Casper brand as a product or service, have been published. As
an advertisement, it has been determined that the “Exxen Corporate Promotion” advertisement
belonging to the Exxen platform and advertisements for the product advertisement type on the

basis of the advertisement type are published.
GIRIS

Peltekoglu (2019) reklamlarin genel olarak ti¢ amaci oldugunu sdyler. Bu amagclar, bil-
gilendirme, ikna etme ve hatirlatmadir. Bilgilendirme, reklami yapilan iiriin veya hizmet faaliye-
tiyle ilgili salt bilgilerin aktarilmasidir. Teknolojinin artmasiyla birlikte fiziksel magazalarda satis
temsilcisi olarak gorev yapan kisilerden alinan bilgiler, glinlimiizde akilli telefon veya bilgisayar
gibi teknolojik aletlerle ¢ok kolay bir sekilde elde edilebilmektedir (Nelson, 1974, s. 729). Ikna
etme, satin alma davraniginin gosterilmesi i¢in gereken on kabuldiir. Hatirlatma ise daha ¢ok {iriin
veya hizmet faaliyetinin satislarinda ciddi bir oranda diisiis oldugunda tercih edilir. Bu ii¢ amag
da her ne kadar spesifik gayelerle gerceklestirilmis olsa da nihai olarak reklami yapilan iiriin veya
hizmet faaliyetinin satis oranlarii artirmak gayesiyle gergeklestirildigi sdylenebilir (Peltekoglu,
2019,s. 7).

Reklamlarm nihai amacimin satis oldugu diistiniildiigiinde, reklamlarin olabildigince faz-
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la kisiye ulastirilmasi 6nem kazanmaktadir. Bu noktada, tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edi-
len kitle iletisim araglar1 arasinda yer alan televizyon mecrasinin dnemi yadsinamaz. Televizyon
mecrasi, internetin gelisip palazlanmasiyla birlikte her gecen giin degerini kaybettigiyle ilgili
goriigler bulunsa da halen tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Cheong vd., 2017,
s. 613). Deloitte 2020 raporuna gore Tiirkiye’de televizyon mecrasinin izlenme orani 2019 yili-
na gore artmistir. 2020 yilinda televizyon mecrasinin izlenme oranimin artmasinin nedeni olarak
Covid-19 salgin1 ve salginin baglamasindan itibaren insanlarin zorunlu olmadik¢a evden ¢ikma-
malar1 bir neden olarak belirtilebilir. Izlenme oraninin artmasi, reklam verenin talebi ve reklam
ajansinin kreatif slirecinde olusan reklamlarin daha fazla kisiye ulasmasi anlamina gelmektedir.
Yine Deloitte 2020 raporuna gore Tlirkiye’de medya sektoriine yonelik toplam yatirim 7.9 milyar
TL dir. Bu rakamin 2 milyar 186 milyonu televizyon mecrasina yoneliktir (www2.deloitte.com).
Bu denli biiyiik bir pastaya sahip olan televizyon mecrasmin gelirlerinin ¢ogunlugu reklamlar
tarafindan saglanmaktadir. Reklam veren firmalar, bu biiyiik meblaglar tirettigi tirlin veya hizmet
faaliyetinin daha fazla satilmasini saglamak i¢in harcamaktadir. Dolayistyla, hazirlanan reklam

iceriklerinin neler oldugu 6nem kazanmaktadir.

Gecmisten glinlimiize kadar ki gecen siirede firmalar arasindaki rekabet, simdilerde ce-
sitli mecralarda reklam alaninda ger¢eklesmektedir. Her gecen giin eski veya yeni bir markaya
iligkin reklamlar tiiketicilerle bulusturulmaktadir. Reklam savaslari arasinda kalan tiiketici, se¢cim
yapmakta zorlanmaktadir. Bu savasin komutanlarimdan birisi de reklam iletilerinin yaraticilikla
biitiinlesmesini saglayan reklam ajanslaridir. Yaraticilik agisindan zengin iceriklere sahip rek-
lamlarin tiiketiciler nezdinde dikkat ¢ekmesi daha olasidir. Dolayisiyla, reklamlarda kullanilan
yaratici stratejilerin belirlenmesi 6nemlidir. Literatiir incelendiginde, birgok teorisyenin reklam-
larda kullanilan yaratici stratejiler iizerine siniflandirmalar yaptig1 goriilmektedir. Bu teorisyen-
lerden biri de Laskey ve arkadaslaridir. Laskey ve arkadaslari, 1989 yilinda literatiirden elde ettigi
bilgiler 1s181nda, kapsamli bir yaratici strateji siniflamasinin olmadigi fark eder. Bu dogrultuda,
karsilastirma, benzersiz satis 6nermesi, oncii iistiinliik, abartma ve genel bilgi stratejilerinden
olusan bilgilendirici reklam stratejisi ile kullanici imaji, marka imaji, kullanim firsati ve genel
doniisiimsel stratejilerden olusan transformasyonel reklam stratejisi tipolojisini olusturur (Laskey
vd., 1989, s. 38).

Bu ¢aligma iki boliimden olugsmaktadir. Kavramsal ¢er¢evede reklam, televizyon reklama,
yaratici strateji ve yaratici strateji yaklagimlarindan biri olan ve Laskey ve digerleri tarafindan
1989 yilinda olusturulan ana (temel) mesaj stratejisi izerine odaklanmaktadir. Uygulama kismin-
da ise Tiirkiye’de prime time saatlerde en fazla izlenme oranlarina sahip televizyon kanallarindan
biri olan TVS kanalinda 10 Ocak ve 16 Ocak 2021 tarihleri arasinda prime time saatlerde yayin-

lanan toplam 148 reklam filmi ana mesaj stratejisi baglaminda incelenmistir.

a Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Ana Mesaj Stratejisi Baglaminda Televizyon Reklamlarinin incelenmesi: TV8 Ornegi

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Reklam

Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde, reklamin tanimiyla ilgili olarak farkli tanimla-
malarin yapildigi goriilse de bu tanimlamalar 6ziinde benzerdir. Bu benzerlik, reklamin basarili
olmasi i¢in markay1 tanitan unsurlar igermesi, iiriinii gosteren igeriklerde farkindalik olusturmast
ve satin alma davranigina yonlendirmesini vurguladigi i¢indir (Bruce vd., 2020, s. 4). Williamson
(2000) insanlarin hayatini sekillendiren kiiltiirel bilesenlerden biri olarak gordiigii reklami, gele-
neksel kitle iletigsim araglariyla hayatimizin her aninda karsilasabilecegimiz muazzam bir etkilili-

ge sahip bir faaliyet olarak tanimlamaktadir (2000, s. 11).

Tellan (2009) gore reklam, bir sirketin kendisini veya tirettigi iirlin veya hizmet faaliye-
tinin iginde bulundugu sektdrel pazarin lokasyon olarak yerel, ulusal ve uluslararasi alanda s6z
sahibi olmas1 gerekgesiyle sektorel anlamda rekabet icerisine girdigi rakip olarak nitelendirilen
sitketler arasindan siyrilmasia yarayan avantaj seklinde izah etmektedir (2009, s. 7). Mengi
(2016) gore reklam, toplum yerine bireyi hedef alan, aktardigi iletilerle tiiketicilerin ihtiyaci ol-
mayan {irlin veya hizmetleri ihtiyac1 varmis gibi gdsteren, kisaca ilgili {irlin veya hizmet faaliye-
tiyle ilgili olarak tiiketicinin bilincinin yeniden yaratimini saglayan manipiile aracidir. Son olarak
Peltekoglu (2019) gore ise reklam, tiiketicilerin faydasin1 6n plana alir gibi gdziiken, aslinda
tamamen satig oranlarini artirarak maksimum kar hedefini yakalamaya ¢alisan pazarlama iletisimi

karmasi unsurudur (2019, s. 1).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak reklamin kisaca, bir {irlin, hizmet, kurum, kurulugun
veya markanin gorsel ve isitsel olarak tanitimin1 yapmak seklinde tanimlanabilir. Genis bir tanim
yapacak olursak, kar amaci giiden veya giitmeyen kurum ve kuruluglarin, iirettikleri iiriin veya
hizmet faaliyetlerini ya da kurumsal kiiltliriin olusmas1 i¢in gerekli tiim bilesenlerini i¢inde ba-
rindiran bir igerige sahip kurumsal reklamlarla, hedef kitleyi yani kurum veya kurulusun tiim i¢
ve dis paydaglarini, kitle iletisim araglarinin herhangi birini kullanilarak, temelde hedef kitlenin
bilgilendirilmesini ve ilgili {irlin veya hizmet faaliyetini satin almasina ikna etmek i¢in girisilen

yazil, gorsel ve isitsel iletiler biitiinii olarak tanimlanabilir (Ozkundakei, 2009, s. 35).

Literatiir incelendiginde, reklamlarin nihai amaciyla ilgili olarak farkli degerlendirmeler
bulunmaktadir. Bunlardan biri olan Keller (1993) gore reklamlarin nihai amaci, genellikle marka
bilinirligi yaratmak ve bagimli miisteri sayisin1 artirarak marka degeri yaratacak marka imajlaria
sahip olmaktir (Aktaran: Bruce vd., 2020, s. 1). Keller’in (1993) belirledigi amaglar dogrudur
fakat eksiktir. Bu amagclar, reklamin nihai amaci disinda kalan yan amaglardir. Reklamlarin esas

amaglari, firmanin iiretmis oldugu iiriin veya hizmet faaliyetini maksimum oranda satilmasini
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saglamak ve tiiketicileri satin almaya ikna etmektir. Boylece hedeflenen maksimum kar amacina
yaklasilmis olunur. Bu esas amaclarin disinda kalanlar ise nihai olarak hedeflenmeyen amagclardir.
Peltekoglu, reklamin temelde ii¢ adet amaci oldugunu sdyler. Bu amaglar, bilgilendirme, ikna

etme ve hatirlatmadir (2019, s. 7).

Bilgilendirme amaci, reklami yapilan iiriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili salt bilgilerin
aktarilmasidir. Teknolojinin artmasiyla birlikte, fiziksel magazalarda satis temsilci olarak gorev
yapan kisilerden alinan bilgiler, gliniimiizde akilli telefon veya bilgisayar gibi teknolojik aletlerle
cok kolay bir sekilde elde edilebilmektedir. ikna etme, satin alma davranisinin gosterilmesi igin
gereken On kabuldiir. Hatirlatma ise daha ¢ok {irlin veya hizmet faaliyetinin satislarinda ciddi bir
oranda diisiis oldugunda tercih edilir. Bu 6zelliklerin disinda reklamlarda abartma da s6z konusu-
dur. Reklam filmlerinde yer alan 6zellikle iiriin kategorisine giren mallarla, tiiketicinin kullandig1
mallar arasinda farklilik, yanilticiligin en agik gostergelerinden biridir. Bu olumsuzlugun yasan-
masi, 0zellikle reklam verenler agisindan biiyiik bir maddi kayip, imaj zedelenmesi ve itibar kayb1
yagsanmasi gibi manevi kiilfetin altina girmesiyle sonuglanabilir. Reklamlarin etkililigini artiran
etmenlerden birisi de tekrardir. Bir reklam, tiiketiciye ne kadar ¢ok tekrarla ulasirsa, zihninde yer
etmesi o derece kolaylasir (Nelson, 1974, s. 729-732).

Reklam faaliyeti, markay1 mesrulastirmayi, diger bir ifadeyle reklami yapilan {irlin veya
hizmet faaliyetinin reklam1 yapilmayana kiyasla daha tercih edilebilir goziikkmesini saglamasi,
kurumsal veya ilgili lirlin veya hizmet faaliyetiyle ilgili bir imaj olusturmasi, tiiketicinin zihninde
yillarca pelesenk olarak kalan giice sahip kreatif ifadelere sahip olmasi, sektorel olarak rakip fir-
malarin iiriin veya hizmet faaliyetleriyle karsilastirma yapabilmesi, ilgili marka, iiriin veya hizmet
faaliyetini genis kitlelere sunabilmesi, genis kitlelere sunulsa da kisisel olarak algilanabilmesi
yani gayri sahsilik 6zelligine sahip olmasi, tiikketiciyi satin alma davranisina itecek gligte hareket
ettirme giiciine sahip olmasi gibi 6zelliklere sahip olan pazarlama iletisiminin bir unsurudur (Oz-
kundake1, 2009, s. 60-62).

Reklamlar, genel olarak geleneksel ve dijital reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir. Bu ayri-
min temel nedeni, geleneksel reklamlarin dijitallesmesini saglayan internetle agiklanabilmektedir.
Hem geleneksel reklam ortamlarimin gelisimi hem de dijitallesen diinyanin bir sonucu olarak
dijital reklamlarin piyasaya stiriilmesi, reklamcilik faaliyetinin ¢esitlenmesine ve gelismesine kat-
ki saglamistir. Bu sayede gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel reklamlarla banner, mobil
reklamcilik, arama motoru reklamcilig1 ve sosyal medya reklamlar gibi farkli mecralarda gergek-
lestirilen reklam faaliyetleri olusturulmustur (Thompkins, 2019, s. 2). Geleneksel reklamcilik, ki-
sisel olmayan, agizdan agiza reklamciliga kiyasla daha fazla giivensizlik olusturan, gizli taktikler

icermeyen, geleneksel iletisim siirecini icinde barindiran iletilerini agirlikli olarak kitle iletigim
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aracglarini kullanarak aktaran ve tiiketicileri ilgili {irlin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak hem
etkilemek hem de ikna etmeyi hedeflemektedir (Porter & Golan, 2006, s. 29). Dijital reklamcilik,

tarayici, web sayfalar ve sosyal medya reklamlarini icermektedir (Belanche vd., 2019, s. 72).
1.2. Televizyon Reklam

Geleneksel ve dijital reklam faaliyetlerinin boy gosterdigi yazili, gorsel ve isitsel tim
ortamlara mecra denir. Temelde reklam mecralari, gorsel ve isitsel olarak televizyon, isitsel olarak
radyo, gorsel olarak gazete, dergi, ve agik hava, hem gorsel hem de isitsel olarak sinema ve dijital
ve tiim bu reklam mecralar disinda faaliyet gosteren ve digerleri olarak adlandirilan mecralar
seklinde smiflanmaktadir. Bu mecra siniflamasindan televizyon, 6l¢iimlenen tek mecra olarak
diger mecralardan farklilasmaktadir. Televizyon mecrasi, RTUK (Radyolar ve Televizyonlar Ust
Kurulunun) kontrolii altinda denetlenen ve yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi yaym yapma
yetenegine sahip bir mecradir (Ozkundake1, 2009, s. 73-82). Tellan ve Yilmaz’a gore televizyon
reklamciligi, tiikketim toplumunun aktorlerini olusturan bizler tarafindan 6zellikle bos zamanla-
rimizda kullandigimiz, firmalar acgisindan ise hedef kitlesine kendisini daha iyi ifade etmesi igin
firsat taniyan, ulusal ve uluslararasi pazarda marka veya {irlin imajmin olugmasi i¢in tasarlanan,

gorsel ve isitsel 6zelliklere sahip reklamlarin yaymlandigi bir mecra tiirtidiir (2009, s. 230).

20. yiizyilin en 6nemli olaylarindan biri olan 1. Diinya Savasi sonrasi ortaya ¢ikan te-
levizyon, gazete ve radyo gibi kitle iletisim araglari, hem firmalarin hem de kitlelerine mesaj
iletmek i¢in siyasi iletisim kampanyalar1 yiiriiten liderler i¢in 6nemli araglar haline gelmistir.
Kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasiyla beraber firmalar, iiretmis olduklari iiriin veya hizmet
faaliyetiyle ilgili tanitici, ikna edici ve nihai hedef olan satis artirict amaglarini gergeklestirmek
icin reklamlar1 kullanmigtir (Krugman, 1965, s. 349). Reklam faaliyeti, farkli mecralarda, farkli
sekillerde uygulanabilmektedir. Televizyon mecrasina yonelik hazirlanan reklam filmi ile diger
mecralara yonelik hazirlanan igerikler farklilasabilmektedir. Ozellikle, siyasi iletisim kampanya-

larinda bu farklilik daha net olarak géziikmektedir (Franz vd., 2020, s. 2).

Reklamcilik alaninda siklikla kullanilan televizyon mecrasi, 6zellikle II. Diinya Savasi
sonrasinda popiilerligi ivme kazanan, kullanilmasinin vatandas olmanin gerektirdigi bir durum
olarak goriilmesi, isitsel, gorsel ve devingen Ozelliklere sahip olmasi nedeniyle daha c¢ok ter-
cih edilebilir olmasi, teknolojinin gelismesinin bir sonucu olarak tiiketicilere gore yeniden sekil
alabilecek bir esneklige sahip olmasi ve yalniz yasayan bireyler i¢in bir yol arkadasi niteliginde
olmasi nedenleriyle tercih edilebilirligi gecmis, glinlimiiz hatta gelecekte de mevcut olacak olan

bir reklam mecrasidir (Tellan & Yilmaz, 2009, s. 230).
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Televizyon izleme siirecinin gerceklesmesi igin aktif katilimci olmaya gerek yoktur. Bir
baska deyisle, televizyon dlglimleri, genel olarak aracin galisip ¢alismadigiyla etkili oldugu igin
izleyicinin televizyonu aktif olarak izlemesine gerek yoktur. Dolayisiyla, televizyon izleme eyle-
mi birgok aktiviteyle birlikte yapilabilir. Ornegin, ¢ekirdek bir aile iiyeleri diisiiniildiigiinde, an-
nenin akilli telefonla oynadigini, babanin televizyon izledigini, cocuklarin tablet iizerinden oyun
oynadigini hayal edildiginde, televizyon mecrasinda yaymlanan reklamlar1 sadece televizyonu
izleyen babanin izlemesi beklenir. Ancak, ayn1 odada bulunmalar1 nedeniyle dolayli olarak rek-
lamlar, ailenin tiim {iyelerinin dikkatini ¢gekecek nitelikte etkili bir arag oldugu sdylenebilir (Fos-
sen & Schweidel, 2016, s. 1).

Televizyon reklamlarinin diinyadaki 6nemi dikkate alindiginda, 6zellikle gelismis iilkeler
disindaki reklam pastasinin yarisini hatta yarisindan fazlasini, televizyon reklamlart olusturmak-
tadir. Televizyonlarin en ¢ok izlendigi saatler kimi kaynaklara gére 19:00 ile 22:00 arasi, kimi
kaynaklara gore ise 20:00 ile 23:00 arasidir. 20:00 ile 23:00 arasina televizyonculuk sektoriinde
prime time, bu vakitler disinda kalan sabah 07:00 ile aksam 20:00 arasina ise off prime time
denilmektedir. Ayrica, televizyon kanallarinin izlenme oranlar1 diger bir ifadeyle reytinglerin de
reklamlarin yayimlanacagi kanal i¢in 6nem arz ettigi sdylenebilir. Son olarak, televizyon mecrast
kullanilmadan bir reklam kampanyasinin gergeklesmesi neredeyse imkansizdir. Clinkii, televiz-

yon en ¢ok tercih edilen mecralar arasindadir (Ozkundakci, 2009, s. 74).

Televizyon reklamlari, internet reklamlarina kiyasla hedef kitlesi daha belirsizdir. Inter-
net reklamlarinda, reklam verenlerin spesifik olarak belirledigi hedef kitlenin 6zelliklerine yone-
lik farkli mecralarda yer verebilirken, televizyon reklamlari, internet reklamlarina kiyasla daha
genis bir hedef kitleye sahiptir. Bu durum, reklamlarin nihai amaci olan satis oranlarinin artmasini
engellemektedir. Cilinkii, reklam iletilerinin hedef kitleyi halk deyimiyle on ikiden vurmasi igin
net bir sekilde belirli olmasi gerekmektedir. Ancak, televizyon reklamlarinin da dolayli olarak
spesifik kitlelere hitap ettigi durumlar s6z konusudur. Ornegin, 6gle kusaginda yayimlanan bir
programin reklam aralarinda yayinlanan reklam igerikleri daha ¢ok ev hanimi kadinlara yonelik
iken, aksam kusaginda siyasi tartisma konusunda yayinlanan bir programin reklam kusaklarinda
ise daha ¢ok orta ve iist yas kategorisine giren erkeklere yonelik oldugu sdylenilebilir. Dolayisty-
la, televizyon reklamlari internet reklamlarina kiyasla daha ¢ok genis kitlelere hitap ettigi sdyle-

nebilir (Franz vd., 2020, s. 1).

Batra ve Keller (2016) televizyon reklamlarinin, internet mecrasinin ortaya ¢ikmastyla
kullaniminin devam edildigini sdylemektedir. Pellikan (2017) P&G ve Unilever sirketlerin halen
medya planlamasinda televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlara ciddi bir miktarda yaklasik

7,1- 8,1 milyar dolar para harcandigini sdylemektedir. Bu rakamlar, hem televizyon mecrasinin
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hem de bu mecrada yayinlanan reklamlarin etkin durumda oldugunu gostermektedir (Bruce vd.,
2020, s. 1).

Advertising Age’s Marketing Fact Pack (2020) raporunda Zenith Medya Ajansi tarafin-
dan Amerika Birlesik Devletleri 6zelinde reklam harcamalari lizerine yapilan arastirmaya gore
internet mecrasinin tim reklam mecralar igerisindeki pay1 % 53°diir. Bu oranin 2022 yilinda
% 60’a yiikselecegi tahmin edilmektedir. 2020 yilinda televizyon mecrasi internet mecrasindan
sonra ikinci siray1 almaktadir. Reklam harcamalarinda s6z sahibi olan diger mecralar ise sirasiyla
radyo, gazete, magazin ve outdoor reklamlaridir. Televizyon mecrasi toplam reklam harcamala-
rinin yaklasik % 27-28’ine tekabiil etmektedir. Bu oranlar televizyonun internet mecrasina rakip

olarak goriilebilecek tek reklam ortami oldugunun gostergesidir (Ad Age Datacenter, 2020, s. 16).

Nielsen (2020) raporuna gore 12-17 yas aras1 giinde 1 saat 5 dakika, 18-34 yas aras1 giin-
de 1 saat 37 dk, 35-49 yas arasi giinde 3 saat 24 dk, 50-64 yas arasi giinde 5 saat 43 dk ve 65 yas ve
uistll giinde 6 saat 13 dk televizyon izlemektedir. Bu zaman siireleri, televizyon mecrasinin halen
yogun bir sekilde kullanildiginin agik bir gdstergesidir. Ozellikle 50 yas ve iizeri kisiler halen bir

giiniin neredeyse dortte birini televizyon izleyerek gecirmektedir (www.marketingcharts.com).
1.3. Yaratic1 Strateji

Haberland ve Dacin 1992; Helgesen 1994 ve White ve Smith 2001 gibi ¢alismalar evren-
sel olarak kabul edilebilecek bir reklam yaraticiligi taniminin olmadigini séylemektedir. Ciinkii,
yaraticilik kavrami asir 6zgiinliik icermektedir. Her disiplinin yaraticilik tanimimin farklhilastig
ve ortak bir tanimin yapilmadigi bir ortamda reklamcilik alaninda da ortak bir tanimin olmama-
st anlagilabilir bir durumdur (Turnbull & Wheeler, 2015, s. 2). Genel olarak yaraticilik Rodhes
(1961) gore bir kisinin zihinsel siirecinde yeni bir kavram, {irtin, hizmet, fikir veya uygulamanin
tasarimini gerceklestiren bir fenomen olarak goriilmektedir (Roca vd., 2017, s. 2). Vakratsas ve
Wang (2020) reklamlarda kullanilan yaraticiligi, yenilik ve deger kavramlariyla iliskilendirir. Bu-
radaki yenilik kavrami, 6zgiinliik anlaminda, deger kavrami ise uygunluk ve alaka diizeyi anla-
mindadir (2020, s. 3).

Jefkins reklam iletisim siirecinin reklam veren, reklam ajansi ve medya li¢lii sa¢ ayagiyla
ele alindigini sdylemektedir. Reklam veren, basit¢e firmasinin tiretmis oldugu {iriin veya hizmet
faaliyetiyle ilgili olarak ciddi bir miktarda maddi 6deme yaparak reklamimnin yapilmasini talep
eden kisi veya kurulustur. Reklam ajansi, reklam verenin talepte bulundugu reklami hazirlayan
organizasyondur. Medya ise reklam verenin briefi dogrultusunda reklam ajansi tarafindan ha-

zirlanan reklami yayimlandig1 gorsel veya isitsel bir mecradir. Her bir kaynagin hedef kitlesine
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hazirlamis oldugu iletiyi agik ve anlasilir bir sekilde hazirlamasi, mesajin daha dogru degerlendi-
rilmesini saglayacaktir. Dolayisiyla, siire¢ reklam veren tarafindan istenen 6n bilgi dogrultusunda
reklam ajansinin reklami hazirlamasi, hazirlanan reklamin televizyon, radyo, dergi, outdoor veya
internet mecrasinda yayinlanmasi, bu reklam icerigini goren tiiketicinin ilgili iiriin veya hizmet
faaliyetiyle ilgili satin alma davranis1 gostermesi seklinde devam etmektedir (Peltekoglu, 2019, s.
101).

Bu t¢lii sag ayagimin énemli bir boliimiinii olusturan reklam ajansi, reklam hazirlama
stirecinde yaratici ¢aligmalarin yapildigi yegane ortamdir. Reklam ajanslarinin, genellikle reklam
kampanya siirecinde genel olarak iki gorevi bulunmaktadir. Bu gorevlerden ilki, reklam talebinde
bulunan firmalarin veya kisilerin isteklerini yerine getirmek, ikincisi ise talep edilen reklamlarla
ilgili yaratici fikirlerin iiretilmesi, gelistirilmesi ve reklam igerisine yedirilmesidir (O’Connor vd.,
2017, s. 2). Uztug (2005) reklamlarda kullanilan yaratici stratejilerin, oncelikle ilgili tiriin veya
hizmet faaliyetine yonelik hazirlanan iletilerin olusmasini saglayan etkenlerin ortaya koyulma-
styla basladigim sOylemektedir. Daha sonra reklam metni ve gorsel, isitsel, efekt, miizik gibi
unsurlar devreye girerek reklamlar tiiketicilere sunulacak hale getirilmektedir. Dogru hazirlanan
yaratici strateji, reklam mesajiyla vurulmak istenen spesifik hedef kitlenin belirlenmesi konusun-
da 6nemlidir (Aktuglu, 2013, s. 22).

Reklam ajansi, yaratici stratejilerin ortaya konulmasini istiyorsa, 6ncelikle ortamin yapi-
sin1 yeniden ele almalidir. Diger bir ifadeyle, reklam ajansi igerisinde ¢alisanlarin yaraticiliklarini
sergileyecekleri ortamlarin hazirlanmalidir. Bu noktada, ajans yonetim ekibinin ¢alisanlarla kar-
silikli diyalog igerisinde bir tutum sergilemesi gerekmektedir. Ayrica, reklam talebinde bulunan
reklam verenlerin talebi, biitgesi ve ilgili markanin veya tiriiniin ilgili pazardaki konumunu belir-
ten durum analiziyle ilgili saglikl bir briefe ihtiyac vardir. Bunun yaninda, esas isin zor yani olan
yaraticiligin sergilenmesinde gorev alan calisanlarin yetenek, beceri, yeterlilik ve motivasyonla-
rinin, yaraticilik performansini gsterecek seviyede olmasi beklenilmektedir. Tiim bu taraflarin
yapmasi gerekenleri glizel bir sekilde yerine getirmesi, reklamlarda hazirlanan yaratici stratejinin
basarili olmasini saglamaktadir. Aksi bir durumda ise yaratici stratejinin etkinliginin azalmayaca-

gin1 diisiinmek, abesle istigal bir durumdur (Aktuglu, 2013, s. 23).
1.4. Ana Mesaj Stratejisi

Frazer (2002) literatiirde yaratic1 stratejinin agiklanmasiyla ilgili olarak kavram kargasasi
yasandigini sdylemektedir. Bu kargasanin nedenini ise yaratici stratejinin salt ifadeye mi, mesaj

stratejisini mi yoksa spesifik mesaj se¢imine mi karsilik geldigiyle ilgilidir (Aktaran: Akarsu,

2014, s. 33). Uztug (1999) reklamlarda kullanilan yaratici stratejilerin temelde, reklam iletisi-

6 Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Ana Mesaj Stratejisi Baglaminda Televizyon Reklamlarinin incelenmesi: TV8 Ornegi

nin icerigi ve tiiketiciye iletildigi yontem faaliyetiyle iliskili oldugunu soyler (Aktaran: Bozkurt,
2012, s. 19). Bu ¢alismada ise yaratici strateji, mesaj stratejisi olarak ele alinmis ve mesaj stra-
tejilerinden Laskey ve digerlerinin (1989) ¢alismasinda kullandig1 ana mesaj stratejisi tipolojisi

kullanilmastir.

Laskey ve digerleri (1989) yaratici stratejinin, temelde ikili bir yapilanma igerisinde ol-
dugunu soyler. Bunlar: mesaj ve uygulamadir. Bir baska deyisle, reklamlarda kullanilan yaratict
strateji tlirlerinin temelde ne sdyledigi mesajla, nasil sdylendigi ise bu mesaj ¢ergevesinde olus-
turulan reklam iceriginin uygulanma sekliyle iliskilidir. Bircok ¢alisma agirlikla mesaj iizerine
odaklanmaktadir. Bunun nedeni ise hem mesaj hem de uygulama segenekleri kullanan yakla-
simlarin, kullanigsiz olacaginin diistiniilmesidir. Dolayisiyla, Laskey ve digerlerinin 1989 yilin-
da gergeklestirdikleri calismada 6ne slirdigii “Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi” literatiirdeki bu
karigikligi bertaraf etmek icin gelistirilmistir. Ana mesaj stratejisine gore yaratici strateji, 6ziinde

reklamlarin nasil sdylendigiyle degil, ne sdyledigiyle ilgilenir (Laskey vd., 1989, s. 36-37).

Literatiirdeki yaratici strateji tipolojileri incelendiginde, Vaughn (1980, 1986) yiiksek ve
diisiik katilimli diisiinme, yiiksek ve diisiik katilim hissi olmak {izere dortlii bir siniflama olus-
turdugu goriilmektedir. Rossiter ve Percy (1987) ve Rossiter ve digerleri (1991) yiiksek ve dii-
stik katilim ve bilgisel ve doniisiimsel motivasyon seklinde dortlii bir siniflama yapmistir. Frazer
(1983) genel, onleyici, benzersiz satis teklifi, marka imaji, konumlandirma, ahenk ve duygusal
strateji olmak iizere yedili bir siniflama gergeklestirmistir. Taylor (1999) altili bir strateji ¢arki
olusturmus, carkin sag yarisini ego, sosyal ve duyusal basliklarindan olusan ve hissetme duygu-
sal stratejilere karsilik gelen ritiiel goriiniimii adini vermistir. Carkin sol yarisini ise rutin, akut
ihtiyag ve rasyondan olusan iletim goriinimii olusturmaktadir. Puto ve Wells (1984) bilgilendirici
ve doniistimsel reklamcilik seklinde siniflandirmistir. Clow ve digerleri (2002) bilissel, duyussal
ve konatif strateji olmak iizere {i¢lii bir stniflama gerceklestirmistir (Wang & Praet, 2016, s. 202-
205).

Son olarak Moriarity ise reklamlarda kullanilan yaratici strateji tiirlerinin genel olarak
iriin-musteri ve akil-kalp stratejilerinden olustugunu sdylemektedir. Yine Moriarity tarafindan
oOne siiriilen sav, bilgi, imaj, duygu ve eglence stratejilerinden olusan ve bu stratejilerin bas harfleri
kullanilarak ismi belirlenen AIIEE yaratici strateji yaklagimidir (Akarsu, 2014, s. 77-80). Bu tipo-
lojilerin yetersiz goriilmesi sonucu olusturulan Laskey ve digerlerinin 1989 yilinda 6ne siirdiigii
tipoloji ise dokuz adet stratejiden olusmaktadir. Bu tipoloji, stratejilerin 6zel ve ayrintili olmast,
pratik olmas1 ve stratejiler arasindaki farkliliklarin anlasilir olmasi nedeniyle ilgili literatiirdeki

tipolojiler arasinda one ¢ikmaktadir (Piotrowski vd., 2017, s. 4).
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Ana mesaj stratejisi tipolojisi, Aaker ve Norris (1982) siniflandirmasinin sadece bilgi
amacli olmasi, Vaughn (1983) simiflandirmasmin pratikte uygulama zorlugu yasamasi, Simon
(1971) simflandirmasinin hem mesaj hem de uygulama unsurlarini icermesi ve Fletcher ve Ze-
igler (1978) bu onlu smiflamay1 tek bir basili reklamda gordiiglinii iddia etmesi ve literatiirde
adindan sik¢a s6z ettiren ve tercih edilen Frazer (1983) gelistirdigi yedi strateji siniflamasinin
kategorilerin asir1 6znellik igermesi, birbirleri arasinda tutarsizlik yasanmasi ve ayirt etmede ya-
sanan sikintilar nedeniyle yeni bir siniflandirmaya ihtiya¢ duyuldugu i¢in gelistirilmistir (Laskey
vd., 1989, s. 37).

Laskey ve digerlerinin 1989 yilinda gerceklestirdigi ¢alismada ortaya koydugu ana me-
saj stratejisi tipolojisine gore reklamlarda kullanilan yaratici stratejiler temelde bilgilendirici
ve doniisiimsel olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Bilgilendirici yaratici reklam stratejisi 6ziinde
rasyonellikle iligkilidir. Ancak bu rasyonellik, reklamin hedef kitlesi tarafindan benimsenmesi
sonucunda elde edilir. Bu tiir stratejiler, genellikle gerceklik iizerine kurulan raporlar ve acik kay-
nakl1 verilerle iliskilidir. Doniistimsel yaratici reklam stratejisi ise bilgilendirici yaratici reklam
stratejisinin aksine tamamen rasyonellikten uzak, daha ¢ok duygulara hitap eden bir kategoridir.
Diger bir ifadeyle, olusturulan reklam igerikleriyle tiikketicinin duygusal bir bag kurarak hizmeti
deneyimlemesi beklenir. Kisaca ana mesaj stratejisini olusturan bilgilendirici strateji agik ve dog-
ru bilgiyi tiikketiciye iletirken, doniisimsel strateji, tiiketicilerin reklami yapilan iiriin veya hizmet
faaliyetiyle ilgili duygusal bir bag kurarak algisin1 degistirmeyi planlamaktadir (Piotrowski vd.,
2017, s. 4-5).

Literatiirde yaratic1t mesaj stratejisiyle, yaratici taktikler farkli olarak ele alinmaktadir. Bu
farklilig1 ele alan arastirmacilar, Frazer (1983); Ranaprasad ve Hasegawa (1992); Taylor (1999)
ve Belch ve Belch (2007)’dir. Digerleri ise yaratici stratejinin hem mesaj hem de uygulama for-
matin1 icerdigini sdylemektedir. Ornegin, Ray (1982), Laskey vd., (1989) ve Arens vd., (2008).
Laskey ve digerleri (1989) yaratici stratejinin ele alinig bigiminin farklilasmasini, hem mesaj stra-
tejisinin hem de yaratici taktiklerin beraber ele alinmasi gerektigi diisiincesinden ziyade sadece
mesaja odaklanmanin tipolojinin anlasilirlig1 ve uygulanmasi i¢in yeterli oldugunu sdylemektedir

(Wang & Praet, 2016, s. 201).

Ana (temel) mesaj stratejisi, temelde televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin ge-
nel mesaj iceriklerine odaklanmaktadir. Bu reklamlar, genel mesaj igeriklerine gore bilgisel veya
doniisiimsel reklameilik siniflamasinin igine girmektedir. Genellikle reklamlarin mesaj stratejisi
birden ¢cok olmasina ragmen gergeklestirilen arastirma sonucunda tek bir stratejinin agirlik bastigi
saptanmustir. Diger bir ifadeyle, televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin, agirlikli olarak

bilgisel veya doniistimsel mesaj stratejisi kapsamina girmektedir. Literatiirde yer alan diger ya-
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ratic1 stratejilere kiyasla ana mesaj stratejisinin bilgisel ve doniisiimsel reklam simiflandirmasi
Wells (1980) ve Puto ve Wells (1984) galismalarinda da kullandig1 gibi televizyon mecrasinda ya-
yinlanan reklamlarin siniflandirilmasi i¢in daha kullanislt oldugu belirlenmistir. Bilgisel strateji,
tiiketicilerin reklami satin aldiktan sonra rasyonel fayda elde edecekleri varsayimindan hareketle
gelistirilmistir. Doniigiimsel strateji ise markanin tiiketilmesi sonucu elde edilen deneyim ve tiike-

tilmeden once markayla ilgili olarak duygusal bir iliski sonucuyla iligkilidir (Laskey vd., 1989, s.

38).
Bilgilendirici Reklamlar Doniisiimsel Reklamlar
Kargilagtirmal Kullanici Imajt
Benzersiz Satis Onermesi Marka Imaj
Oncii Ustiinliik Kullanim Firsati
Abartma Genel (Doniisiimsel)
Genel (Bilgilendirici)

Tablo 1: Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi

Kaynak: (Laskey vd., 1989, s. 38).

1.4.1. Bilgilendirici Mesaj Stratejileri

Bilgilendirici strateji kategorisinin igerisinde siiflandirilan alt kategoriler Frazer (1983)
caligmasinda belirttigi birkag stratejiye benzemekle birlikte 6zlinde farklilik gdstermektedir. Las-
key ve digerleri bu stratejileri soyle siralamaktadir (1989, s. 38-39):

 Karsilastirmali: isminden de anlasilacag: gibi televizyon mecrasinda yayimlanan rek-
lamlar ile aymi sektorde yer alan farkli markalara ait {iriin veya hizmet faaliyetlerinin
avantaj ve dezavantajlariin karsilastirildigi reklam yaratici strateji tiiriidiir. Bu yaratici
strateji tlirline 6rnek olarak Fairy markasinin “Fairly Kavurma Senligi” baglikli reklam
filmi 6rnek olarak verilebilir. Berna Lagin’in yer aldigi reklam filminde, ustalarin en iyi
bildikleri bulasik deterjaniyla, Fairly bulasik deterjanini kiyaslama yapmaktadir.

* Benzersiz Satis Onermesi: Reklamcilik alaniyla ilgili olan ve herkesin asina oldugu bir

kavram olan temel satig vaadi, reklami yapilan kurum, kurulus, iiriin veya hizmet faaliye-

tiyle ilgili olarak rekabet cercevesinde rakip markalara kiyasla 6n plana ¢ikardiklar 6zel-
liklerin vurgulandig strateji tiiriidiir. Bu strateji tiirtine “Eti Karam Gurme — Benzersiz

Isirik Benzersiz Haz” baglikli reklam filmi 6rnek verilebilir. Reklam filminde, Eti-Karam

cikolatasini satin aldiginizda, 6nceden satin alinan higbir ¢ikolatadan almadiginiz benzer-

siz hazza sahip olacaginiz vurgulanmaktadir.

* Oncii Ustiinliik: Frazer (1983) tanimlamasindan farkli olarak oncii iistiinliik, agirlik-

la gercekeiligi ve nesnel olarak dogrulanabilir olmas1 gerekgesiyle rakip firmalarm tirtin

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi




Umit Gakar

veya hizmet faaliyetlerini yermektedir. Ancak karsilagtirmali ve benzersiz satis dnerme-
sinden farkli olarak, mesajlarin igeriginin benzersizlik veya rakiplerinden bahsetmez. Bu
strateji tiiriine Casper markasinin “Nirvana X400 Sen de Degis” baslikli reklam filmi
ornek verilebilir. Reklam filminde, Nirvana X400 laptop modeli dolayl olarak rakip fir-
malarin laptop modelleriyle karsilastirilmaktadir.

* Abartma: Televizyon mecrasinda kullanilan abartma, reklamlarin igeriginin gergekiistii
ogeler igermesinden olusan yaratici reklam strateji yaklagimidir. Ancak gergekiistii 6geler
derken tamamen hayali diisiinceler kastedilmemektedir. Sadece ¢ok ciddi iddialar1 iginde
barindirmaktadir. Bu strateji tiiriine, Ulker markasmin “Ulker Cikolatali Gofret- Balik”
baslikli reklam filmi 6rnek olarak verilebilir. Reklam filminde, Ulker Cikolatali Gofret
ikramini kabul etmeyen birinin, yiirliyen ve konusan bir balik olursa reddedilebilecegi
diisiincesi agilanmaktadir.

* Genel (Bilgilendirici): Genel bilgilendirici reklam stratejisi yaklasimi, belirli bir mar-
kaya degil, genel olarak {irlin sinifina odaklanir. Bir baska deyisle, herkes tarafindan kabul
edilen genel gecer iletilerle donatilmis reklam igerigidir. Bu strateji tlirline, Yumos mar-
kasmin “Yumos deterjan m1 ¢ikmis” reklami 6rnek olarak verilebilir. Reklam filminde,
Yumos markasinin yeni bir lirlinliniin piyasaya siiriilmesiyle ilgili genel olarak bilgi ak-

tarilmaktadir.
1.4.2. Doniisiimsel Mesaj Stratejileri

Doniistimsel mesaj stratejileri, agirlikla bilgiye degil, psikolojik unsurlara dayanmaktadir. Laskey

ve digerleri bu stratejileri soyle siralamaktadir (1989, s. 39-40):

+ Kullamier Imaji: Kullanici imaji stratejisine gore onemli olan marka degil, markay:
kullanan miisterilerdir. Diger bir ifadeyle, marka, kullanicilara odaklanmakta ve bu kul-
lanicilarin yasam tarziyla iliskili igerikler kullanmaktadir. Kullanici imaji stratejisi Frazer
(1983) calismasindaki rezonans stratejisine benzemektedir. Bu strateji tiiriine Casper mar-
kasmnin “Casper (VIA X20)” baslikli reklam1 6rnek olarak verilebilir. Reklam filminde,
tanitimi yapilan telefon, kullaniciyla 6zdeslestirilmistir.

» Marka imaji: Marka imaj1 stratejisine gore onemli olan kullanicilar degil, markanin
kendisidir. Yani, marka, kisisel biri olarak diisliniiliir ve imaj yonetimi gergeklestirilir.
Agirlikla kalite, statii ve prestij gibi kelimeler markalara atfedilir. Ornegin, otomobil sek-
torii dustiniildiigiinde, Audi veya Mercedes gibi markalar, yiiksek statii sahibi veya prestij
imaj1 yaratirken, Hyundai, Renault veya Fiat gibi araba markalar1 ise ucuz, kullanish,
pratik imajlar1 yaratmaktadir. Bu strateji tiiriine Vestel markasimin “Vestel’le Olur Neden

Olmasin” baglkli reklam1 érnek olarak verilebilir. Beyazit Oztiirk’iin oynadigi reklam
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filminde agirlikla markanin imajina odaklanilmaktadir. Ipsos sirketinin aragtirmasina gore
Beyazit Oztiirk Tiirkiye’nin en giivenilir besinci ismidir (onedio.com).

* Kullanim Firsati: Kullanim firsati, markanin kullanim deneyimi veya kullaniminin en
uygun oldugu durumlara odaklanir. Yani, iiriiniin kullanildig1 yerler veya kullanim dene-
yimleriyle, reklami yapilan marka arasinda bir iligki olusturulur. Bu strateji tiiriine I¢im
markasinm “Igim Labne ile Hayata Dolu Tarafindan Bak” baslikli reklam1 &rnek olarak
verilebilir. Reklam filmi, irlin tiiketildikten sonra fayda elde edilecegini vurgulamaktadir.
* Genel (Déniisiimsel): Genel doniisiimsel reklam stratejisi, ayni genel bilgilendirici ya-
ratic1 reklam stratejisinde oldugu gibi odak noktasi, marka yerine iiriine odaklanmasi ve
reklamin agik¢a doniisiimsel (psikolojik unsurlar) 6zellikler barindirmasidir. Bu strateji
tiirline, Sprite markasinin “Buz Gibi Gergek — Rap” reklam filmi 6rnek olarak verilebilir.
Reklam filmi, izleyenleri herhangi bir spesifik mesaj vermeden, dogrudan psikolojik ola-

rak etkilemektedir.

2. Arastirma Metadolojisi

2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma nihai olarak, yaym sektoriiniin aktdrlerinden biri olan televizyon mecrasinda
yayinlanan reklamlarin, literatiirdeki yaratici strateji yaklagimlarindan biri olan Laskey ve diger-
leri tarafindan 1989 yilinda televizyon mecrasina 6zel olarak gelistirilen Ana Mesaj Stratejisi Ti-
polojisi cercevesinde incelenmesini amaglamaktadir. Bu yaraticr strateji tipolojisinin se¢ilmesinin
nedeni, Laskey ve digerleri tarafindan literatiirde yer alan yaratici strateji siniflandirmalar1 arasin-
daki en kapsayict yaklasim oldugunu iddia etmesidir. Bu nihai amag disinda arastirma, 10 Ocak
ve 16 Ocak 2021 tarihleri arasinda televizyon mecrasinda yayimlanan reklamlarin ¢ogunlukla
hangi sektor, marka, iirlin veya hizmet, reklam ve reklam tiirline yonelik oldugunu saptamaktadir.
Boylece Tiirkiye’de 6zellikle prime time (19:00-22:00) saatlerde yayinlanan reklamlara yonelik

¢ikarimlarda bulunulabilecektir.
2.2. Arastirmanin Sorulari
Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan sorular sunlardir:
* Televizyon mecrasinda yayilanan reklamlarin temel mesajinin mantik ve gergekgilik
lizerine mi, yoksa imaj, inang ve duygulara yonelik midir ?
* Televizyon mecrasindan yayinlanan reklamlarinin yaratici strateji yaklagimlarindan biri

olan ana mesaj stratejilerinden hangisini ¢cogunlukla kullanmaktadir ?

* Giincel olarak televizyon mecrasinda yaymlanan reklamlarin ¢cogunlukla hangi sektor,
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marka, {irlin veya hizmet, reklam ve reklam tiiriidiir ? Bu bilgiler 1s181nda televizyon mec-

rasinda yayinlanan reklamlar iizerine neler sdylenebilir ?
2.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Arastirmanin kapsamini, 10-16 Ocak 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye’de prime time saat-
lerde en ¢ok reyting oranlarina sahip televizyon kanallarindan biri olan TV8 kanalinda yaymlanan
reklamlar olusturmaktadir. TV8 kanalinin se¢ilmesinin nedeni Tiirkiye’de televizyon mecrasinda
prime time (19:00-22:00) diye adlandirilan saatler arasinda en ¢ok reyting oranlarina sahip kanal-
lardan biri olmasidir (Televizyon izleme Arastirmalari, 2021) Arastirmanin siirliligini ise belirli
tarih araliginda gergeklesmesi, sadece prime time saatlerini kapsamasi ve birgok televizyon kana-
l1 i¢inden sadece TV8 kanali ¢ercevesinde gergeklestirmesidir. Bu sinirliligin olugsmasinda, prime
time saatlerde yayinlanan televizyon reklamlarinin ayni anda izlenmesinin personel, zaman, me-

kan ve maddiyat gibi unsurlarm sinirli olmasi neden olmustur.
2.4. Arastirmanmin Yontemi

Arastirma, Tiirkiye’de televizyon mecrasinda prime time (19:00-22:00) diye adlandirilan saatler
arasinda en cok reyting oranlarma sahip kanallarindan biri olan TV8 kanalinda (Televizyon Iz-
leme Arastirmalari, 2021) yayinlanan toplam 148 reklamin 6zellikle televizyon mecrasi {lizerine
gerceklestirilen yaratici strateji yaklagimlarindan biri olan Ana (Temel) Mesaj Stratejisi ¢erce-
vesinde incelenmistir. Reklamlarin transkript hale getirilmesi i¢in nitel arastirma ydntemlerin-
den biri olan igerik analizi kullanilmistir. Berger (1998) igerik analizini “insanlarin yazdiklarini,
televizyonda {irettiklerini veya hakkinda film ¢ektiklerini inceleyerek onlar hakkinda bir seyler
ogrenmeye calismanin bir yolu” olarak agiklar (Berger, 1998, s. 23). Icerik analizi ¢er¢evesinde
sektorel dagilim, marka ve iiriin/hizmet dagilimi, (Ozkundake1, 2009) tarafindan gerceklestirilen
mesaj agisindan reklam tiirleri ve (Laskey vd., 1989) olusturdugu ana mesaj stratejisi tipolojisinin
iki ana yaklasimi olan bilgisel ve transformasyonel reklamcilik seklinde kategoriler olusturul-
mustur. Arastirma, evren olarak 10 Ocak ve 16 Ocak tarihleri arasinda prime time saatlerde ya-
yinlanan tiim reklam filmlerini (toplam 148 reklam filmi) inceledigi i¢in herhangi bir 6rnekleme

tiiri kullanilmamastr.
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2.5. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

SEKTOR TEKRAR | % SEKTOR TEKRAR | %
SAYISI SAYISI

Gida (Yiyecek) 46 31,10 Kuyumculuk 2 1,35
Temizlik 16 10,81 Hijyenik Ped 2 1,35
Kozmetik 13 8,78 Akaryakit 2 1,35
Gida (icecek) 11 7,43 Otomobil 2 1,35
Bankacihik 9 6,08 | Telekomiinikasyon 1 0,68
Teknoloji 7 4,72 Gida (Seker) 1 0,68
Perakende 6 4,05 Gida (Jelibon) 1 0,68
Gida (Sakiz) 6 4,05 Sigorta 1 0,68
Gida (Takviye) 6 4,05 Kimyasal 1 0,68
E-Ticaret 6 4,05 Yayin Platformu 1 0,68
Mobilya 5 3,37 Seyahat 1 0,68

Dijital Platform 2 1,35

Tablo 2: Sektorel Dagilim

10-16 Ocak 2021 tarihlerinde prime time saatler (19:00-22:00) icerisinde en fazla izle-
nen televizyon kanallarindan biri olan TV8 kanalinda yayinlanan reklamlarin sektorel dagilimi
incelendiginde, sirasiyla % 31,10 oraninda gida (yiyecek), % 10,81 oraninda temizlik, % 8,78
oraninda kozmetik, % 7,43 oraninda gida (icecek), % 6,08 oraninda bankacilik, 4,72 oraninda
teknoloji, % 4,05 oraninda perakende, gida (sakiz), gida (takviye) ve e-ticaret, % 3,37 oraninda
mobilya, % 1,35 oraninda dijital platform, kuyumculuk, hijyenik ped, akaryakit ve otomobil, %
0,68 oraninda telekomiinikasyon, gida (seker), gida (jelibon), sigorta, kimyasal, yayin platformu

ve seyahat sektoriine yonelik reklamlarin yayinlandigi saptanmustir.

Bu oranlar 1s181inda, Tiirkiye’de prime time saatlerde yayin yapan kanallar arasinda en
fazla izlenen kanallardan biri olan TVS televizyon kanalinda en ¢ok gida (yiyecek) sektoriine
yonelik reklamlarin yayinlandigi tespit edilmistir. Reklam veren, reklam ajansi ve medya {iggeni
arasindaki iliski diisiiniildiigiinde reklam verenlerin, reklam ajanslarina hazirlattiklari reklamlarin
nihai amaci, iiretilen iiriin veya hizmet faaliyetinin satig oranlarini artirmak oldugu da diisiiniildii-
glinde, tiiketicilerin temel ihtiyag¢larindan biri olan gida (yiyecek) sektoriine yonelik reklamlarin
en fazla yayinlanmasi dogaldir. Ciinkii tiiketiciler kesintisiz olarak gida (yiyecek) sektoriine yo-

nelik tiiketim gerceklestirmektedir.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi




Umit Cakar

Sektor Marka Tekrar | Uriin/Hizmet | Tekrar Sektor Marka Tekrar | Uriin/Hizmet | Tekrar
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Gida ETI 16 Ahenk 10 Kuyumculuk Atasay 9 Atasay 7
(Yiyecek) Teknoloji
Temizlik Yumos 10 Yumos 6 Hijvenik Ped Molped 4 Super Night 4
Deterjan
Selpak Yumos Extra Kiz Sozii
Fairly
Kozmetik Bepanthol 2 Bepanthol 2 AkKkaryakat Opet/Petrol 2 Kurumsal 2
Baby Ofisi
Bepanthol
Krem
Gida Nescafe/Sprite 7 Nescafe Gold 3 Otomobil Citroen/Opel 2 C5 Aircross 2
(icecek) suv
Grandland C
Bankacihk | Vakifbank 7 Vakifbank 4 Telekomiinikasyon | Vodofone 5 Redbox 5
(FAST)
Teknoloji Casper 36 Casper 13 Gida (Seker) Olips 2 Olips 2
(Laptop) (Harekete
Geg)
Perakende A101 11 A10001 10 Gida (Jelibon) Haribo 1 Chamallows 1
Chocolate
Gida Mondolez 3 Falim 1 Sigorta Sigortam.net 4 Sigortam.net 4
(Sakiz) (Kara Murat)
Guda Nestle/NBL 9 Sma Optipto 5 Kimyasal Castrol 1 Magnatec 1
(Takviye) 3
E-Ticaret | Akakce.com 2 En Ucuz 2 Yaymn Digitiirk 1 Yeni Yil 1
Fiyat
Platformu
Indirim
Mobilya Enza Home 2 Koltuk 2 Seyahat ETS 3 ETS Tur 3
Takimi
Dijital Exxen 34 Exxen 32
Platform

Tablo 3: Marka ve Uriin/Hizmet Dagilimi

10-16 Ocak 2021 tarihleri prime time saatleler (19:00-22:00) arasindan en fazla izlenen
televizyon kanallarindan biri olan TVS8 kanalinda yayinlanan reklamlar incelendiginde, gida (yi-
yecek) sektoriinde yer alan ETI markasina ait Eti Ahenk ¢ikolatasinin “Yeni Eti Ahenk Reklami1
— Cikolata Iste Boyle Kirllmali” baslikli reklami, temizlik sektoriinde yer alan Yumos, Selpak
ve Fairly markalar1 arasindan Yumos markasina ait Yumos Deterjan ve Yumusaticisinin “Yumos
Deterjan M1 Cikt1” ve “Yumos Extra’dan Giiglii 3’1 Etki” reklamlari, kozmetik sektoriinde yer
alan Bepanthol markasina ait “Bepanthol Baby ile Pisigi Bekleme, Onle” ve “Tiirkiye’nin 1 Nu-
maras1 Bepanthol Uzmanlig1 ile Cildinize Hayat Verin” reklami, gida (igecek) sektdriinde yer
alan Nescafe ve Sprite markalar1 arasindan Nescafe markasina ait “Nescafe Gold’u Bu Kadar
Ozel Yapan Nedir” reklami, bankacilik sektdriinde yer alan Vakifbank markasina ait “VakifBank

FAST ile Hizli Para Gonderme” reklami, teknoloji sektoriinde yer alan Casper markasinin “Ex-
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calibur Oyunda Gii¢ Budur” reklami, perakende sektoriinde yer alan A101 markasina ait “10001
Marketiyle A101 Her Yerde” reklami, gida (sakiz) sektoriinde yer alan Mondolez markasina ait
“Siradaki Falim evde bulasik ¢ikinca stres olanlara geliyor”, “Siradaki Falim evde stresten ken-
dini yemeye verenlere geliyor” ve “Siradaki Falim evde toplant1 yaparken rezil olanlara geliyor”
reklamlari, gida (takviye) sektoriinde yer alan Nestle ve NBL markalar1 arasindan Nestle marka-
sma ait “SMA OPTIPRO 3: Bebeginin Beslenme Ihtiyaglarma Uygun Segim” reklamu, e-ticaret
sektoriinde yer alan akakce.com internet sitesine ait “Akakce En Ucuz Fiyati Yakalar” ve “Ya
indirim gergek degilse” reklamlari, mobilya sektoriine yer alan Enza Home markasina ait “Enza
Home — Koltuk takimlar1 4.995 TL’den baglayan fiyatlarla” reklami ve dijital platform sektoriin-
de yer alan Exxen platformuna ait “Exxen Kurumsal Tanitim” reklami bir hafta boyunca en ¢ok

tekrar eden marka ve reklamlar oldugu belirlenmistir.

Kuyumculuk sektoriinde yer alan Atasay markasiin “Taki Teknoloji ile Bulustu” rekla-
mu, hijyenik ped sektoriinde yer alan Molped markasinin “Tiirkiye’nin Ilk ve Tek Bariyerli Pedi
Molped Supernight” ve “Molped’ten Kiz S6zii” reklamlari, akaryakit sektoriinde yer alan Opet
ve Petrol Ofisi markalarinin “Biiyiik Bulugsma Gergeklesiyor OpetseFarkEder” ve “Saglikli Ya-
rinlarimiz i¢in Miicadele Ediyoruz” reklamlari, otomobil sektdriinde yer alan Citroen ve Opel
markalarinin “Citroen C5 Aircross SUV” ve “Opel Grandland C - Hayat1 Degistir” reklamlari,
telekomiinikasyon sektoriinde yer alan Vodofone markasinin “Vodofone RedBox varsa her yer-
de fibere hiz var” reklami, gida (seker) sektdriinde yer alan Olips markasinin “Ferahlatan Olips
Nefesi ile Harekete Geg” reklami, gida (jelibon) sektoriinde yer alan Haribo markasinin “Hari-
bo Chamallows Chocolate Yenilendi” reklami, sigorta sektoriinde yer alan sigortam.net internet
sitesinin “Sigortam.net Sunar: Kara Murat Herkes Ozel Hastaneye Gidecek” reklami, kimyasal
sektoriinde yer alan Castrol markasmin “Castrol Magnatec — Korumaya Kenetleniyoruz” rekla-
mi, yayin sektoriinde yer alan Digitlirk markasinin “Yeni Yilda Digiturk ile Yildizlar Evinizde”
reklami ve seyahat sektdriinde yer alan ETS Tur markasinin “ETS ile Yaz Tatiline Daha Az Ode”

reklami bir hafta boyunca en ¢ok tekrar eden marka ve reklamlar oldugu saptanmustir.

Bu oranlar 1s181nda bir hafta boyunca yapilan incelemeler sonucunda elde edilen verilere
gore marka olarak en ¢ok sirasiyla teknoloji sektoriinde yer alan Casper, dijital platform sekto-
riinde yer alan Exxen, gida (yiyecek) sektoriinde yer alan Eti ve perakende sektoriinde yer alan
A101 markasinin reklamlar izleyiciyle bulustugu tespit edildi. Uriin, hizmet ve reklam agisindan
ise en ¢ok sirastyla Exxen platformunun “Exxen Kurumsal Tanitim”, Casper markasinin “Excali-
bur Oyunda Gii¢ Budur” ve ETI markasinin Eti Ahenk ¢ikolatasiin “Yeni Eti Ahenk Reklami1 —
Cikolata Iste Boyle Kirilmali” reklam1 ve A101 markasimin “10001 Marketiyle A101 Her Yerde”

reklami izleyicisiyle bulustugu tespit edildi.
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Kurumsal Frekans %
16 10,81
Uriin 122 82,44
Rekabet 6 4,05
Hatirlatica 4 2.70

Tablo 4: Mesaj A¢isindan Reklam Tiirleri

10-16 Ocak 2021 tarihleri prime time saatleler (19:00-22:00) arasindan en fazla izlenen
televizyon kanallarindan biri olan TV8 kanalinda yayinlanan reklamlar mesaj agisindan reklam
tiirleri agisindan incelendiginde, sirasiyla en ¢ok % 82,44 oraniyla iirlin reklam tiirii, %10,81
oraniyla kurumsal reklam tiirii, % 4,05 oraniyla rekabet reklam tiirii ve % 2,70 oraniyla hatirlatict
reklam tiiriine giren reklamlarin yayinlandigi tespit edilmistir. Bu oranlar 15181nda, en ¢ok seyre-
dilen televizyon kanallarindan biri olan TV8 ve en ¢ok televizyon izlenen saatler olan prime time
(19:00-22:00) saatleri arasinda cogunlukla, iiriin reklamlar1 yayinlanmaktadir. Uriin reklamlar,
kisaca reklami yapilan {irlin veya hizmet faaliyetinin adinin, fiyatinin, garantisinin, kalitesinin ve
tedarik siireci vb. anlatildig1 reklam tiiriidiir (Ozkundakci, 2009: 69). Uriin reklamlari, tanimindan
da anlasilacagi lizere daha genellenebilir reklamlar oldugu igin siklikla televizyon mecrasinda

kendine yer buldugu sdylenebilir.

BILGISEL REKLAM TRANSFORMASYONEL REKLAM

Karsilagtirmah F % Kullamic: imaji F %

2 1,35 4 2,70
Benzersiz Satis F % Marka imaji F %
Onermesi

14 9,45 12 8,10
Oncii Ustiinliik F % Kullamm Firsati F %

46 31,08 43 29,09
Abartma F % Genel F %

(Doniisiimsel)

2 1,35 10 6,75
Genel (Bilgilendirici) F %

15 10,13

Tablo 5. Ana Mesaj Stratejisi Tipolojisi Dagilimi

10-16 Ocak 2021 tarihleri prime time saatleler (19:00-22:00) arasindan en fazla izlenen
televizyon kanallarindan biri olan TV8 kanalinda yayinlanan reklamlar Laskey ve digerlerinin
1989 yilindaki ¢alismasinda smiflandirdigi ana mesaj stratejisi tipolojisinin temel ayrimi olan

bilgisel ve transformasyonel reklamlar agisindan incelendiginde, % 53,36 oraninda bilgisel rek-
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lamcilik, % 46,64 oraninda transformasyonel yaratici reklam stratejisi kullandig1 saptanmustir.
Ayrica, bilgisel reklamcilik kapsamina giren en ¢ok reklam filmi % 31,08 orantyla dncii {istiin-
likk stratejisine sahiptir. Transformasyonel reklamcilik kapsamina giren en ¢ok reklam filmi ise
% 29,09 oraniyla kullanim firsati stratejisine sahiptir. Bu oranlar 1s18inda, prime time saatlerin-
de yayimlanan reklamlarin ¢ogunlukla, imaj, inan¢ ve duygular yerine, mantiga ve gercekcilige
odaklandig1 soylenebilir. Bunun yaninda mantik ve gergekeilik temasinin en fazla ¢ikmasinda
dogrudan olmasa da rakip firmalarin {irlinlerini agik¢a gdstermeden yererek kendi iirlinlinii 6n
plana alan oncii Ustiinliik yaratici reklam stratejisinin bilylik pay1 vardir. Ayni sekilde imaj, inang
ve duygular iizerine odaklanilmasinda da deneyimlerden yararlanarak elde edilen yeni bir fayda

saglayan kullanim firsat1 yaratici reklam stratejisinin biiylik bir payinin oldugu soylenebilir.

Bilgisel ve transformasyonel yaratici reklam stratejilerinin alt siniflandirmalar1 beraber
incelendiginde, cogunlukla sirasiyla % 31,08 orantyla oncii tistlinliik stratejisi, % 29,09 oraniyla
kullanim firsat1 stratejisi, % 10,13 oraniyla genel (bilgilendirici) strateji, % 9,45 orantyla benzer-
siz satig onermesi stratejisi, % 8,10 oraniyla marka imaj1 stratejisi, % 6,75 oraniyla genel (donii-
stimsel) strateji, % 2,70 orantyla kullanic1 imaji stratejisi ve son olarak % 1,35 oraniyla karsilastir-
mal1 ve abartma stratejisi kapsamina girdigini tespit etmistir. Bu oranlar 15181nda, ¢ogunlukla ana
mesaj stratejisi tipolojilerinden oncii iistiinliilk ve kullanim firsati mesaj stratejisini kullanildigi

belirlenmistir.
SONUC VE ONERILER

Arastirma nihai olarak, yaymn sektoriiniin aktdrlerinden biri olan televizyon mecrasinda
yayinlanan reklamlarin literatiirdeki yaratic strateji yaklagimlarindan biri olan Laskey ve diger-
leri tarafindan 1989 yilinda televizyon mecrasina 6zel olarak gelistirdigi Ana Mesaj Stratejisi
Tipolojisi ¢ercevesinde incelemistir. Bu g¢ercevede, arastirmanin nihai amacindan yola ¢ikarak
hazirlanan arastirma sorularina binaen aragtirma sonucunda, % 53,36 oraninda diger bir ifadeyle
79 reklam filminin bilgisel reklamecilik kapsamina, % 46,64 oraninda diger bir ifadeyle 69 reklam

filminin ise transformasyonel reklam kapsamina girdigi saptanmstir.

Bu oranlar sonucunda, 10-16 Ocak 2021 tarihleri arasinda Tiirkiye’de en ¢ok reytinge
sahip kanallarindan biri olan TV8 kanalinin prime time vakitleri arasinda reklam filmlerinin temel
mesajinin mantik ve gercekgilik tizerine kurgulanmasi, reklamcilik alaninin ti¢lii sag¢ ayaginin iki
ayagini olusturan reklam veren ve reklam ajansi arasindaki iletisim sonucunda kasti olarak ha-
zirlandig1 sdylenebilir. Bu kasti durum diisiiniildiigiinde, tiiketicilerin diislinceleri manipiile ettigi
inkar edilemez fakat reklam kampanya siirecini diisiiniildiigtinde, dogru hedef kitlenin analizinin

gerceklesmesi, reklam kampanyasinin esas hedeflerinden biridir. Dolayisiyla, televizyon mecra-
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sinda yayinlanan reklamlarin tiiketicilere odaklandig1 disiiniildiigiinde, tiiketicilerin psikolojik
faydadan daha ¢ok rasyonel faydaya odaklanmasi somut olarak fayda elde etme isteginin daha
fazla agir bastiginin gostergesidir. Ayrica, yaymlanan reklamlarin ¢ogunun pandemi donemi igeri-
sinde evlere kapandigimiz bugiinlerde ger¢eklesmesi, her ne kadar internet mecrasiyla tistiinligii
tartisilsa da diger kitle iletisim araglarina kiyasla daha fazla izlenilen televizyon reklamlari igin

onemli bir bilgi kaynagi oldugu diisiiniilmektedir.

Televizyon reklamlarinda Laskey ve digerleri tarafindan olusturulan tipolojinin bir tara-
fin1 olusturan bilgisel reklameciliga yonelik reklamlarin ¢ogunlukla yer almasini saglayan strateji
tiirii oncii Ustlinliik stratejisi tlrtidiir. Bu tiir, kisaca sektorel olarak rekabet igerisinde olan firmala-
rin rakiplerini gizlice elestirdigi bir strateji yaklagimidir. Hayatimizin her alanina yerlesen rekabet
anlayisinin 6zellikle sadece rasyonel fayda tiirii olmas1 ve satisa odaklanmasi nedeniyle reklam
sektoriinlin bag kdsesine oturmasi yadsimnamaz. Dolayisiyla, giiniimiizde sektorel olarak yarisa
giren firmalar, reklamcilik alaninda da birbirlerini yeren igeriklere sahip reklamlar1 yaymlatmasi

dogal karsilanabilir.

Arastirma sonucunda, en fazla reklam filmine sahip olan ikinci yaratici strateji tiirii ise
tiiketicilerin psikolojik 6zelliklerine odaklanan yaratici strateji tiirii olan transformasyonel rek-
lamciligin kapsamina giren kullanim firsat1 stratejisidir. Kullanim firsati stratejisi, kisaca tiiketici-
lerin satin alma davranisi gosterdigi iiriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak bir fayda edecegini
hissetmedir. Arastirma sonucunda, bilgisel reklamciligin en fazla reklam filmine sahip oldugunu
disiiniildiigiinde, psikolojik olarak rasyonel fayda elde edilen kullanim firsatinin en fazla reklama

sahip ikinci yaratici strateji tiirii olmasi normal karsilanabilir.

Arastirmanin nihai amaci disinda kalan yan amaglar dogrultusunda hazirlanan arastirma
sorusu, giincel olarak televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarin ¢ogunlukla hangi sektdr,
marka, iirlin veya hizmet, reklam ve reklam tiiriine odaklanmasidir. Aragtirma sonucunda bu so-
ruya yonelik olarak televizyon reklamlarinda ¢ogunlukla gida (yiyecek) sektdriine yonelik rek-
lamlarin yaymlandig1 tespit edilmistir. Reklamlarin kasti olarak hazirlandig: diisiiniildiigiinde,
televizyon reklamlar1 araciligiyla tiiketicilerle bulusturulan reklamlarin insanlarin temel ihtiyag-
larindan biri olan gida sektdriiniin yiyecek alanina yonelik ¢ikmasi tesadiif degildir. Ozellikle
reklamlarin pandemi doneminde yayinlandigi diistintildiigtinde, Tiirkiye’de ilk vakanin goriilme-
siyle birlikte tliketicilerin panikle gida sektorii kapsamina giren yiyecekleri evlerine depoladigi da
disiiniildiigiinde tiiketiciler nezdinde en fazla talep edilen sektoriin en fazla reklaminin televizyon

mecrasinda yayimlanmasi anlasilabilir.

Televizyon mecrasinda yayilanan reklamlarin ¢ogunlukla, hangi marka ve iiriin veya

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Ana Mesaj Stratejisi Baglaminda Televizyon Reklamlarinin incelenmesi: TV8 Ornegi

hizmet faaliyetine yonelik oldugunu tespit amaciyla gerceklestirilen aragtirma sonucunda, en faz-
la teknoloji sektoriinde yer alan Casper markasinin laptop tirliniine yonelik hazirlattigi “Excalibur
Oyunda Gii¢ Budur” reklaminin yayinlandigi saptanmistir. Casper markasi, basitge masaiistii bil-
gisayar, laptop ve akilli telefon iireten yerli bir teknolojik markasidir. Urettigi {iriinler baz alin-
diginda, hedef kitlesinin daha ¢ok geng kesime hitap ettigi diislinlilmektedir. Bu noktada, TV8
kanalinin secilmesi dogrudur. Ciinkii, TV8 kanali Acun Ilicali tarafindan satin alindiktan sonra
yayin politikasini tamamen eglence lizerine kurgulamistir. Dolayisiyla, kendisini eglence sektorii-
ne adayan bir kanalin hedef kitlesinin daha ¢ok geng kesimi kapsayacagi diisiiniildiigiinde, tekno-
lojik bir markanin ve {irlinlin reklamlariin reklam kusaklarinda siklikla yer almas1 anlagilabilir.
En fazla reklami yapilan ikinci marka ise kanalin sahibinin tasarladigi dijital bir platform olan
Exxen dijital platformunun reklamlaridir. TV8 kanalinin sahibinin yeni olusturdugu bir hizmet
faaliyetinin, Casper markasinin iiriinlerinden daha az yaymlanmasi, reklamin ne denli biiyiik bir

maddi getiriye sahip oldugu dolayisiyla 6nemini agik¢a gozler dniine sermektedir.

Son olarak arastirma, televizyon mecrasinda yayinlanan reklamlarmn tiirlerine odaklan-
maktadir. Bir haftalik siire¢ boyunca izlenen reklamlar, Ozkundakci (2009) tarafindan olusturulan
mesaj acisindan reklam tiirleri cercevesinde incelenmistir. Ozkundakci (2009) mesaj acisindan
reklam tiirlerini kurumsal, iirlin, 6ncii, rekabet, karsilastirmali ve hatirlatict olmak iizere altiya
ayirmaktadir (2009, s. 69-70). Bir haftalik yapilan incelemeler sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda ¢ogunlukla {iriintin adi, fiyati, kalitesi gibi temel bilgilerini anlatan iiriin reklam
tiirtinlin reklamlarinin ezici bir cogunlukla yapildig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, reklam film-
lerinde odaklanilan nesnenin iiriin veya hizmet faaliyeti oldugunu gostermektedir. Reklamlarinin
nihai amacinin satig oldugu diistintildiiglinde, satis1 yapilmasi istenilen iirlin veya hizmet faaliye-

tine odaklanilmasi dogal karsilanabilir.

Arastirma sonucunda genel olarak ana mesaj strateji tipolojisi agisindan degerlendiril-
diginde ¢cogunlukla bilgisel yaratici stratejisinin ve bilgisel yaratici stratejisinin kapsamina giren
onct Ustlinliik stratejisinin kullanildig: tespit edilmistir. Ayrica, televizyon mecrasini yiiksek rey-
ting oranlariyla iyi temsil eden TVS8 kanalinda giincel olarak yayinlanan reklamlarinin ¢ogunlukla
gida (yiyecek) sektorii, Casper markasinin, Casper markasinin bir {irlinii olan Casper Excalibur
tiriiniiniin, reklam olarak hentiz dijital ortama diismeyen bir hafta boyunca prime time saatlerde
32 kez yayinlanan Exxen platformuna ait ”Exxen Kurumsal Tanitim” reklami ve iirlin reklam

tiiriiniin en fazla kullanildig: tespit edilmistir.
Arastirma teorik olarak reklam, televizyon reklami, yaratici strateji ve Laskey ve diger-

leri tarafindan literatiirde yer alan yaratici strateji tlirleri arasindan en kapsayict olan ana (temel)

mesaj stratejisini ele almaktadir. Uygulama agisindan ise ana mesaj stratejisi ¢ercevesinde TV8
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kanali 6rnegi iizerinden televizyon reklamlarina odaklanmaktadir. Dolayisiyla, arastirma hem te-
orik olarak bu konulari ¢alisan arastirmacilari hem de uygulamaya doniik olmasi nedeniyle rek-
lamcilik sektoriine yonelik oldugu diistiniilmektedir. Bu ¢ercevede, gergeklestirilen arastirmanin
10-16 Ocak 2021 tarihleri arasinda sadece bir haftay1 kapsamasi, sadece 148 reklamin izlenmesi,
sadece tek bir kanalin incelenmesi, bir kanalin hafta boyunca yayimlanan reklamlarinin tiimiiniin
incelenmesi yerine sadece prime time saatler olarak adlandirilan saatlerle sinirlt olmas1 seklinde
siralanan sinirliliklarinin bulunmasi nedeniyle, gelecek yillarda bu konu iizerine ¢alismak isteyen
aragtirmacilarin daha genis bir perspektif acidan konuyu ve uygulamay1 genisletmesi dnerilmek-

tedir.
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Ozet

Bu ¢aligma, uluslararast sirketlerin reklam igeriklerini
olustururken kullandiklari igerigin analiz edilmesi ve mesajlarin
anlagilmasina dayanmaktadir. Gostergebilim, ticari girketlerin
izleyicilerine elektronik reklamlari araciligiyla iletmek istedikle-
ri anlam ve mesajlari ortaya ¢ikarmak i¢in giiglii bir aragtir. GOs-
tergebilim, metinler ve imgeler bigimindeki sembollerle ilgilenir
ve bu, gostergebilimin temel amaci ve anlamidir. Bu konu i¢in
Clear Men ve Samsung sirketlerine ait iki reklam segilerek, he-
deflenen mesajlarin1 kamuoyuna ulagtirmak i¢in taninmis ulus-
lararast sirketlerin reklamlarinin igerigini nasil olusturduklar
aciklanmaya galisilmistir. Ayrica reklam igerigi agisindan hangi-
sinin daha iyi oldugunu gérmek amaciyla iki reklam kargilasti-
rilmigtir, Uluslararas: girketler, tiiketicilerin zihnine ulagmak ve
tiriinlerini satin alma konusunda onlar1 ikna etmek igin duygular
ile reklam igerigi kullanarak, izleyici ger¢egine daha yakin ola-
bilmek amaciyla reklamlarinda iinlii kisilikleri ve topluma yakin
isimleri kullanmaktadir. Calismanin sonuglari, Samsung rekla-
minin igeriginin tiim yoénleriyle ¢ok tutarli ve ilging oldugunu
gostermistir. Ancak Clear’in reklami, Samsung’unkine kiyasla
¢ok basarili olamamustir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Elektronik Reklam, Eyle-
yenler modeli, A. J. Greimas.
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ELECTRONIC ADVERTISINGFORLARGECOMPANIES: SEMIOTIC
ANALYSIS WITH THE “ACTANTIAL MODEL”

Abstract

The main purpose of this study is to analyze the content used by international companies during
the creation of their advertisements and to understand the messages they want to give. Semiology is a
powerful tool for commercial companies to reveal the meaning and messages they want to convey to their
audiences through their electronic ads. Semiotics deals with symbols in the form of texts and images, and
this is the main purpose and meaning of semiotics. The study takes with the semiotic analysis of electronic
advertisements on board, depending on the advertising factors in the analysis process.For this subject, two
advertisements of Clear Men and Samsung companies were selected and it was aimed to understand the
process of how internationally known companies convey their targeted messages to the public. In addition,
the two ads were compared to see which one is In addition, two ads were compared to understand which one
had a better way of capturing the target audience in terms of ad contentInternational companies aim to reach
the mind of the consumer and persuade them to buy their products, due to these reasons companies use
famous personalities and public figures in their advertisements to better capture the target audience by using
their advertising content. The results of the study showed that the content of the Samsung advertisement
is very consistent and interesting in all aspects. However, Clear’s advertisement was not very successful
compared to Samsung’s.

Keywords: Semiotics, Electronic Advertising, Actantial Model, A. J. Greimas.

EXTENDED SUMMARY

The semiotic analysis of electronic advertisements was chosen as a research topic for
several reasons. The importance of the study lies in the amazing development of information
and communication technology in recent times, which led to the emergence of advertising on the
Internet and the extent of the development of the marketing process. It Also Shows the impor-
tance of the study by identifying several variables related to the use of the Internet in the field
of advertising, especially the field of marketing through various websites. It is considered as a
portal that allows the public to learn about the company’s services and products. Advertising does
not marginalize the company’s presence in the market by explaining the advantages of the goods
and services provided by the company to the consumer, but on the contrary, it strengthens the
company’s presence in the market. After reviewing previous studies in Turkey, it becomes clear
that there are few hoshedlight on the subject of semiotic analysis of electronic advertisements,
especially analysis according to the (Actantial model) of the world A.J. Greimas in this context,

there are many foreign studies dealing with the semiotic analysis of electronic advertising.

Where this study aimed to reveal the semiotic analysis of electronic advertisements, this
study was designed to reveal the meanings of advertisements in the form of advertisement. In this
study, we analyze the areas where semiotic analysis is widely used in advertising research to re-

veal the content of electronic advertisements. Advertisement analyzer of the semiotic significance
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of advertisements (relative to the Influential model), using elements of the Affective model to
understand the meaning and purpose of the advertisement content. In line with the purpose of the
research, one of the qualitative research methods, which is mainly qualitative content analysis,
is used in the analysis process. To give a brief definition of content analysis: “It is a systematic,
objective and quantitative analysis of the characteristics of a message” (Neuendorf, 2017: 1). This
study focused on the semiotic analysis of electronic advertisements and understanding their con-
tent, and some electronic advertisements were examined according to the analytical theory adop-
ted in this study. According to the representative model of A.J. Greimas, Samsung GalaxyNote 3
and Clear Men ads analyzed. In two advertisements for these two companies, the elements of the
Actantial model were outlined. Thanks to other analytical elements, the purpose of advertising
content can be understood in more detail and with greater accuracy. Accordingly, each researcher
can analyze any advertisement and reveal who made the advertisement, who sent and received it,
and the purpose of the advertisement. The limitations of academic studies on this subject show the
necessity of this study. Accordingly, the importance of this study is that it will contribute to future
scientific studies and provide information that will lead to new studies and discussions. This mo-
del depends on the analysis of advertising elements between a detailed and accurate analysis of
the advertisement and the effectiveness of this model, and by using this model it will be possible
to analyze any electronic advertisement and find out the purpose of this advertisement. Because
Global companies attach great importance to their advertising. Advertising uses people who have
a voice in society to gain consumer opinion for the purpose of the advertisement and the product,
through it is easier to understand what attracts the consumer’s attention thanks to the advertise-

ment.

Where the results of the study show, it can be seen that the advertising method followed
by Samsung is more effective than the method followed by Clear. Samsung’s ad stands out in
terms of the music used, showing how adept the company is at using the Lorde’s Royals track. As
seen in this advertisement of Samsung Company, ‘’Design your life”” was used as the advertising
slogan, in this context, it is seen that children with insufficient financial conditions are trying to
play football, while Messi has a football field built for children to the accompaniment of Lorde’s
Royals song. Because the lyrics of this song also address poverty, the homeless and deteriorating
economic conditions. The song fits well with the basic story of this commercial. In addition to
the elements used in the advertisement, the most important human aspect that Samsung focuses
on in its advertisement is that children of different races are playing in the advertisement.The
ad is fit for purpose as the company created this ad primarily to promote two new products, the
Samsung GalaxyNote 3 mobile phone and the Galaxy Gear smartwatch. Second, he wanted to
deliver a message of great humanitarian purpose through his “Design Your Life” campaign to

help and educate homeless children around the world. In this regard, Samsung’s announcements
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are consistent and interesting in all respects. On the other hand, it can be concluded that the Clear
ad is not the most striking content in terms of its purpose and story. However, she is successful in
selecting influential people in society. It is also successful in terms of the music used in adverti-
sing. Thus, the following conclusion can be reached;Clear’s designed ad is largely unsuccessful

compared to Samsung’s.
GIRIS

Markalagsma, pazarlama ve reklamcilik, kiiresel markalarin tanitimina yardimci olmak
icin kullanilan araglarin tiimiidiir. Elektronik reklamcilik, sirketlerin miisterileri kazanmasina ve
elinde tutmasina, satiglarini ve karlarini artirmasina yardimer olmaktadir. Reklameiligin postmo-
dern diinyadaki en miidahaleci sdylemlerden biri olduguna dair yaygin bir inang vardir. Dergilere
ve gazetelere her goz attigimizda veya sokakta yiiriidiigiimiizde, seyahat ettigimizde veya inter-
nette gezindigimizde, ¢ok ¢esitli iiriin ve hizmetleri tanitan reklamlar bulmamiz olasidir. Reklam,
hayatimiz1 biiyiik dl¢iide etkilemektedir; cevremizdeki her yerdedir ve bize bilgi, fikir ve lirlinleri
ileten bir aragtir (Munday, 2004). Sirketler, {iriin ve hizmetlerinin satiglarint artirmak i¢in pazar-
lama programlarmin bir pargasi olarak reklamlar1 kullanmaktadir. Reklam, pazarlama siirecinin
farkli asamalarinda farkli bir rol oynamakta, belirli bir {irliin veya hizmete yonelik farkindaligi
artirmaya yardimci olmaktadir. Firmalar, reklam mesajlarini belirli web siteleri araciligryla hedef-
lenen ortamlara bilingli olarak sunmakta, boylelikle hedef kitleleri bunlar1 ayirt edebilmekte ve
bunlardan haberdar olabilmektedirler. Cogu sirket, ¢esitli hizmet ve {irlinlerinin artan tanitiminin
1s181nda tiim mekansal smirlarin 6tesine gegmek; ¢abayi, zamani ve maliyeti azaltmak, halk et-
kilemek ve onlar1 tirlinleri konusunda ikna etmek i¢in elektronik reklamciliktan yararlanmaktadir
(Al-Abbadi, 2009).

Gostergebilim, isaret ve sembolleri ve bunlarin nasil temsil edilip yorumlanacagini in-
celeyen bir bilimdir. Markalagsma ve reklamcilikta gdstergebilim kavrami, bir hikaye anlatmak
veya sirketin iletmeye ¢alistig1 seyi dogrudan temsil etmek i¢in kullanilabilmektedir. Gostergebi-
lim kavramu ii¢ kategoriye ayrilir: Ikonik, sembolik ve gostergesel. Gostergebilim isaret, sembol,
kelime, resim, ses, jest ve yorumlama isaretleri olan seylerin teorisi ve incelenmesidir (Deze-
euw, 2017). Gostergebilim analizi, bunlarin her birini agiklayabilmekte ve ardindan tiiketicileri
ikna etmek i¢in bilgi retorigini kullanabilmektedir. Buna 6zellikle dil unsurlar1 ve diger iletisim
sistemleri ornektir. Gostergebilimin yaygin ornekleri arasinda trafik i1siklari, emojiler, elektro-
nik reklamlarda kullanilan emojiler, bize bir seyler satmak icin uluslararasi sirketler tarafindan
kullanilan logolar ve ticari markalar bulunur. Biitiin bunlar tiiketicilerin zihnini etkiler ve onlari
iirtinleri satin alma konusunda ikna eder. Bu calisma, elektronik reklamciligin gostergebilimsel

analizini anlamaya ve tartismaya calismistir. Daha sonra ise gostergebilim konusu genel olarak
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tartisilmistir. Nitekim bu ¢alisma, uluslararasi sirketler tarafindan kullanilan reklam igerigini ince-
lemeyi veya anlamay1 amaglamistir. Bu analitik amag i¢in Clear Men ve Samsung’a ait iki reklam
secilmistir. Bu reklamlar eyleyenler modeline gore analiz edilmistir. Caligmada gdstergebilimin
tiim elektronik reklamlara etkili bir sekilde uygulanabilecegi ve etkili ve estetik acidan hos rek-
lam promosyonlari olusturmak isteyen tasarimcilara fayda saglayabilecegi ortaya koyulmaktadir.
Gostergebilim ile ilgili literatlir aragtirmast yapilmis ve farkl literatiir ¢aligmalari, analizimize

ornek ve destek olmasi agisindan asagidaki gibidir.

Demirbag (1994), Yapmis oldugu galismasinda, Italyan gdstergebilimsel Umberto
Eco’nun analizini kullanarak ii¢ Tiirk¢e belirtiyi yorumlamaktir. Bu arada gostergebilimin yon-
temlerine de bakilmistir. Reklamlarda dil dis1 gdstergelerin nasil kullanildiginmi ve iiretilen ifa-
denin nasil yorumlandigini gostermektir. Iletisim sadece dilsel isaretlerle degil, dilsel olmayan

isaretlerle de gergeklesir. Calismanin ana konusu dilsel olmayan gdstergelerdir.

Koken (2005). Sosyal icerikli reklam kampanyalarinin gelistirme siiregleri, reklam ajans-
larinin, grafik tasarimeilarin, iletisimcilerin ve sosyal pazarlama uzmanlarinin ilgisini ¢gekmekte-
dir. Burada {riinleri yetkin bir sekilde tliretebilen kisiler de bu alanlarda uzmandir. Bu ¢alismada,
kampanyalarin gelistirme siiregleri incelenmis ve gostergebilimsel analiz yontemleri kullanilarak

bazi uygulama 6rnekleri incelenmistir.

Tiiccar (2015). Son yillarda bu alanda reklamecilikla ugrasan Tiirk Hava Yollari, Kurumsal
kimlik ve evrensellesme ile adindan soz ettiren, global bir sirket olma yolunda saglam adimlarla
ilerleyen sponsor oldugu kurum ve kuruluslar, Tiirk Hava Yollari’nin kendisini “yerelden” farkli-
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lastirmay1 taahhiit ettigi Ekim 2012 2013°te duyuruldu ve milliyet “evrensellige” ve “evrensellik-
ten yerele” ve misyon anlayisi ¢ergcevesinde semiyotik olarak analiz edilmistir. Analiz i¢in secilen
reklamlarda, Litvan asilli Fransiz dilbilimci ve semiyotik Algirdas Julien Greimas’in semiyotik
yaklasimi Diizeyler dogrultusunda kareler ile yiizeyden derinlemesine ayrilarak gostergebilimsel

bir ¢ézlimleme yapilmaistir.

Gtiresen (2017), Calisma, akademik olarak fazla calisilmamis bir konuyu ele almasi agi-
sindan 6nemlidir. Gorey’in mevcut tiim tasarimlari bu ¢alismanin bir pargasi olarak dahil edilmis-
tir. Incelemede Gérey’in tasarimlart kamu kurumlarina ve 6zel sektdre yonelik tasarimlar olarak
ikiye ayrildi. Kamu kurumlarina yonelik tasarimlarinda gen¢ Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilke ve
ilkelerini benimsedigi ve devrimlere uygun mesajlar icerdigi varsayilmistir. Thap Hulusi Gorey’in
cumhuriyetin temel degerlerini ve ideolojisini halka nasil aktardig1 incelendi ve kamu kurumlari
icin hazirlanan afislerin devlet ideolojilerini topluma tastyan bir ara¢ oldugu tespit edildi. Ozel

sektore yonelik tasarim ve mesajlarinda, tasarimlarinin yerel ve kiiresel pazar-pazar iliskileri ile
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tam uyumlu oldugu gozlemlenmistir. Bu ¢aligma, tematik/igerik ayrimina gore segilen Gorey ta-
sarimlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin ve devlet politikalarinin nasil sunuldugunu ve Gorey’in
afislerinde yabanci markalarin nasil tanitildigini ortaya koymaktadir. Tasarimlarin gostergelerinin
ideolojik mesajlari, gostergebilimsel igerik analizi yontemi kullanilarak siniflandirilmig ve ince-

lenmistir.

Tuncer (2018), Gostergebilimsel reklam incelemeleri literatiirde siklikla farkli yonleriyle
yer almaktadir. Bu ¢alismada, Tiirk yazili basininda yer alan ¢esitli reklam metinlerinin gosterge-
bilimsel ¢6ziimleme yontemiyle reklamlarin bir ¢gergevesi ve reklam sdylemine iliskin ¢esitli gos-
tergebilimsel analiz modelleri ortaya ¢ikarilmis ve bu ¢ergevede toplumsal cinsiyete iliskin bazi
veriler de denenmistir. Buna gore, popiiler metinler olan reklamlar baglaminda, toplum yapisin-

daki muhafazakar doniisiimleri ortaya ¢ikarmak i¢in cinsiyet¢i tutumlar incelenmeye ¢alisilmistir.

Ersoy (2019), Firmalarin yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerinin basarisi, giiniimiiz rekabet
ortaminda firmanim mevcut konumunu belirlemede dnemli bir faktordiir. Bu nedenle pazarlama
faaliyetlerinde basarili olmak isteyen firmalarin oncelikle bir pazarlama plani ve stratejisi olus-
turmalar1 gerekmektedir. Gerilla reklamciligl, yaraticilik ve hayal giiciine dayalidir. Kiigiik ve
orta 6lgekli firmalarin ¢ok para yerine zaman ve enerji harcayarak rekabet ortaminda kendilerini
oOne stirdiikleri bir reklam stratejisidir. Gerilla reklamciliginda yapilacak ilk sey amaci belirlemek,
ardindan ulagilan hedefin kullanisliligini 6n planda tutmaktir. Hedef kitlenin dogru belirlenmesi,
dogru tanimlanmis bu hedef kitleye nelerin uygulanmasi gerektiginin vurgulanmasi, reklam ama-
cmin ve blit¢e harcamalarinin seffaf bir sekilde anlatilmasi 6nemlidir. Kendi mesajini tiiketicilere
ulastirmaya calisan sirketlerin ise dogru iletisim kanalin1 ve en etkili mesaj1 olugturmalar1 gere-
kiyor. Gerilla reklamciliginda geleneksel medyadan uzaklasan ve bu medyay1 kullanmayan yeni

medya arayisinda olan bir ger¢eklik bulunmaktadir.

Cilsal (2019), Bu calismanin amaci, reklam malzemeleri alaninda bir diinya markasi olan
‘Finish’in reklamlarini toplumsal cinsiyet baglaminda degerlendirmek ve ‘Mutfakta Birlikte’ slo-
ganli reklam filmi ile 8 Mart’a 6zel tanitim filmini yaymlamaktir. Diinya Kadinlar Giinii,yukari-
daki reklam ve kampanyalar, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini alt iist eden bir kurguya sahiptir.
Calisma sonucunda; “Finish” markasinin alisilmadik bir alg1 olusturdugunu gérebilirsiniz. Bura-
daki amag, toplumsal cinsiyet esitsizliklerini yeniden insa etmek, yerlesmis bazi algilart yikmak
ve kampanya kapsaminda yeniden okumaktir. Bu acidan bakildiginda Finish markas1 toplumsal
cinsiyet esitsizliklerine olumlu bir 151k tutuyor ve topluma kliselerin kirilmasi gerektigine dair bir

mesaj veriyor gibi goriinliyor ve diger markalar i¢in de bir drnektir.
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1. Gostergebilim

Gostergebilim, isaretlerin ve sembollerin, ne anlama geldiklerinin ve nasil kullanildikla-
rinin incelenmesidir. RonBeasley ve MarcelDanese, “Gostergebilim uzmanlart dikkatlerini rek-
lamin 6zelliginin ne anlama geldigine ve anlamini nasil {irettigine odaklanir” demislerdir. Diger
bir deyisle gostergebilim, reklamcilarin ikna etmek i¢in kullandiklart araglar1 ve reklamlarinda

kullandiklari igaretlerin anlamini incelemektedir (Beasley ve Danesi, 2002).

Maya Bayens (1982) gostergebilimi sdyle yorumlamistir:*“Yaptigimiz her sey, cesitli ifa-
delerle mesajlar gondermektir. Miizikte, jestlerde, yiyeceklerde, ritiiellerde, kitaplarda, filmlerde
veya reklamlarda kodlanmis sayisiz mesaj bulunmaktadir. Bununla birlikte, bu tiir mesajlar aldi-
gimizin nadiren farkindayiz ve bunlarin isledigi kurallar1 agiklamakta giicliik ¢ekeriz.” Baines,
gostergebilimin yaptig1 seyin bize bu kurallari nasil desifre edecegimizi ve “bunlart bilinglilige

nasil tastyacagimizi” 6gretmek oldugunu ekliyor (Berger, 2014: 15).

Reklamlar iki seviyede yorumlanabilir: Yiizey seviyesi ve temel seviye. IIki, bir iiriin
karakteri yaratmak icin belirli tiirden isaretlerin ¢ok yaratici bir sekilde kullanilmasini igermek-
tedir. Bunlar, metnin gizli anlam1 olan birincil seviyenin “tepkiler” ve “etkileri”dir. Baska bir
deyisle, ylizey diizlemi anlamsal diizlemdir ve temel diizlem yapisal diizlemdir. “Gd&stergebilimin
reklamciliktaki amaci, nihayetinde, anlamsal sistemler olarak adlandirilabilecek temel diizeyde
gizli anlamlarin mesajlari ortaya ¢ikarmaktir.” Gostergebilim, arastirmacilarin reklamlarin ke-
limeleri ve gorlintiileri aracilifiyla iletilen mesaj1 anlamalarini saglamaktadir. Boylece hedef be-
lirleme kiiltiiriine dahil olan etiketlerle bu mesajlarin nasil sunulacagini bilmektir: Bir reklamdaki
anlamsal sistem, kisilik, yasam tarzi ve arzularla ilgili ortlik ¢cagrisimlarla cesitli anlambilimlerin
sistematik olarak iliskilendirilmesi yoluyla bir {iriin i¢in yaratilan anlamlar kiimesi olarak tanim-

lanabilir (Beasley ve Danese 2002).

Saussure, biyoloji teorisinde, dili birbirleriyle olan iliskilerinden dolay1 anlami1 olan bir
isaretler sistemi olarak tanimlamistir. Her isaret bir isaret (bir kelime) ve bir gosterilen (bir kav-
ram) icermektedir. Her etiket, yalnizca sistemdeki yeri ve bu sistemin kullanicilar1 tarafindan

bilinmesi ve paylagilmasi nedeniyle anlam tagimaktadir (Cook, 1992).

Yani igaretlerin yorumlanmasi, onlart yorumlayan kisilerin ¢evresine baglidir. Bu neden-
le, reklam verenler, insanlarin reklamlar1 farkli alanlarda farkli yorumlayabilecegini anlamalidir.
Bu nedenle, reklam analizinde bir aragtirmaci, reklamin amacini agik¢a anlamak ve yanlis anla-
silmamak istiyorsa, o zaman hedef belirlemenin kiiltiirii ve ideolojisi i¢in uygun isaretleri segmeli

ve amaclanan hedefe ulagabilmelidir. Reklamda yer alan tiim farkli isaretlerin gorseller ve yazili
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metin arasindaki sinerji ile birlesimi su sekildedir: dil gibi gorsel dgeler, kiiltiirel degerleri ve ste-
reotipleri aktarir ve zaman zaman agik indeksleme ve sembolik iliskiler tanimlanabilir. Renkler,
yalnizca bir toplulukla ilgili olan politik, sosyal ve hatta ticari normatif degerleri alabilir (Torresi,
2008).

Gorsellerin bir¢ok ¢agrigimi vardir ¢linkii belirli bir {irtinii kullanirken bir kullanicinin
neye benzeyecegini veya nasil goriinecegini gorsellestirir. Boylece gorseller, belirli {irtinleri kul-
lanirken tiiketicilerin goriintiilerini yansitmaktadir. Beasley, Danesi ve Perron, “ne kadar kapali
zincirler olusturulursa, tiriiniin tiiketiciler i¢in cazip olma olasiligiin o kadar yiiksek” oldugunu
iddia etmektedirler.Tiiketiciler, belirli bir reklamin gorsel unsurlari araciligiyla tasvir edilen fikir-

leri begenirlerse, iirlinii satin alacaklardir (Beasley ve Danese 2002).

Reklamlar yalnizca satmaya ¢aligtiklari iiriinlerin dogasinda bulunan nitelikleri ve 6zel-
likleri degil, ayn1 zamanda bu 6zelliklerin bize bir anlam ifade etme big¢imini de hesaba katmali-
dir.Reklam materyali analistleri, gorselin yani sira reklamin ortiik anlamin da tercime edebilme-
leri acisindan, reklam materyallerinin gostergebilimini nasil ele alacaklarini bilmelidirler. Ayni
sekilde gorsel unsurlarin kullanilmas: da arastirmacinin az kelime kullanmasinmi saglayacaktir.
Ornegin Coca-Cola’nin “her zaman giizel” slogan1 ve Samsung sirketinin ilgili gorselleri ele ali-
nabilir. Reklam gorsellerine baktigimizda, reklam verenlerin iletmek istedikleri mesaj1 kolayca

gorebilmekteyiz (Adab ve Valdés, 2004).

Tek tek bilesenler yalnizca metnin tamami goriintiilendiginde anlamli bir mesaj olarak
birlesmektedir. Anlama, biiylik 6l¢lide kullanicilarin polimorfik bilesenleri eksiksiz bir birime

entegre etme becerisine baglidir(Snell-Hornby, 2006).

Bu nedenle, reklam analistinin, okuyucunun mesaj1 net ve kolay bir sekilde algilamasini
saglamak i¢in bir reklamin tiim unsurlarini entegre edebilmesi gerekmektedir. Yukaridaki tartis-
madan, etiketlerin reklamlarin anlagilmasinda 6nemli oldugu sonucu kolay ¢ikarilabilmektedir.
Ancak ayn1 zamanda bir dizi farkl etiket tiirii de vardir:Isaretlerin farkli sekillerde oldugunun far-
kinda olmamiz gerekmektedir. Elbette sozciikler en yaygin isaret bigimleridir, nesneleri, fikirleri,
kavramlar1 vb. Ancak isaretlerin aklimiza gelebilecek baska bigimleri de vardir. Reklamlarda, be-
lirli goriintiiler, renkler, semboller, simgeler ve kelimeler etiketlerin roliinii oynanmistir (Berger,
2014).
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2. Elektronik Reklam

Reklam, modern ¢agda mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda ana faaliyetlerden biridir.
Fikirlerini degistirmek veya fikirlerini korumak i¢in insanlara diislince ve bilgi aktarmanin bir yo-
ludur. Reklam, belirli bir grup insanla belirli mesajlari ileterek ve onlari belirli bir karar vermeye
ikna etmek i¢in davraniglarini etkilemeye c¢alisan pazarlama stratejilerinden biridir. Giiniimiizde
sosyal medyay1 belirli iiriinlerin reklamint yapmak i¢in kullanan bir¢ok sirket bulunmaktadir.
(Leiss, Kline ve Jhally,1985). internette bir tanitim faaliyeti olarak reklamcilik geleneksel kon-
septini siirdlirmiis, ancak ayni zamanda agik ag diinyasina girmek igin bir dizi iletisim 6zelligi
kazanarak, yeni teknolojiler elde etmistir. Internet reklamlari, geleneksel planlamadan uzak, et-
kilesimli iletisim yoluyla aligveris yapilan zengin ve yogun igerigin ortaya ¢ikmasini saglamak
icin yeni bir bakis agisina gore tasarlandigindan, kullanimi dikkat ¢ekici gelismelere sahiptir. Bu
nedenle, elektronik reklameilik terimi etrafinda formiile edilen tanmimlar, onunla ilgilenenler ve
cesitli bilim dallarindaki arastirmacilara gore farklilik gostermekteyken, bircok yonden uzlagsma
ve uygunluk noktasinda benzerdir. Bazilari reklami, diger pazarlama iletisim araglariyla karsilas-
tirlldiginda, promosyon karigiminin en 6nemli unsuru ve pazarlama iletisimi aglarindan, 6zellikle
internetten en ¢ok istifade edilen unsur olarak géormektedir. Cevrimici diinyadaki gii¢, gonderen-
den gelecege kaymaktadir. Reklam mesajini acip agmayacagina kendisi karar verir ve onunla
basa ¢ikmaya ¢ektigi kadar, verdigi gerilim ve goz kamastiric1 unsurlan takdir eder. Geleneksel
reklamciliktan farkli olmasina ragmen, etkilesimi ve ¢esitliligi nedeniyle onu en ¢ekici ve goriiniir
iletisim araclarindan biri haline getirmistir. Bununla birlikte, reklamin 6zii ve amaci1 aynidir, bu da
alicilar1 onlart belirli bir karar veya eylemde bulunmaya ikna etmeye calismak i¢in etkilemektir
(Al-Hamid, 1998).

Donald Brasil’e gore reklam, satic1 ve alicty1 birbirine baglayan bir aragtir ve amaclanan,
bir iddia arac1 olmaktan ¢ok bir diyalog araci olmasidir. Reklam veren tarafindan internet tizerin-
den sunulan gesitli promosyon tekliflerine izin verdigi i¢in, web sitesinin veya Internet sayfasinim
kullanicilarindan gelen geri bildirimler yoluyla aninda veri elde eder. Bu da geleneksel reklamda

s0z konusu olmayan bir durumdur (Rabia, 2011).

Jalal ise bunu internette genis alanlar1 kaplayan, birden fazla desen ve farkl tasarim alan
ve en genis sosyal segmente ister kigisel e-posta yoluyla ister reklama ayrilmis web siteleri veya
sosyal aglar araciligtyla ulasan bir reklam tiirii olarak tanimlamaktadir (Al-Lada ve Al-Khazindar,
2011). Aynt sekilde bu sayfalara girenleri mal ve hizmet satin almaya motive etmeyi, onlart bu
mesajlara ve bunlarla ilgili uygun karar1 almaya ikna etmeyi amaglayan bir reklam tiirli olarak
kabul edilmektedir (Al-Hilali, 2013). Buna gore elektronik reklamciligin, interaktiflik ve bilisim,

yayincilik teknolojisi, g6z kamastirict animasyon ve ziyaret¢iyi ¢esitli sekillerde, metinlerde, ani-
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masyonlarda ve gorsellerde bilgi ile cevrelemenin yontemlerinin avantajlarindan yararlanan in-
ternet tizerindeki her ticretli alan oldugu sdylenebilir. Geleneksel yontemlerle bulunmayan mallar
ve hizmetler arasinda karsilastirma imkani da sunmaktadir. Buna ek olarak, reklam tasarimlarinin
olusturulmasinda multimedya ve sanal gerceklik kullanimi s6z konusudur. Ayn1 zamanda genel-
likle, belirli 6zelliklere sahip ve diisiik bir maliyetle, esneklik ve buna gore degisim olasilig ile
ay1rt edilen, bir birey veya kullanici grubunda 6ne ¢ikabilecek simirli bir varlikla dogrudan ileti-
sim kurabilen bir iirlin veya hizmeti ifade eden resimler ve kisa ciimleler icerir (Amer ve Kandil,
2012).

3. Algirdas Julien Greimas

Algirdas Julien Greimas (1917-1992), anlat1 programlarini incelemek i¢in ¢esitli analitik
teknikler gelistirmesiyle taninan, Litvanya’dan bir Fransiz gostergebilimcidir. Arastirmasi, hika-
ye ve mitlerde derin unsurlar1 ve agiklamalar1 ortaya ¢ikarmaya odaklanmistir. Algirdas Julien
Greimas, egitimini Litvanya’da tamamladiktan sonra Fransa’yi1 ziyaret ederek Grenoble’daki Sa-
nat Fakiiltesi’nde egitim gordii (1936-1939), egitimini tamamlayarak Litvanya’ya dondii. Ancak
kisa siire sonra tekrar Fransa’yi1 ziyaret etti ve dilbilim alanindaki ¢aligmalarini gelistirmeye bas-
lad1. 1949°da Sorbonne’da sozliikkbilim alanina énemli bir katk: olarak kabul edilen doktora tezini
savundu. Iskenderiye’yi ziyaret etti ve 1958’e kadar orada Sanat Fakiiltesinde dgretmen olarak
calist1 (Rufat, 2005).

Yapisalci yaklagimi, Dosse’un gostergebilim igin titiz bir bilimsel yaklasim olarak nitele-
digi sekilde kendisini gdstermistir. Iki farkli analiz diizeyini karsilastirdi: konu, dil ve dilbilimini
olusturan dilbilimsel araglar. Greimas, bu kavramlara ek olarak, “metinlerin tamaminin, dilde
goriiniir hale gelen yapisal gercekler olarak yorumlanabilecek homojen anlamsal diizeylere nasil
ait oldugunu” ortaya ¢ikarmak icin gostergebilimsel izotoplar kavrammi da gelistirdi. Yapisal
gostergebilimin amaglar1 ve yontemleri, “yordamsal algoritmalar”, “denklem olusturma kuralla-
r1” ve “doniistim kurallar1” olusturmak i¢in matematiksel benzer terimleri titizlik ve kesinlik ile

kullanmaya ¢alisilmistir (Dosse, 1997). Eyleyenler modelinin alt1 sart1 vardir:

1. Ozne, nesnegdnderilen, gondericiyardime, karsicikan,bu Greimas’in “tiim aktorlerin katila-
bilecegi” bir dizi ikili muhalefet olarak gordiigli seye dayaniyordu (Moto, 2001). Model ayn1
zamanda bir anlat1 yapisindaki karakterlerin ve kavramlarin sematik bir temsilini saglar. Burada
Hubert “herhangi bir ger¢ek veya nesnel eylem en az bir eyleyenler modeli tarafindan tanimlana-
bilir” demektedir (H ebert, 2007).

2. Eyleyenler Modeli: Greimas’in teorisinin en iinlii ve en ¢ok alint1 yapilan unsurudur. Eyle-

yenler modelinin ana roliiniin, anlatidaki aktorlerin farkli islevlerini yeniden yaratmak oldugunu
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ileri stirmektedir. Gonderici, alici, 6zne, nesne, yardimci ve karsi ¢ikan olmak tizere alti unsurda
olugmaktadir (Joerges, 2003):
1. Arzu Ekseni: (1) Ozne / (2) Nesne: Bu cift, eyleyenler modelinin temelini olusturmak-
tadir. Nitekim arzu ekseni, 6znenin gonderen tarafindan ikna edildikten sonra nesneye
sahip olma arzusunu teskil etmektedir. Nesne ise, 6zne tarafindan arzulanan unsurdur.
Nesne, 6znenin aradig seydir.
2. Glg Ekseni: (3) Yardime1 / Karst Cikan: Birincisi yardim eden, 6zneye nesneyi arama-
da yardim etmektedir. ikincisi kars1 ¢ikan ise, 6zne ile nesne arasindaki iletisim siirecini
baltalamaya c¢alisan engeldir (Greimas, 1966).
3. Gonderme Ekseni (Greimas’a gore bilgi ekseni): (5) Gonderen / (6) Gonderilen: Gon-
deren, 6zneyi nesnenin degerini aragtirma konusunda ikna eder. Yahut génderen, 6zneyi
nesneyle iletisim kurmaya itmektedir. Gonderici ise 6zneyle nesnenin yollariin kesigme-
sini isteyen unsurdur. Alict da nesnenin aradigi kisidir. Yani nesneden yararlanandir ya da

ugruna ¢aba harcanan unsurdur. Cogunlukla bu model asagidaki sekilde planlanmaktadir:

Gonderen ———p  Nesne s Gonderilen

T

Yardmer —— 3 Ozne <+——— Karsi Cikan

Sekil 1: Eyleyenler Modeli

Kaynak: Rifat, 1992

4. Yontem

Bu caligma, uluslararasi sirketlerin reklam igeriklerini olugtururken kullandiklar igerigin
analiz edilmesi ve mesajlarin anlagilmasina dayanmaktadir. Bu konu i¢in Clear Men ve Samsung
sirketlerine ait iki reklam segilerek, hedeflenen mesajlarint kamuoyuna ulagtirmak i¢in taninmig
uluslararasi girketlerin reklamlarinin igerigini nasil olusturduklart agiklanmaya ¢aligilmistir. Ayri-
ca reklam igerigi acisindan hangisinin daha iyi oldugunu gérmek amaciyla iki reklam karsilagti-
rilmistir. Gostergebilim, ticari sirketlerin izleyicilerine elektronik reklamlari araciligiyla iletmek
istedikleri anlam ve mesajlar1 ortaya ¢ikarmak i¢in giliglii bir aragtir. Gostergebilim, metinler ve

imgeler bicimindeki sembollerle ilgilenir ve bu, gostergebilimin temel amaci ve anlamidir.
Gostergebilim analizleri, elektronik reklamlarda yer alan anlamlari ortaya ¢ikarmak igin

reklam arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Samsung ve Clear Men reklamlar1 da bu

caligmada eyleyenler modeline gore analiz edilmistir. Analiz ¢alismasi yapilirken, reklamlarin
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gostergebilimsel cagrisimini eyleyenler modeline gore, reklam igeriginin anlamini ve amacini
kavramak i¢in modelin alt1 6gesi kullanarak analiz edilmistir. Arastirmanin amacit dogrultusunda,
analiz siirecinde esas olarak nitel igerik analizi olan nitel aragtirma yontemlerinden biri kullani-
lacaktir. “Mesaj dzelliklerinin sistematik, nesnel ve nicel analizidir” (Neuendorf, 2017). igerik
analizi, televizyon programlari, gazete siitunlari, kitaplar, resimler ve internet gibi iletisim kay-
naklarindan gelen bilgileri incelemeye yarayan bilimsel bir aragtirma yontemidir ve igerik analizi
ile yapilan arastirmalar1 yorumlamak ve anlamak i¢in bir temel saglamaktadir. Bu teknolojiyi
elektronik reklamlarin igerigine uygulayan bazi yaymlanmig calismalar da gozden gegirilmistir
(Lac, 2016). Ancak nitel igerik analizinin, ¢aligmanin amact dogrultusunda nitel icerik analizi
yontemini kullanan bir analizin timdengelimli diislincesini diglamasi da gerekmemektedir. Aras-
tirma verileri detayl bir sekilde analiz edilmis, bu calismanin gegerliliginin ve giivenilirliginin

kamtidir.
4.1. Reklam Analizi

Analiz ¢aligmasi yapilirken, reklamlarin gostergebilimsel ¢agrisimini eyleyenler modeli-
ne gore, reklam igeriginin anlamini ve amacini kavramak i¢in modelin alt1 6gesi kullanarak analiz
edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda, analiz siirecinde esas olarak nitel i¢erik analizi olan

nitel aragtirma yontemlerinden biri kullanilacaktir.
4.1.1. Samsung Reklaminin Gostergebilimsel Analizi

Eyleyenler modeli, Samsung’un reklam igerigini olusturmada ne kadar akilli ve yarati-
ct oldugunu gostermektedir. Bu reklam unutulmaz reklamlardan biri olarak kabul edildiginden,
sirket bu reklami izleyicilerin hafizasina yerlestirmeyi basarmistir. izleyicinin tepkisini uyandi-
ran bu ilgi ¢ekici reklam, reklamin hikayesinin duygusal nitelikleriyle kendisini belli etmektedir.
Bu reklam, markanin sesiyle konusan, kimligini vurgulayan ve izleyicinin kalbine ulagmak i¢in
sirketin ruhunu aktaran en iyi reklamlardan biri olarak kabul edilir. Bu duyurunun temel amaci,
Samsung Galaxy Note 3 ve Galaxy Gear Smartwatch tirlinlerini tanitmaktir.Bu reklamda hikaye-

nin kahraman tinlii futbolcu Messi’dir. Bu seckin reklamin yapimcisi ise Samsung’ dur.

Reklamin basinda eski bir mahalleye siyah bir araba gelir ve bir kisi iniyormus gibi go-
rliiniir. Sonra o kisi akilli saate bakar. Saatte G.seese ad1 belirir. Ardindan mesaj1 telefonla acar.
Icerigiyle ilgili bir mesaj goriiniir “Proje hazir m1?” O kisi “evet” diye cevap verir. Sonra bu kisi
eski bir futbol topuna vurur ve kuslar ucar. Sonra bu kisiyi tanimak i¢in asagi bakan iki ¢ocuk
belirir. Sonra iki ¢ocuk sarkici Lorde’un harika “Royals” sarkisini sdylemeye baslar ve bir son-

raki sahnede sarkinin sdzlerini tamamlayan ve yapiy1 yikmak i¢in kullanilan arabalar izleyen

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Bakr Al-Dulaimi

pencereden disar1 bakan bagka bir ¢ocuk belirir. Sonra ayn1 kisi, bu ¢ocuklarin yasadigi yerin
sikisik eski mahallesinde gezinirken belirir. Ardindan bilinmeyen kisi telefonla, telefonun akillt
kalemini kullanarak yikilacak binayi belirler. Sonra biiyiik bir arag¢ belirli bir binay1 yikar. Sonraki
sahnede ¢ocuklar sarki sdylemeye devam ederken, eski mahallelerde biraz korkuyla kosarak ve
kendilerini korumak i¢in saklanirken gosterilir. Ve sonraki sahnede, ayn1 bilinmeyen kisi akilli
saat aracilifiyla konusur. Ardindan binanin yikildig1 bir sahne belirir. Sonra ¢ocuklar ne oldugu-
nu gormek ic¢in saklandiklari yerlerden ¢ikarlar. Son agsamada bir grup ¢ocuk bir futbol sahasina
yaklasir. Ardindan Messi belirir ve topu ¢ocuklara gecirir. Sonra gocuklar onu tanir ve Messi’ye
kosar. Reklamin sonunda SamsungGalaxyNote 3 {iriinii olan Galaxy Gear akilli saatine ait iki

gorsel yer alir. Son olarak, “hayatiniz1 tasarlaym” ifadesi ortaya cikar.

Sekil 2: SamsungGalaxyNote 3 Reklam Fotograflar
Kaynak: Seese, 2014 https://guyseese.com/samsung-galaxy-note-3-launch-with-lionel-messi, Erisim
Tarihi:22.04.2021

w

I G.seese samsung 5 Telefon ve akilh saatine

-] L

reklamm yéneticisidir

!

“Hayatmiz1 Tasarlaymn” R Messi Yoksulluk (Evsiz ¢ocuklar)

Sekil 3: Samsung Reklaminin Eyleyenler Planina Gore Agiklanmast

1. Gonderen: Greimas’in reklam alanindaki eyleyenler teorisine gore gonderen, reklam hikaye-
sine etki etme iradesi bulunan 6znedir. Gonderen ayni zamanda, 6zneyi nesneyle iletigime iten
kisidir. Analiz modeline gore Samsung sirketi burada gonderendir. Zira Samsung’un slogani, rek-
lamin son sahnesine goriinmektedir.

2. Gonderilen: Eyleyenler modelinin ikinci unsuru, Greimas’a gore alicidir. Gonderilen, arastiri-
lan nesneyi alan kisidir. Nesneden yararlanan kisidir ya da ugruna ¢aba gosterilen kisidir. Sam-

sungGalaxyNote 3 ve Galaxy Gear akilli saati, reklamda aliciy1 temsil ederler. Yani bu iki {irtin
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reklamin yapilma amacidir. Samsung sirketi bu reklami, Galaxy Note 3 telefonunun yeni modeli-
ni tanitmak i¢in hazirlamistir. Galaxy Gear ise Samsung’un irettigi ilk akilli saattir. Her iki iiriin
de reklamin ilk sahnesine goriilmektedir.

3. Nesne: Eyleyenler modeline gore tiglincii unsur, alici tarafindan elde edilen sey olan nesnedir.
Nesne ayn1 zamanda, 6znenin de istedigi seydir. Nesne, 6zne tarafindan aranmaktadir. Nesne bu
reklamda, G.seese’dir. Bu isim akilli saatin lizerinde belirmektedir ve kendisi reklamin kreatif
midiir yardimcisidir. G.seese burada, reklamin ana unsuru olan nesnedir. Nesne, reklamin ana
denet¢i ve hazirlayicisi sayilmaktadir.

4. Ozne: Greimas’in eyleyenler modelinin dérdiincii unsurudur. Ozne nesneyi arar. Génderenin
ikna etmesinin ardindan &zne, nesneyi elde etmeye ¢alisir. Ozne, gonderenin taleplerine gore ha-
reket eder ve hedefi olan nesneye ulasmaya caligir. Eyleyenler modeline gore bu reklamda 6zne
Messi’dir. Messi burada reklam kahramanidir ve kitle {izerinde etkili bir kisiliktir. Messi {inlii bir
isimdir ve kiiresel ¢apta biiyiik bir etkisi vardir. Reklamda da goriildiigii tizere reklam miidiiri
G.seese (nesne) tarafindan Messi’ye (6zne) bir mesaj gonderilir. Messi mesaji Galaxy Gear akilli
saatinden goriir ve telefonundan mesajin igerigine bakar. Mesaj Futbol Projesi hakkindadir. Messi
cevap olarak evet yazar ve evsiz ¢ocuklar i¢in projenin gergeklestirilmesine onay verir.

5. Yardimcer: Eyleyenler modelinin besinci unsuru yardimcidir. Yardimei, 6znenin nesneyi ara-
masina yardim eder. Yardimci, 6znenin gorevlerini yerine getirmesine yardim eden kisidir. Bu
reklamda yardimeci, reklamin sonunda beliren “Hayatinizi Tasarlaymn™ sloganidir. Hayatinizi Ta-
sarlayin, yardim kampanyasinin bashgidir. Bu kampanyanin sorumlusu LeonelMessi dernegidir.
Dernek 2007°de Messi tarafindan kurulmustur. Hedefi saglik ve egitim hizmetleri ile spor tesisleri
saglamak suretiyle yoksul ¢ocuklara yardim etmektir.

6. Kars1 Cikan: Eyleyenler modelinin son unsuru karsi ¢ikandir. Karsi ¢ikan, 6znenin nesneye
ulagsma gorevini sekteye ugratan kisidir. Kars1 ¢ikan, 6zne ile nesnenin iletisimini engellemeye

caligir. Bu reklamda karsi ¢ikan, ¢ocuklarin bir¢cok seye ulagmasini zorlastiran yoksulluktur.

Kullanilan kisiler a¢isindan reklam: Belirli bir uluslararasi sirketin belirli kisileri, dik-
katle 6zellikle de meshur olmalarina bakarak se¢cmeleri seklinde gerceklesmektedir. Bu kisilerin
reklamin bagartya ulasmasinda 6nemli etkileri vardir ve kitleleri cekmede baglica unsurdur. Bu
reklamda sirket, irk¢iliga karst oldugu mesajini da iletmek istemis, her iki irktan iki cocugu da
kullanmistir. Boylelikle Samsung’un 1rk¢iliga acikea karsi oldugunu gostermistir. Kullanilan mii-
zik veya sarki acisindan reklam: Anlamin kavranmasi i¢in reklamin temel unsurlarini birbirine
baglayan bir iligkiler sistemi olmalidir. Bu ylizden firma, {irlinleri i¢in 6zel bir reklam yaptiginda
bliytik ilgi gérmektedir. Miizik sanatlarinda yiiksek deneyime sahip insanlardan yararlanilarak,
izleyici i¢in 6nemli bir cazibe olarak reklamin hikayesiyle en alakali olan belirli bir sarki veya
miizik secilmektedir. Sirket bu reklamda Lorde’un Royals sarkisini kullanmistir. Sarkinin sozleri

hem biiytileyici hem de giizeldir. Sarkida evsiz ¢ocuklarin ekonomik gercekleri ve arzular1 gos-
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terilmektedir. Ayrica bu ¢cocuklara uygun firsatlar verildigi takdirde, daha saglikli ve istikrarli bir
hayat yasayacaklar1 gosterilmektedir. Hedef agisindan reklam: Sirketin ¢ocuklart kullanmasi ne
kadar akilli oldugunu gostermekte, bu da sirketin tiim sosyal siniflari, 6zellikle de evsiz ¢cocuklart
onemsedigini ortaya koymaktadir. Clinkii gocuklar bir umut veya yardim aramaktadir. Sirket iinli
bir isim olan Messi vasitasiyla evsiz ¢ocuklara yardim sunmaktadir. Messi uluslararast UNICEF
oOrgiitiiniin tiyesidir. Bu Orgiitiin amagclari arasinda diinyanin her yanindaki ¢ocuklarin haklari-
n1 korumak da yer almaktadir. Reklamin sonunda “hayatiniz1 tasarlaym” ifadesi goriilmektedir
ve bu ifade Samsung’un evsiz ¢ocuklara yardim etmede sectigi kampanya mesajidir. Reklamda
Messi’ye mesaj gelmekte ve o da Futbol Projesi’nin tamamlanmasina onay vermekte, telefon va-
sitastyla buldozer kiralamakta ve yikilacak binay1 se¢mektedir. Burada Samsung, telefonun hizini
ve etkinligini gdstermeye ¢aligsmaktadir. Her reklami bir hedefi veya mesaj1 vardir. Diger hedef,
triinii giiclii bir sekilde pazarlamak ve {irlinii iizerinde satin alma giicli olusturmak i¢in halkin
memnuniyetini saglamaktir. Burada Samsung’un iiriinlerinin tanitimimi yapmada ne kadar basarilt
ve zeki oldugu goriilmektedir. Uriin ve kullanilan ticari marka: Reklamda Samsung’unGalaxy-
Note 3 telefonunun tanitimi yapilmaktadir. Bu reklamda ayrica Samsung’un akilli saatleri ilk kez

tanitilmistir ve bundan sonra sirketin akilli saatlerinin reklami yapilmaya devam edilmistir.
4.1.2. Clear Men Reklaminin Gostergebilim Analizi

Ikinci analiz gizelgesi de, Samsung’un ilk analiz gizelgesiyle hemen hemen aynidir. Eyle-
yenler modeli sayesinde, Clear markasinin reklaminin icerigi analiz edilmistir. Reklam, markanin
bilinirligini artirtr, erisimini genisletir ve marka adin1 ve hikayesini tiiketiciler i¢in daha 6zgiin
hale getirir. Marka reklamciligi, sektorii ne olursa olsun her marka icin 6nemli olan tiiketicilerle
giiven ve bag kurmanin anahtaridir. Son zamanlarda, taninmais ticari sirketlerin ¢cogu, cesitli hiz-
met ve Uriinlerinin artan tanitiminin 1s181inda, ¢caba, zaman ve maliyetin azalmasi ve tiiketicinin
diisiincesini etkileme ve ikna etme amaciyla tiim mekéansal sinirlar1 asmak i¢in elektronik reklam-
ciliktan yararlanmaktadir. Bu reklamda ana karakter tinlii futbolcu Cristiano Ronaldo’dur. Cris-
tiano Ronaldo karakteri, ¢ocuklarin top kurtarma sahnesinde biiylik ve siiper bir kahraman rolii
oynamaktadir. Unlii sahsiyetlerin, reklami yapilan iiriine tiiketicilerin ilgisini gekmedeki temel
onemine ek olarak, reklami yapilan {iriiniin giivenilirligini netlestirme yetenegine sahip oldugun-
dan, belirli bir iiriini tanitmak i¢in ticari reklamlarda iinlii sahsiyetler kullanilmaktadirlar. Rek-
lam, Ronaldo’nun ¢evikligi ve iistlin futbol becerileriyle sehrin tehlikeli bir yerinden kentsel bir
alanda oynayan bazi ¢ocuklarin futboluna katilma hikayesini gostermektedir. Reklamin sonunda
Ronaldo, hala kepeksiz ve yumusak saglarini gururla sergilemektedir. Reklam filminde Ronaldo,

toplumda gii¢lii bir popiilariteye sahip olan yakisikli, gii¢lii bir futbolcuyu temsil etmektedir.

Reklam filminin ilk sahnesinde, futbol yetenegi ve iyi fizigiyle diinyaca {inlii Cristiano
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Ronaldo, sehrin merkezinde agikga biiyiik ve kalabalik bir alanda yiiriirken goriiliiyor. Ikinci sah-
nede Cristiano, sehir merkezinde futbol oynayan bir grup ¢ocugu izliyor. Top sokagin ortasinda
ilerlerken bir ¢ocuk topa tekme atiyor. Ronaldo, yiiziinde ironik bir giilimsemeyle topu goriiyor.
Burada en 6nemli sey gii¢lii, popiiler ve iyi bir sporcu i¢in topu kurtarmanin zor olmayacagi-
dir. Bir sonraki sahnede ¢ocuklar Ronaldo’yu gordiiklerinde bir siiper kahraman gérmiis gibi
sagirtyorlar. izleyen sahnede Ronaldo, imkansiz yerlerden gegen bir siiper kahraman olarak topu
giic ve esneklikle takip ediyor. Reklamin ortasinda, Ronaldo’nun sahip oldugu giiglii fizigi ve
saglikli, giiclii atletik viicudu gosteriliyor. Diger sahnede ise disaridan sesle desteklenen gorsel
sahneler beliriyor ve kentlerde otomobil gazindan yayilan kirli havanin modern insanin saginda
bir kabuk olugmasina neden oldugu gosteriliyor. Bu sahneden sonra, Clear sampuanin etkinligi
ve Ozellikleri ile sagtaki kiri ve kepegi temizleme kabiliyetinin tam bir agiklamasi sunuluyor. Bir
sonraki sahnede Ronaldo’nun geri dondiigii, saglarinin Clear Sampuan sayesinde nasil tazelendi-
gini ve canlandig1 gosteriliyor. Son sahnede ise Ronaldo, becerikli bir hareketle topu ¢ocuklara
geri veriyor. Ardindan Ronaldo topu geri verdigi ¢ocuklari ilgiyle izliyor. Sonunda {iriin, saginin
kalitesinin, temizliginin ve parlakliginin tadin1 ¢ikaran Ronaldo’nun bir fotografi ile karsimiza ¢1-
kiyor. Sonunda iiriin, saginin kalitesinin, temizliginin ve parlakliginin tadini ¢ikaran Ronaldo’nun

goriintiisii ile karsimiza cikiyor.

Sekil 4: Clear Men Reklamindan Fotograflar
Kaynak: Malaysia, 2015 https://www.youtube.com/watch?v=XOHUS5U74PAS, Erisim Tarihi:22.04.2021

Clear Men > Unilever ———» Sampuan
Sac¢1 Kepekten Koruma _— Ronaldo <«———  Kirve Toz

Sekil 5. Clear Men Reklaminin Eyleyenler Modeline Gore Analizi
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1. Gonderen: Eyleyenler modeline gore reklamdaki gonderen Clear sirketidir. Zira Clear sirketi-
nin slogani reklamda yer almaktadir.

2. Gonderilen: Clear Men DeepCleanse Zero DandruftFreshness iiriinil, eyleyenler modeline gore
bu reklamda alicty1 temsil etmektedir. Uriin, reklamin ortasinda ve sonunda gosterilmektedir.

3. Nesne: Bu reklamda nesne, reklamin sonunda gosterilen Unilever’dir. Unilever, Clear’in bagl
oldugu ana sirkettir. Clear Men DeepCleanse Zero DandruffFreshness tiriiniiniin ortak iireticisidir.
4. Ozne: Reklamda Ronaldo, 6zneyi temsil etmektedir. Ronaldo burada, reklamim kahramanidir
ve kitle iizerinde etkisi olan bir kisiliktir. Ronaldo’nun biiylik sohreti, uluslararasi sirketlerin ta-
nitimlarinda yer almasinin baslica sebebidir. Ronaldo reklamda firiinii kullanirken goriilmekte ve
tirtintin 6zelliklerini sergilemektedir. Bu nedenle iiriin, yalnizca Ronaldo’nun kullanilmasi saye-
sinde biiyiik bir giivenilirlik kazanmaktadir. Ayn1 sekilde Ronaldo’nun reklamda goriilmesi ve
tirtinii kullanmasi, tiiketicinin zihninde iiriiniin yiiksek kaliteli oldugu intibaini uyandirmaktadir.
5. Yardimei: Bu reklamda yardimey, iiriiniin sac1 kepekten korumayla iliskili ¢esitli nitelikleridir
ve bu nitelikler reklamin bir¢ok sahnesinde gosterilmektedir.

6. Kars1 Cikan: Reklamda karsi ¢ikan, Kir, toz ve topraktir. Kullanilan kisi agisindan reklam: Is-
letme sozliigiine gore; etkileyici (influencer), adindan da anlasilacagi gibi, diger bireyler tizerin-
de belirli bir etkiye sahip olan kisidir ve bu, etkileyicinin itibar1 ve sohretinden ve medyaya ne
6l¢tide maruz kaldigindan kaynaklanmaktadir. Bu kisiler tiiketici davraniglart izerinde en biiytik

etkiye sahip yeni dijital fikir liderleri olarak kabul edilirler.

Etkileyici “etkileme analizleri” (influenceranalyses) internet sayfasina gore, “tiiketici
toplulugu tizerinde yiiksek oranda etkiye sahip olan kisi” olarak da tanimlanmaktadir.Medya ara-
ciligiyla biiytlik roller oynama yetenegine sahip olan ve biiyiik sohretleri nedeniyle genel olarak
toplum tizerinde biiytik bir etkiye sahip olan siradan insanlardir (Devaud, 2017).Sirket, reklamin
yapmak i¢cin Ronaldo karakterini kullanmistir. Ronaldo diinyanin en {inlii futbol yildizlarindan biri
oldugu icin, yillarca markalar ona medya yiizii olmasi i¢in akin etmistir. Ronaldo ayrica reklamini
yaptig1 iiriinle 6nemli bir giivenilirlik kazanmakta ve bdylece tiiketici kararlarini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Bu nedenle influencer araciligiyla pazarlama, sirketlerin bir kitlenin diisiincesini
hedeflemek ve marka farkindaligini artirmak i¢in kullanabilecegi en etkili yontemlerden biridir.
Bu suretle Clear, marka imajina, taninirligina ve satislarina 6nemli katkilarda bulunmustur. Tiim
bunlara ek olarak resimlerde yetiskin oyuncular yerine ¢ocuk oyuncularin kullanilmasi, izleyici-
lerin reklamla iligki kurmasini kolaylastiracaktir. Cocuklar, farkli hedef kitlelere akile1 ve duygu-
sal ¢ekicilikler yaratmak i¢in bir “ara¢” olarak 6zellikle yararhidir. Clinkii mesaj kaynagi olarak

masum olduklari i¢in genellikle daha giivenilirdirler.

Kullanilan miizik agisindan reklam: Reklamda tiiketicilere hitap etmek i¢in 6ne ¢ikan bir

miizik kullanilmigtir. Reklama miizik eklemek izleyiciye bir zevk duygusu verir, ¢linkii miizik
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izleyicinin duygularina hitap eder, boylece reklam, miizik eklendiginde izleyici i¢in daha cekici
hale gelir. Bir izleyicinin miizik igermeyen bir reklama gore miizik igeren bir reklamdan haberdar
olma olasilig1 daha yiiksektir. Tiiketicilerin gordiigii bir¢ok reklam sonucunda reklami yapilan
tirtinii hatirlamalarinin zorlagsmasi nedeniyle, miizik kullanim1 reklam1 yapilan markalar hatirla-
ma olasiligin arttirmaktadir. Reklama miizik eklemek, tiiketicinin zihninde reklamda kullanilan
miizigi markayla iliskilendirmesine neden olur. Reklam hikayesinin anlatilmasia katki saglar.
Miizik, hikaye ile etkilesime girdiginden ve reklamda anlatilan hikayeye eslik etmek i¢in duygu-
sal melodiler kullanildigindan, reklam sirasinda hikaye anlatan reklamlarda miizik ¢ok kullanis-
lidir.Reklamin iyi hedeflenmesine de yardimeci olur, zira reklamda hedef kitleye uygun miizikler
kullanilabilir. Ama¢ veya sunulan mesaj agisindan reklam: Bu reklami birincil amaci Clear’in
tirtinlinii (Clear Men DeepCleanseZeroDandruffFreshness) tanitmaktir. Bu reklam ile sirket, {irii-

niin kepekle miicadele ve sa¢ onarimina yonelik bircok faydasini ve 6zelligini sergilemektedir.

Reklamin bir sahnesinde, tirtiniin kepek ve sa¢ problemleriyle nasil basa ¢iktig1 ve ¢ok sa-
yida 6zelligi yazili olarak ayrintili bir sekilde sunulmaktadir. Bu reklam, tiiketiciyi iiriin, nasil kul-
lanildig1 ve 6zellikleri hakkinda detayli bilgilerle bilgilendirmeyi amagladigindan, bilgilendirme
amagli kabul edilir.Reklam, tiiketiciyi etkilemede 6nemli bir rol oynamistir. Boylece tiiketiciler
ayni dogrultuda fiyata kars1 daha az hassas hale gelmektedir. Ticari reklam, tliketiciler i¢in harika
bir tirin tanimlama kaynagidir.Bununla birlikte, goriintiilii reklam, tirtin hakkinda bir 6grenme
stireci olusturmada daha az 6nemli goriinmektedir.Diger bir deyisle, reklam bilgilendirici igerik
iceriyorsa, reklamlarin tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde daha olumlu bir etkisi vardir.
Buna ek olarak, reklam ne kadar etkilesimli olursa, tiiketicinin dikkatini o kadar ¢ok ¢ekmekte ve

tiikketici kararinda daha biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir (Igbal ve digerleri, 2013).
Sonu¢

Elektronik reklamciligin avantajlarindan biri, tanitim ve pazarlamay1 yeni ve yenilik-
¢i yollarla hedef kitleye ulastirabilmesidir. Bu calisma, elektronik reklamlarin gostergebilimsel
analizine ve igeriklerinin anlagilmasina odaklanmistir. Bu ¢aligmada benimsenen analitik teoriye
gore bazi elektronik reklamlar incelenmistir. AlgirdasJulianGreimas’in eyleyenler modeline gore
SamsungGalaxyNote 3 ve Clear Men reklamlar1 analiz edilmistir. Bu iki sirkete ait iki reklamda
gonderen, gonderilen, 6zne, nesne, yardimci ve karsi ¢ikan tespit edilmistir. Ve diger analitik un-
surlar sayesinde, reklamin igeriginin amaci daha detayli ve daha dogru bir sekilde anlagilabilmis-

tir. Bunun i¢in kullanilan kisilik, miizik ve reklamin hedefi agisindan analiz gergeklestirilmistir.

Bu model, reklamin ayrintili ve dogru bir analizi ile bu modelin etkinligi arasindaki rek-

lam unsurlarinin analizine dayanmaktadir.Bu modeli kullanarak herhangi bir elektronik reklami
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analiz etmek ve bu reklamin amacini 6grenmek miimkiin olacaktir. Zira uluslararasi sirketler rek-
lamlarina biiyiik 6nem vermektedir. Reklamlarinin en 6nemli kismi, reklamin amaci veya mesaji
ve Uriinlin kazanilmasi i¢in tiikketici goriisii kazanmak amaciyla toplumda biiyiik 6neme sahip ki-
sileri kullanarak izleyicinin dikkatini ¢ekmeye nasil yardimci oldugudur. Nitekim reklamin nasil
isledigi, sirketin her yoniiyle bagarisinin énemli bir gostergesidir. Calismada Samsung sirketinin
reklaminin Clear sirketinin reklamindan ¢ok daha iyi oldugu anlagilmistir. Samsung sirketinin
reklami kullanilan miizik agisindan 6ne ¢ikmakta, bu da sirketin Lorde’un Royals pargasini kul-
lanarak nasil akillicadavrandigini ortaya koymaktadir. Ciinkii bu sarkinin sdzleri hem yoksullu-
ga hem de evsizlere, ayn1 zamanda da kotiilesen ekonomik kosullara deginmektedir. Sarki, bu
reklamin altinda yatan hikayeye ¢ok iyi uymaktadir. Reklamda kullanilan karakterlerin yani sira
Samsung’un reklaminda odaklandig1 en 6nemli insani husus, iki farkli irktan iki cocugu kullan-
mast ve bdylece kesin olarak irk¢iliga karst oldugunu gostermesidir. Sirket, bu reklami 6ncelikle
SamsungGalaxyNote 3 cep telefonu ve Galaxy Gear akilli saat olmak iizere iki yeni {iriinii ta-
mtmak i¢in hazirladigindan, reklam hedef agisindan uygundur. ikinci olarak, diinyanin doért bir
yanindaki evsiz ¢ocuklara yardim etmek ve halki bu konuda egitmek i¢in “Hayatiniz1 Tasarlaym”
kampanyasiyla biiyiik bir insani hedefe sahip bir mesaj vermek istemistir. Bu agidan Samsung’un
reklami her agidan tutarli ve ilgi ¢ekicidir. Diger yandanClear’in reklamimnin dayandigi amag ve
hikaye agisindan en ¢arpici icerik olmadig1 sonucuna varmak miimkiindiir. Ancak toplumda etkili
kisileri secme agisindan basarilidir. Ayrica reklamda kullanilan miizik agisindan da basarilidir.

Clear reklami, Samsung sirketinin reklamiyla karsilagtirildiginda basarisiz olmustur.

Ekonomik, politik, kiiltiirel ve hatta sosyal her tiirlii yasam alanina hakim oldugu igin,
giin gectikce One ¢ikan bir konumdadir. Dikkat ¢ekici bir sekilde biiyliyen diinya teknolojisi ve
iletisiminin muazzam gelismesiyle, insan tarafindan gerceklestirilen basarilarin ve gelismelerin
tarihinde daha dnce boyle bir drnek hi¢ goriilmemistir. Internetteki web siteleri, dijital teknoloji
ve bilgi devriminin tahtina oturan interaktif bir ortam haline gelmis, bilimsel ve pratik yagamin
tiim alanlarina girmistir. Boylelikle elektronik reklamcilik, ticari ve hizmet alisverisini kolay-
lastirmak icin\ reklamcilik alaninda temel bir tiir olarak ortaya ¢ikmistir. Bu reklam stili, tiim
mekansal engelleri ortadan kaldiran etkilesimli elektronik reklameilik olarak bilindiginden, “sinir
otesi reklamcilik” olarak adlandirilir. Elektronik reklamcilik, ¢esitli iletisim araclarindan birinin
kullanildig1 diger herhangi bir tiir gibi, bir reklam tiirtidiir. Giiniimiizde elektronik reklamcilik
tiim sosyal ag sitelerinde mevcuttur. Ayn1 zamanda mal ve hizmetlerde artan cesitliliginin ve
diinyanin cesitli yerlerindeki sirketler arasindaki siddetli rekabetin baskisi altindadir. Elektronik
reklamcilig1 benimseme, onu yeni bir reklamcilik tarzi olarak dikkate alma, 6zelliklerini ve strate-
jisini incelemeye odaklanma ve kitlesini ve ikna yontemlerini etkileme fikri diinyadaki yeni trend

haline gelmistir.
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Gostergebilimsel bu ¢aligma, alternatif gorsel kategorilerin farkli gruplar i¢in uygun ol-
dugunu gostermektedir. Gostergebilimsel 6geler, bilingaltinda algilandiginda bile algty1 etkiledik-
lerinden, bu dgelerin etkili ¢evrimici reklamcilik i¢in uygun sekilde kullanilmasi 6nemlidir. Bu
alan1 kavrayabilmek i¢cin gdstergebilime bir giris saglamaya calisilmis ve gdstergebilimin uygula-
nabilirligini ortaya koymak i¢in Clear ve Samsung’un birer reklam1 kullanilmistir. Sirketlerin rek-

lamlart igin igerik olusturma konusunda nasil diistindiiklerini 6grenmenin {izerinde durulmustur.

Son olarak gostergebilimin, internet pazarlamacilarinin reklamlar1 nasil dogru bir sekilde
anlayacaklarini bilmeleri konusunda, pazarlama uzmanliklarini gelistirmelerine yardimci olabile-
cegini sdylemek mimkiindiir. Béylece pazarlamacilarin diisiince bigimleri geliserek, biiytik ticari
sirketlerin reklamlarma kiyasla giiclii reklam igerikleri olusturabilirler. Genel olarak gostergebi-
lim gibi tekniklerin, halihazirda kullanilan reklam igerigi olusturma siireglerini etkilemesi ve daha

etkin hale getirmesi s6z konusu olabilecektir.
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Ozet

Ulusal ve uluslararasi alanda rekabet¢i avantaj sagla-
yabilmek adina iniversiteler her yonden fark yaratmak cabasi
icindedirler. Bu baglamda {iniversite miizeleri, {iniversitelerin
islevlerini gergeklestirmesinde dnemli bir kaynak gorevi iistlen-
mektedir. Bu ¢aligmada, {iniversite miizelerinin mevecut durumu,
iiniversitelerin kurumsal imaj1 ve kurumsal kimlik dgeleri iize-
rindeki rolil nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine mii-
lakat araciligiyla incelenmistir. Tiirkiye’nin 6ncii iki tiniversite-
sinden katilimcilar ile yapilan goriismeler sonucunda elde edilen
bulgular, iiniversite miizelerinin, kurum kiiltiirii olusturma islevi
sayesinde, kurum kimligi ve olumlu kurumsal imaj yansitmada
da etkili olabilecegini ortaya koymustur. Fakat tiniversite mii-
zeleri, tiniversitelerin diger faaliyet alanlarmin golgesinde kal-
makta ve bu kurumlara gerekli dnem verilmemektedir. Ozellikle
iiniversite miizelerinin tiniversitelerin en 6nemli paydaslar1 olan
ogrenciler tarafindan bilinmemesi, {iniversite miizelerinin islev-
lerini etkin bir sekilde yerine getirmemesine sebep olmaktadir.
Bu bakis agisiyla {iniversite miizelerine dikkat ¢ekmek ve ko-
nuya katki saglamak amaciyla katilimeilar miize tanitimi, miize
yonetim politikasi, miize sunumu, miize-ziyaretci iliskileri,
miize ve kurum/kuruluslar arasi is birligi gibi konulara odakla-
nilmasi gerektigini belirtmislerdir. Arastirma sonucunda yapilan
Onerilerin uygulanmasinin iiniversite miizelerinin daha etkin bir
sekilde kullanilmasina yardimci olacagi, iiniversite islevlerine
ve imajia katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Universite Miizeleri, Kurumsal imaj, Uni-
versite Imaji
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CURRENT STATUS OF UNIVERSITY MUSEUMS:
A QUALITATIVE RESEARCH

Abstract

Universities are trying to differentiate their every aspect in order to gain competitive advantage in
the national-international arena. In this context, university museums serve as an important resource for the
university to perform its functions. In this study, the current situation of university museums and their role
on the corporate image of universities and corporate identity elements were examined, through in-depth
interviews. The findings obtained as a result of the interviews with the participants from the two leading
universities of Turkey revealed that, university museums can be effective in reflecting corporate identity
and positive corporate image, under favour of creating corporate culture function. However, university mu-
seums be overshadowed of other activities of universities and these institutions are not given due importan-
ce. The fact that university museums are not known by students, who are the most important stakeholders
of universities, causes university museums to not fulfill their functions effectively. From this point of view,
in order to draw attention to university museums and contribute to the subject, the participants stated that it
is necessary to focus on issues such as museum promotion, museum management policy, museum presen-
tation, museum-visitor relations, and cooperation between museums and institutions/organizations.

Keywords: University Museums, Corporate Image, University Image

EXTENDED SUMMARY

University museums and collections reflect the history and stance of a university and
nation to society. The collections in these museums have been created over time and with deep
knowledge, as a result of the contributions of academics and experts over generations. University
museums, whose collections contain unique materials not exhibited in other museums, enhance
teaching and research by helping to establish interdisciplinary connections (UMAC, 2021). Uni-
versity museums contribute to the development of the public’s awareness of cultural and scienti-
fic heritage by taking advantage of their power to influence the society (Erbay and Erbay, 2016,
p-12). It is seen that university museums provide a good welcoming environment on campus
by promoting the positive image of universities as well as their academic and social functions
(UMAC, 2021). Therefore, university museums will be institutions that add value to universities

in the future with the functions they perform (Erbay and Erbay, 2016, p.9).

University museums provide a prestigious resource to universities both at the national
and international level (Tirrell, 2002, p.127); it can use it as a good public relations tool by telling
the history and identity of universities with collections (Boylan, 1999, p.47). Considering that
corporate culture emerges as a reflection of corporate identity (Cigek and Almali, 2020, p.222),
the function of university museums to create corporate culture has raised the question of the role
of university museums on corporate identity and corporate image. In this context, in this study, the

functions of university museums on universities and the place of university museums on corpo-
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rate culture and corporate identity, which form the corporate image of universities, are examined.
In addition, it has been researched what kind of studies should be done in order for university

museums to have a positive effect on the institutional image.

Within the scope of the research, qualitative research method was used. In this study,
in-depth interview technique was used as a data collection method. The data collected through
the interviews were analyzed with descriptive and content analysis techniques. The scope of the
study consists of two public universities, namely Istanbul University and Marmara University.
The reason why Istanbul University was chosen within the scope of the research is that it has
the most university museums in Turkey with twenty-one university museums. Considering the
public universities with university museums in Istanbul, it was thought that conducting research
at Marmara University would be beneficial in terms of the findings. In this context, nine experts
from universities who have knowledge about university museums were interviewed. 6 of the
participants are from Istanbul University (K1, K2, K3, K4, K5, K6) and 3 of them are from Mar-
mara University (K7, K8, K9). In order to reach experts, one of the purposeful sampling methods,
snowball sampling type was used. The fact that the research is carried out through only 2 public

universities constitutes the limitation of the research.

As a result of the interviews, it was concluded that university museums have a function
of creating corporate culture as well as education and training, research and social functions. In
this context, in order to learn the role of university museums in reflecting the corporate image,
various questions were asked about the corporate culture and corporate image elements. Findings
obtained as a result of interviews with experts show that university museums can have an impor-
tant role in reflecting the corporate image of universities. But evaluations show that this function
is partially effective. It was stated that the main reason for its partial effectiveness is that students,
one of the most important stakeholders of universities, are not aware of university museums.
In this context, the publicity of university museums becomes important. Especially, making the
museum promotion more effective in virtual media, giving more place to these museums in uni-
versity events or promotions will increase the awareness of university museums. Within the sco-
pe of museum-visitor relations, measuring target audience expectations at regular intervals and
carrying out various activities in university museums will increase the functionality of university
museums. In addition, cooperation with other institutions will be beneficial in terms of creating
synergy. Editing museum presentations using the latest technologies has become very important,
especially in attracting young people. Finally, within the scope of museum management policies,
financial and moral support should be provided for the institutionalization of university museums.
Reviewing university museums in line with these factors will provide universities with many be-

nefits not only in terms of corporate image but also academically and socially.
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This is the first study in which university museums, corporate identity and corporate image of
universities are associated. Studies on the subject mostly focus on the corporate image perception

of universities. In this context, it is thought that the study will be a guide for future studies.
GIRIS

Miizelerle ilgili Avrupa’daki durumu arastiran ¢aligmalarda, bu paha bigilmez zenginligin
farkindaliginin, arastirmacilar ve 6grenciler tarafindan taninmasinin yani sira halkin kullanimina
sunulmasinin artik gerekli oldugu anlasilmistir. Universitelerin bilimsel miras1 bilinmemektedir.
Bununla birlikte giinlimiizde artan bilgi birikimi ve aktarim bi¢imleriyle miizeler ve tiniversi-
te koleksiyonlari, bir arayisin bitmeyen hikayesini anlatmay1 miimkiin kilmaktadir. Bugiin Av-
rupa’da pek ¢ok miize ve tiniversite koleksiyonunun var oldugu kabul edilmektedir (Thomson,
2004, s.32-35). Calismanin yapildig tarihte yalnizca Almanya’da 300’iin tizerinde devlet yliksek
Ogretim kurumuna bagli, Fransa’da 150 civarinda ve Polonya’da 120 adet miize bulunmaktadir.
1990’larda Kate Arnold-Foster yonetiminde derinlemesine bir ¢calismanin yiiriitiildiigi Birlesik
Krallik’ta, yaklagik 400 miize ve Universite koleksiyonu oldugu gorilmiistiir (Thomson, 2004,
s.33). Fransa’daki, yiiksek 6grenim kurumlarinda yaklasik 60 miize ve koleksiyonun, belki daha

fazlasimin oldugu bilinmektedir.

Tiim diinyada sayilar1 giin gectikge artan {iniversite miizelerinin tipolojisi karmasiktir.
Gelismis iilkelerdeki tiniversite miizeleri arastirildiginda, iilkelerin 6zelliklerini belirten, etkileyi-
ci koleksiyonlarm varligindan s6z etmek miimkiindiir (Quelleet, 2007, s.55). En klasik tiniversite
miizesi ¢esitleri olarak doga tarihi miizeleri, botanik bahgeleri, astronomik gézlemevleri ve tibbi
koleksiyonlar1 igeren tiniversite miizeleri sayilabilir. Bu baglamda iiniversite miizeleri, bilimsel
bilgiyi gelistirme ve iletme siirecinde, onemli bir rol oynamaktadir. Michel Foucault’nun ifade-
siyle, bilgi nesnelerini biriktirmek, onlar1 diinyanin her kdsesinden bir araya getirmek, siniflan-
dirmak ve muhafaza etmek, Bruno Latour’un “bilgiyi harekete gecirmek icin bir aygit”, bir pa-
noptikon olarak adlandirdigi sey olmustur (Quelleet, 2007, 5.56). Genellikle diizenli olarak halka
acik olan bu liniversite miizelerinin disinda, liniversitelerde kurumsallasmamis koleksiyonlar da
bulunmaktadir (Arnold-Forster ve Weeks, 2001, s.13-18). Miizeciler, miizeler ve koleksiyonlar
ile ilgili aragtirmalara 6nem vermektedir. Raporlar, bunun gergekten de miizeolojik arastirmanin
onemli bir pargasi oldugunu dogrulamaktadir. Ote yandan, miizelerde kullanilan profesyonel bil-
gi birikimine odaklanan ¢aligmalar -koleksiyonla (envanterler, kataloglama, koruma), sergiyle,
yorumlama/egitim ve yonetimle baglantili teknikler ve profesyonel islevler- nadiren ilgi gérmek-

tedir.

Gelisen iletisim teknolojileri ve kiiresellesme ile birlikte kamuoyunun kurumlardan bek-
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lentileri artmistir. Kuruluslar sadece finansal raporlar ile degil, sosyal sorumluluk, is yasam kali-
tesi, siirdiiriilebilirlik vb. konulardaki ¢aligmalar ile de tiim paydaslarinin beklentilerini karsila-
maya calismaktadir (Ibicioglu, 2005, 5.59). Bu baglamda kurumsal imaj calismalari, her kurum
icin 6nemli bir alan olmustur. Kurumsal imaj, i¢ ve dis paydaslara kurumu tanitabilmeye yardimci
olan, kurumun hedef kitlesini etkileyerek rekabetci avantaj elde edilmesini saglayan, kurumun en
onemli kaynaklarindan biridir (Sisli ve Kose, 2013, s.166). Kurumsal kimligin bir yansimas1 olan
kurumsal imajin iyi bir sekilde yansitilabilmesi i¢in tiim kurumlarin kurumsal kimlik ve kurumsal
imaj ¢aligmalarina onem vermesi gerekmektedir. Giin gectikge artan {iniversite sayisi ile birlikte
tiniversiteler, egitim ve 6gretim faaliyetlerinin yan sira kisilerin sosyokiiltiirel anlamda da gelis-
melerine yardimci olacak faaliyetleri de gerceklestirebilmelidir. Bu baglamda tiniversite miize-
leri, liniversitelere egitim-0gretim, arastirma, kurum kiiltliri olusturma ve toplumsal islevleri ile
cesitli faydalar saglamaktadir. Bu dogrultuda, tiniversite miizelerinin islevlerini daha etkin bir
sekilde kullanmak tiniversitelere kurum kimligini dogru bir sekilde yansitarak, olumlu kurumsal

imaj olusturma gibi ¢esitli faydalar saglayabilmektedir.

Bu ¢alismada o6ncelikle iiniversite miizelerinin mevcut durumu ve islevleri arastirilmis-
tir. Ardindan iiniversite miizelerinin kurum kiiltiiri olusturma islevinden yola ¢ikarak, kurumsal
kimlik 6gelerindeki yeri ve kurumsal imaj iizerindeki rolii incelenmistir. Bu baglamda, tiniversite
miizelerinin islevselligini arttirmak adina neler yapilmasi gerektigi arastirllmistir. Calisma kap-
saminda ilk olarak {iniversite miizeleri iizerinde durulmus, sonrasinda kurumsal imaj ve kurum-
sal kimlik kavramlar1 detayli bir sekilde agiklanmis ve aralarindaki iliski tartisilmistir. Ardindan
iiniversite miizeleri, kurumsal imaj ve kurumsal kimlik iliskisi tizerinde durulmustur. Calismanin
arastirma kisminda, arastirmanin amaci ve yontemi, arastirmanin kapsami ve kisitlart agiklan-
mustir. Sonraki asamada, elde edilen bulgular tartisilmis, sonug ve gelecek calismalara yonelik

onerilerde bulunulmustur.
1. Universite Miizeleri

Miize, insanligin ve g¢evresinin somut ve somut olmayan mirasini aragtiran, egitim ve
¢evreye yayma amaciyla edinilen eserleri muhafaza eden, inceleyen, sergileyen ve ileten, halka
acik, toplumun gelisimine hizmet eden kalici, kar amaci giitmeyen bir kurumdur (UMAC, 2021).
Tarihsel, teknik, bilimsel ve sanatsal agidan ilgi ¢ekici nesnelerin koleksiyonlarinin muhafazasi
ve halka sunulmasi amaciyla toplandigi ve siniflandirildigt kurulustur (Petit Robert, 2021).
Miizeler bir¢ok disiplinle ilgili olan kurumlardir. Ancak tiim disiplinlere ait eserlerin tek bir mii-
zede sergilenmesi miimkiin olmamaktadir. Bu baglamda miizeler toplanan ve sergilenen eserler
bakimindan smiflara ayrilmaktadir. Miizeler sahip oldugu koleksiyonlara, bagli olduklar1 kurum-

lara, hizmet alanlarina, koleksiyonlarini sergiledikleri mekanlara ve hitap ettikleri kitlelere gore
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miizeler olmak {izere bes sinifa ayrilmistir (Madran, 1999, s.6-8). Bu ¢alismada bagli olduklari

kurumlara gore miizeler sinifina giren iiniversite miizeleri incelenmektedir.

Universitelere bagli olarak faaliyet gdsteren {iniversite miizelerinin temel amaci {iniver-
site blinyesindeki fakiilte ve boliimlerin verdigi egitimi gliclendirmek ve desteklemektir. Bu bag-
lamda, tiniversite miizeleri egitim, 6gretim ve arastirma alanlarinda kullanilarak akademik ola-
rak islev gormektedir (Colak, 2008, s.51). Bu islevin yan1 sira toplumun her kesimine agik olan
tiniversite miizelerinin bir diger islevi toplumun gelisimine katki saglayarak, bilimsel bilginin
topluma ulagmasi i¢in bir ara¢ gdrevi listlenmektir (Karadeniz, 2016, s.407). Son olarak kurum
kiiltiirii olusturma islevi olan tiniversite miizeleri, iniversitelerin kurum kiiltiiriniin gorsel olarak

sergilendigi mekanlardir (Boylan, 1999, s.47).

Universite miizeleri gerceklestirdikleri islevler ile tiim diinyada 6énemli kurumlar haline
gelmistir ve sayilar1 her gecen giin artmaktadir. Universite miize ve koleksiyonlarmin diinya-
daki dagilimi incelendiginde Kuzey Amerika’da 518, Giliney Amerika’da 323, Avrupa’da 2224,
Afrika’da 20, Asya’da 459 ve Okyanusya’da 335 adet iiniversite miize ve koleksiyonu oldugu
goriilmektedir. Bu miize ve koleksiyonlarm % 32,8’1 doga bilimleri ve tarihi alaninda, % 24,9°u
kdiltiir tarihi ve sanat alaninda, % 14,4’ bilim ve teknoloji alaninda, % 10,2’si tip alaninda, %
10,1°1 arkeoloji ve tarih alaninda, % 3,81 etnoloji ve antropoloji alaninda, % 3,8’i ise genel alan-
da faaliyet gostermektedir (UMAC, 2021). T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin resmi internet
sayfasi incelendiginde Tiirkiye’de en cok iiniversite miizesine sahip olan iiniversitenin Istanbul

Universitesi oldugu goriilmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021).
2. Kurumsal imaj ve Kurumsal Kimlik Kavramlar

Kurumsal imaj, kurumsal yapidan meydana gelen ve bireylerde izlenim birakan tiim
planli ve plansiz, sozlii ve gorsel unsurlardan olusmaktadir (Selame ve Selame, 1975). En genel
haliyle, kurumsal imaj “kurumla ilgili olarak hedef kitleler {izerinde yaratilan izlenimler” olarak
tanimlanmistir (Nguyen ve Leblanc, 2001, s.227; Glizelcik, 1999, 5.230). Kurumsal imajin, islev-
sel ve duygusal olmak iizere iki bileseni bulunmaktadir. islevsel bilesen, rakip kuruluslarinkiler-
le kolayca karsilastirilabilecek somut, olgiilebilir 6zelliklere karsilik gelirken; duygusal bilesen,
kurulusa yonelik duygular veya tutumlar seklinde ifade edilen psikolojik 6gelere dayanmaktadir.
Bu duygular, her bir bireyin organizasyonla ilgili deneyimine 6zgii degerlendirmeden kaynaklan-
maktadir. Imge olusturma siirecinde, duygusal bilesen genellikle baskin bir unsurdur. Kurumsal
imaj, tiikketicinin organizasyonu rakiplerine gore konumlandirmaya calistig1 kiiresellesme siireci-
nin bir tirlinidiir. Bu nedenle, diger organizasyonlarla karsilastirildig: icin kiiresel, ancak goreceli
bir seydir. Bir kurulus tek bir goriintli yansitmaz. Aksine hedef gruplarina gore cesitli imgelerin
nesnesidir (Kotler, 1982, 5.9-12).
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Dowling (1993), kurumsal imaj1, kisilerin bir kurumla ilgili zihinlerinde yarattig1 izlenim
olarak tanimlamistir. Bu tanimlamay1 yaparken kisilerin kurumla ilgili parcalar tek tek bir ara-
ya getirerek, kurumu bir biitiin olarak ele aldiklarini ortaya koymustur. Kurumun kendini ifade
ettigi her bir parca kurum kimligini olusturmakta, kurum kimliginin hedef gruplara aktarilmasi
ile kurumsal imaj ortaya ¢ikmaktadir (Dowling, 1993, s.105). Bu baglamda, kurumsal kimlik
ve kurumsal imaj birbiriyle dogrudan iliskili kavramlardir. Cesitli kisi veya kurumlar tarafindan
olusan izlenimler ve algilar (imajlar) genellikle kuruluslarin kendileri tarafindan olusturdukla-
11 iletisime (kimlik) dayanmaktadir. Ayn1 zamanda kurumsal imaj dis paydaslarin goriislerinin
okunmas1 sonucu organizasyon tarafindan olusturulan bir yapidir (Dutton vd., 1994). Belirli bir
kurumsal profil tasarlamak i¢in, karar vericiler genellikle kuruluslarinin, dis paydaslar tarafindan
nasil yorumlandigini veya kuruluslarimi temsil eden isaretlerin nasil algilandigin1 ve kurumsal
imaja donistiiriildiigiini bilmek isterler. Diger bir deyisle, karar vericiler yorumlayicilarla ilgi-
lenirler. Kurumsal kimlik yoneticileri, dis paydaslarin algiladigi imaji1 ortaya ¢ikarmak icin ki-
lit kitlelerin yorumlayicilarini, imaj analizlerini kullanarak arastirirlar (Christen ve Askegaard,
2001, s.306). Kurumsal kimlik, bir organizasyonun taninmasini saglayan bireysel bir 6zelliktir;
organizasyonun kendi i¢ kaynaklar1 dahilinde sunumudur. Bir kurulus, kimligi ve bu kimligin

genel halk tarafindan nasil algilandig1 araciligiyla bir imaj yaratir (Tankovi¢, 2015, 5.247).

Shahri (2012, 5.293) kurumsal kimligin en 6nemli amacinin kurumsal imaj1 insa etmek
icin bir platform rolii listlenmesi oldugunun altinm ¢izerek, diger paydaslar acisindan arzu edilen
imaj1 elde etmek i¢in bir ara¢ oldugunun iizerinde durmustur. Bir sirket, kamu imajin1 dogrudan
belirlemek icin yeterli glice sahip olmasa da, kurumsal kimliginin uygun yonetimi yoluyla olu-
sumunu etkileyebilmektedir (Karaosmanoglu ve Melewar, 2006, s.197). Bu baglamda Karaos-
manoglu ve Melewar (2006, s.204), kurumsal imajin, sirketin kimligini olusturan tiim isaretlerin
izdiisiimiinden olustugunu, dolayisiyla her iki kavramin da yakindan baglantili oldugunu diisiin-
mektedir. Sonug olarak, kurumsal kimligin yonetimi, kurumsal imajin olusturulmasi i¢in baslan-
gi¢c noktasidir (Melewar vd., 2005, s.60; Tankovi¢, 2015, s.247). Bu dogrultuda kurumsal kimlik

ve kurumsal imaj arasindaki etkilesimin, birbirini besleyen bir siire¢ oldugu goriilmektedir.

Kurumsal kimlik bir organizasyonun felsefesi, stratejisi, tarihi, faaliyetlerinin kapsami,
resmi ve gayri resmi iletisimi ile ilgilidir. Bu baglamda kurumsal kimlik bilegenleri kurum kiil-
tiirii, kurum felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim olarak siralan-
maktadir (Okay, 2013, s.254). Kurum kiiltiirii, “kurum genelinde bireylere, bireylerin birbirleri
arasindaki iligkilere, is yapis sekillerine rehber olan, kurum i¢inde paylasilan deger, inang ve alis-
kanliklar sistemi” olarak tanimlanmaktadir (Armstrong, 1990, s.206). Kurum felsefesinin temeli
isletmenin misyon ve vizyonuna dayanmakta olup, kurumun strateji ve politikalarint dogrudan

etkilemektedir (Shee ve Abratt, 1989, 5.70). Kurumsal davranis, kurumun ¢alisanlarinin olaylar
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kargisinda verdigi karar ve davranig tarzlarinin tiimiinii ifade etmektedir (Okay, 2005, s.196). Ku-
rumsal dizayn (goriiniim), bir kurumun i¢ dekorasyonundan dis goriinlimiine kadar kurum ismi,
kurum logosu, ¢alisanlarin giyimi gibi bir¢ok unsuru i¢inde barindirarak, kurulusun gorsel olarak
ifade edilmesini saglamaktadir (Ak, 1998, s.54). Kurumsal iletisim, kurumlarin hedef kitle ile
olan iletisimlerin biitiniidiir (Alkibay ve Ayar, 2013, s.33). Yukaridaki tanimlamalardan anlasila-
cag iizere, kurumsal kimlik kurumun mevcut degerlerine dayanmaktadir ve kurumun farklilag-
t1g1 ayirt edici nitelikler ortaya konmaktadir. Bu dogrultuda kurum kiiltiirii de kurumsal kimligin
bir yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cigek ve Almali, 2020, s.222). Ayrica kurum kiiltii-
rli ¢alisanlarin davraniglarini dogrudan etkilemesi sebebiyle, kurumun kimliginin bir alt sistemi
olarak degerlendirilmektedir (Ibicioglu, 2005, s.62). Yapilan ampirik arastirmalara gére kurum-
sal imaj-kurum kiltiirii (Sisli ve Kose, 2013, s.186) ve kurumsal imaj-kurumsal kimlik arasinda
anlaml iligkiler oldugu goriilmektedir (Silstiptiir, 2015, 5.284). Bu baglamda, kurumsal kimlik
6geleri, kurumsal imajin olusumunda dogrudan etkili kavramlar olup, kurumsal imajin olumlu ya
da olumsuz sekilde algilanmasina sebep olmaktadir. Kurumsal imajin olumlu degerlendirilmesi,
isletmelere olan giiven ve sadakati; iiriin ve hizmetlere olan talebi arttirarak igletmelerin siir-
diiriilebilir rekabet avantaji saglamasima yardimci olmaktadir. Isletmelerin strateji ve hedeflerini
dogru bir sekilde ifade etmesini saglayarak, isletmelere bir yol haritasi ¢gizmektedir. Kurum iginde
iletisimi giiclendirerek, konusunda uzman olan kisilerin igletmeyi tercih etmesine yardime1 ol-
maktadir (Yorulmaz, 2001, s.78). Bu baglamda, kurumsal imaj ile isletmeler diger isletmelerden
farklilastig1 ve iistiin oldugu noktalarin altin1 ¢izerek, isletmenin rekabet avantaji saglamasina

yardime1 olmaktadir.
3. Universite Miizeleri, Kurumsal imaj ve Kurumsal Kimlik Tliskisi

Egitim kurumlar olarak okullar, iiniversiteler egitsel anlamda tarihi ve bilimsel gelisimin
izlerini gdstermektedir. Bu anlamda, miizeler ve egitim kurumlarinin amaglar1 arasinda paralellik
vardir. Ikisi de gelisen ve degisen kurumlar olarak topluma hizmet etmektedirler. Egitsel diizeyde
toplumsal gelisme gostermeyi ve gelecek kusaklara aktarmay1 amaglamaktadirlar. Glinlimiizde
ekonomik ve teknolojik yapinin degisimi, kaybolan degerlere sahip ¢ikma kaygisi, artan {iniver-
site sayisina bagli rekabet tiniversitelere dnemli gorevler yiiklemektedir (Erbay ve Erbay, 2016,
s.12). Bu baglamda diger liniversitelerden farklilagsmak, kurum kimligini en iyi sekilde yansitmak
ve kurumsal imaj1 iyi bir kurum haline gelmek bir¢ok iiniversitenin iizerinde durdugu bir konu
olmustur. Universitelerin iistlendikleri misyon geregi olumlu bir imaja sahip olmalar1 gerekmekte
ve imaj olusumunda {liniversiteye iligkin yargilar, bilgilenme diizeyi, liniversitenin olanaklar1 ve
hizmetleri 6nemli rol oynamaktadir (Polat, 2011, s.112). Pozitif kurumsal imaja sahip tiniversi-
telerin bagarili 6grenci ve akademisyenler tarafindan tercih edilme olasilig1 daha yiiksek olmakta

(Marangoz ve Biber, 2007, s.189); orgiitsel baglilik ve orgiitsel vatandaglik konusunda etkili ol-
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makta (Tasliyan vd., 2013, s.775); ¢esitli hedef gruplarla sadakat iliskisinin gelistirilmesi ve siir-
diiriilmesine katki saglamaktadir (Andreassen ve Lindestad, 1998, s.3-9; Porter, 1985, s.15-24).

Universitelerin kurumsal imajiyla ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde &zellikle 63-
renciler iizerinde arastirma yapildig1 goriilmektedir (Silsiipiir, 2015, 5.284; Ibicioglu, 2005, s.72;
Polat, 2011, 5.105; Kogak, 2014, s.71). Ogrencilerin {iniversitelerin kurumsal imaj algilarin1 et-
kileyen faktorleri arastiran bir calismaya gore liniversitelerin imajini yansitmada 6zellikle sosyal
kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmemesi konularinda tiniversitelerin eksik kaldigi goriilmektedir
(Ibicioglu, 2005, s.72). Ozellikle nitelikli dgrencilerin ve akademisyenler {iniversite tercihlerin-
de iyi bir egitimin yan sira, sosyal ve kiiltiirel anlamda deger yaratan tiniversiteleri tercih ettigi
goriilmektedir. Bu baglamda, 6zellikle 19. Yiizyildan sonra iiniversitelerin egitim-6gretimi ge-
listirmek adina yararlandigi kurumlardan biri miizeler olmustur. Miizeler aktif 6gretim ortamla-
11 saglayarak, kisilerin dokunarak, gorerek, duyarak 6grenmelerine yardimci olmustur (Kuroglu
Maccario, 2002, s.281).

Universite miize ve koleksiyonlari bir {iniversitenin ve ulusun tarihini ve durusunu toplu-
ma yansitmaktadir. Bu miizelerdeki koleksiyonlar akademisyenlerin ve uzmanlarin nesiller boyu
yaptiklar katkilar sonucu, zamanla ve derin bilgi birikimi ile olusturulmustur. Koleksiyonlar
diger miizelerde sergilenmeyen essiz materyalleri iceren iiniversite miizeleri, disiplinlerarasi bag-
lant1 kurmaya yardimci olarak gretim ve arastirmay1 gelistirmektedir (UMAC, 2021). Universite
miizeleri, toplumu etkileme giiciinden yararlanarak halkin kiilttirel, bilimsel mirasa olan bilinci-
nin gelismesine katkida bulunmaktadirlar (Erbay ve Erbay, 2016, s.12). Universite miizelerinin
akademik ve toplumsal islevlerinin yan1 sira iiniversitelerin olumlu imajimi tesvik ederek, kam-
pliste iyi bir karsilama ortamu sagladigi goriilmektedir (UMAC, 2021). Dolayisiyla tniversite
miizeleri gergeklestirdigi islevler ile, gelecek donemlerde iiniversitelere deger katan kurumlar

olacaktir (Erbay ve Erbay, 2016, s.9).

4. Universite Miizelerinin Mevcut Durumu Uzerine Bir Inceleme

4.1. Arastirmanin Amaci

Universite miizeleri, iiniversitelere hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde prestijli bir
kaynak saglamakta (Tirrell, 2002, s.127); tniversitelerin tarihini ve kimligini koleksiyonlar ile
anlatarak, iyi bir halkla iliskiler araci olarak kullanabilmektedir (Boylan, 1999, s.47). Kurum
kiiltiiriiniin kurumsal kimligin bir yansimasi olarak ortaya ¢iktigi (Cigek ve Almali, 2020, s.222)
g0z Oniine alinacak olursa, tiniversite miizelerinin kurum kiiltiirli olusturma islevi, tiniversite mii-
zelerinin kurumsal kimlik ve kurumsal imaj iizerindeki rolii sorusunu ortaya ¢ikarmigtir. Bu bag-

lamda bu ¢alismada, liniversite miizelerinin {iniversiteler lizerindeki islevleri ve liniversite miize-
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lerinin Universitelerin kurumsal imajint olusturan kurum kiiltiiri ve kurumsal kimlik tizerindeki
yeri incelenmistir. Ayrica liniversite miizelerinin kurumsal imaja olumlu etki edebilmesi i¢in ne

tiir calismalar yapilmasi gerektigi arastirilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda nitel arastirma yonteminden yararlanilmigtir. Nitel arastirmalarda gézlem,
goriisme ve dokiiman analizi gibi veri toplama yontemleri kullanilmakta, algilarin ve olaylarin
dogal ortamda gergekei ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmasi hedeflenmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2006, s.158). Bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat teknigin-
den yararlanilmistir. Nitel arastirmalarda ¢ok sik bagvurulan veri toplama teknigi olan miilakat,
goriisiilen kisilere kendilerini birinci elden ifade edebilme firsati verirken, arastirmaciya da go-
risme yaptig1 kisilerin anlam diinyalarini, bakis, acilarini iginde bulunduklari 6zel durumlara ait
duygu, diistince ve tecriibelerini yine onlarn ifadeleri yardimiyla derinlemesine anlama imkani
sunmaktadir (McCracken, 1988, s.9). Miilakat araciligiyla toplanan veriler betimsel ve icerik

analizi tekniklikleriyle incelenmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Calismanin kapsamini Istanbul Universitesi ve Marmara Universitesi olmak {izere iki devlet iini-
versitesi olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda Istanbul Universitesi’nin se¢ilmesinin nedenti,
yirmi bir liniversite miizesi ile Tiirkiye’de en ¢ok iiniversite miizesine sahip {iniversite olma-
sidir. Universite miizeleri arkeoloji, jeoloji, zooloji, tip, eczacilik, iletisim gibi gesitli alanlari
kapsamaktadir. Istanbul’da iiniversite miizesine sahip devlet {iniversiteleri géz oniine alindigin-
da, Marmara Universitesi'nde de arastirma yapilmasinin elde edilen bulgular agisindan faydali
olacag: diisiiniilmiistii. Marmara Universitesi’nin Cumhuriyet Miizesi ve Sanat Galerisi isimli
bir adet tiniversite miizesi bulunmaktadir. Bu kapsamda tiniversitelerden, {iniversite miizeleri ile
ilgili bilgiye sahip dokuz katilimcr ile goriisiilmiistiir. Katilimcilardan 6’s1 Istanbul Universitesi
(K1, K2, K3, K4, K5, K6), 3’1 ise Marmara Universitesi’ndendir (K7, K8, K9). Uzman kisilere
ulagabilmek adia amaclh 6rnekleme yontemlerinden kartopu drneklem tiirline bagvurulmustur.
Kartopu o6rnek yontemi ile konu ile ilgili en ¢ok bilgiye sahip kisilere ulasilmakta ve ulasilan
kisilerin 6nerdigi isimler dogrultusunda goriismeler ilerlemektedir (Yildirnm ve Simsek, 2006,
s.152). Arastirmanin yalnizca 2 devlet {iniversitesi lizerinden gergeklesmesi arastirmanin kisitini
olusturmaktadir. Fakat Tiirkiye’de sayica en fazla iiniversite miizesine sahip olan Istanbul Uni-
versitesi ve Tiirkiye’nin en koklii {iniversitelerinden biri olan Marmara Universitesi'nde yapilan

caligmanin konuyla ilgili calismalara yol ¢izecegi diistinilmektedir.
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4.4. Bulgular ve Tartisma

Arastirma kapsaminda katilimcilar ile yapilan gdriigmeler sonucunda yapilan miilakatlar
metin formatina doniistliriilmiis ve analiz edilmistir. Bu baglamda 3 temel tema {izerine odakla-
nilmistir. Bunlar liniversite miizelerinin {iniversiteler tizerindeki islevleri, liniversite miizelerinin
iiniversitelerin imaj1 tizerindeki rolil ve iiniversite miizelerinin tiniversitelerin imajini olumlu etki-
lemesi i¢in yapilmasi gerekenler olarak siralanmistir. Temalar ve temalari olusturan alt kategoriler

Tablo 1°de gosterilmektedir.

Temalar Alt Kategoriler
e Aragtirma Islevi
e L N e Egitim- Oretim Islevi
Universite Miizesinin Universiteler Uzerindeki :
islevieri ile Tleili Gériis] e Toplumsal Islev
slevleri ile Ilgili Goriigler «  Kurum Kiltiirii Oluturma islevi

Universite Miizesinin Universitelerin Kurumsal *  Universite Miizelerinin Kurum Kiltiiru ve Kurumsal
Kimlik Ogeleri Uzerindeki Yeri

Imaj1 Uzerindeki Rolii ile flgili Goriisler

Miize Tanitim1

Miize Y 6netim Politikas1

Miize Sunumu

Miize-Ziyaretgi iligkileri

Miize ve Kurum/Kuruluglar Aras1 Is Birligi

Universite Miizelerinin Olumlu Kurumsal Imaj
Olusturmast ile Tlgili Goriisler

Tablo 1: Temalar ve Alt Kategoriler

4.4.1. Universite Miizelerinin Universiteler Uzerindeki Islevlerine iliskin Goriisler

Universite miizelerinin islevlerine yonelik yapilan katilimci yorumlari 4 temel kategori
altinda incelenmistir. Bunlardan ilki ve en ¢ok iizerinde durulan arastirma islevi olmustur. Kati-
limcilar ile yapilan miilakatlar sonucunda arastirma islevi kapsaminda toplum ve gevre arastirma-
s1 yapmak; arastirma bulgularini toplum ile paylagsmak ve toplumu bilgilendirmek; mevcut kolek-
siyon nesnelerini incelemek, arastirmak ve yeni bilgiler iiretmek; alanda uzman kisileri bir araya
getirmek alt kategorileri ortaya ¢ikmigtir. Arastirma kapsaminda yapilan miilakatlar sonucunda
tiniversite miizelerinin islevlerine iliskin deginilen bir diger islev, egitim ve &gretim islevidir.
Bu islev kapsaminda yasayarak, yaparak aktif bir sekilde 6grenmek; arastirma sonucunda elde
edilen bilgilerin tiniversitelerde egitim amaciyla kullanilmasi; teorik bilgiyi pratik deneylerle pe-
kistirmek ve eglenerek egitim-ogretim faaliyetlerinde bulunmak alt kategorileri ortaya ¢ikmustir.
Universite miizelerinin islevine iliskin bir diger temel kategori, kurum kiiltiirii olusturma islevi
olmustur. Bu baglamda yapilan miilakatlar sonucunda kurum hafizas1 olusturmak; kurum kiiltii-

riinii gorsellestirmek; tiniversitenin gegmisini yansitmak; tiniversitede yapilan egitim, 6gretim ve
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arastirma tekniklerini ortaya koymak; iiniversiteden mezun olan topluma mal olmus kisileri tanit-
mak; dgrencinin {iniversite ile bir bag kurmasina yardimei olmak; 6grencinin kurum ile 6zdesles-
mesine yardimci olmak alt kategorileri olusmustur. Son olarak yapilan arastirma kapsaminda iini-
versite miizelerinin islevlerine yonelik ele alinan son kategori toplumsal islev kategorisi olmustur.
Bu kategori kapsaminda toplumun her kesimini tarih ve kiiltiir gegmisi hakkinda bilgilendirmek,
egitmek; kiiltlirel deger olusturarak topluma yon vermek; toplumsal hafiza olugturmak; toplumun
tim siniflarina egitim programlart sunarak egitim seviyesini ylikseltmek; arastirmalar sonucu
elde edilen bilimsel bilgiyi topluma aktarmak; toplumun dikkatini ¢ekmek; bulunduklar1 sehrin
egitimsel, kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik gelisimine katki saglamak alt kategorileri siralanmistir.

Yapilan miilakatlar sonucunda katilimcilarin yorumlarindan bazilar su sekildedir:

K3: Universite miizeleri objeleri arsivleyerek akademik literatiire katkida bulunurken, arastirma

gorevini de tistlenirler.

K8: Universite miizesi bir iiniversite icin cok énemlidir. Egitim sadece derse girip ¢cikmakla ol-
maz, ogrencilere aktif 6grenme ortami saglamak ve onlara kiiltiirel anlamda da katki saglamak

gerekir. Universite miizeleri de bunun igin ¢cok énemli kurumlar.
K5: Universite miizeleri, iiniversitenin kurum tarihini ve kiiltiiriinii per¢inlemesine yardimct olur.

Katilimeilar ile yapilan miilakatlar esnasinda bu islevlere ek olarak tiniversite miizelerinin kurum
kiltiiri olusturmasina bagh olarak kurum kimligi ve kurumsal imaj yansitmada da etkili olacag1
ve liniversite miizelerinin islevlerine eklenebilecegi belirtilmistir. Konuyla ilgili yorumlar su se-
kildedir:

K2: Ogrenciler bir iiniversiteye girince bir meslek sahibi olmak ya da diploma almak amaciyla
geliyorlar, fakat iiniversitenin ge¢misinde neler iirvetilmis, nelere sahipmis ¢ok énemsenmiyor.
Tiirkiye 'de tiniversite miizelerinin kimlik olusturmada, imaj yaratmada ¢ok etkili oldugunu dii-

stinmiiyorum.

K8: Universite sahip oldugu miize ile iiniversitenin imajini dogrudan yansitabilir. Ayrica iiniver-
sitenin kimlik kazanmasina da yardimci olacaktir. Ornegin, Marmara Universitesi ogrencilerine

“Marmaralr olmak” kimligini miizesi araciligryla benimsetebilir.
Universite miizelerinin islevlere ydnelik sorulan miilakat sorularindan bir digeri bu is-

levlerin 6nem sirasina yonelik olmustur. Arastirmaya katilan katilimeilar, iniversite miizelerinin

tiniversitelere bagli olmasi sebebiyle, en 6nemli islevlerinin aragtirma ve egitim-6gretim islevi
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oldugunu belirtmislerdir. ikinci olarak iiniversite dgrencileri ile iiniversite biitiinlesmesinin sag-
lanabilmesi adma kurum kiiltiirii olusturma islevinin 6neminden bahsedilmistir. Son sirada ise
toplumsal islevi ele almislardir. Katilimcilara yoneltilen bir diger soru ise, bu islevlerin kendi
tiniversitelerinde ne kadar etkili olduguna yonelik olmustur. Bu kapsamda verilen cevaplar islev-
lerin tam olarak etkili olmadigi, kismi bir sekilde etkili oldugu yoniinde olmustur. Bu durumun en
biiyiik sebebinin iiniversitenin en énemli hedef kitlesi olan 6grencilerin bu miizelerden haberdar
olmamasina baglanmistir. Yapilan miilakatlar sonucunda katilimeilarin yorumlarindan bazilari su
sekildedir:

K6: Universite miizeleri, iiniversiteye bagl kurumlar oldugu icin éncelik akademik isleve veril-
melidir. Daha sonra kurum kiiltiirii olusturmasi islevinden bahsedilebilir. En son akademik islev
sonucu tiretilen bilginin ya da olusturulan kurum kiiltiiriiniin toplum ile paylasilmasin saglayan

toplumsal islev 6nemlidir.

K7: Universite miizesinin islevlerinin kismi olarak etkili oldugunu diisiiniiyorum. Miizemiz énce-
likle mekan olarak tarihi bir yer. Ozellikle sanat merkezleri ile tiniversite kiiltiiriinii yansitmada
cok biiyiik etkisinin oldugunu diisiiniiyorum. Fakat bir¢ok ogrenci miizeden habersiz bu iglevier

ne derecede dgrencilere ulasiyor o konuda siipheliyim.

4.4.2. Universite Miizesinin Universitelerin Kurumsal imaji Uzerindeki Roliine

Tliskin Goriisler

Arastirma kapsaminda iiniversite miizelerinin, tiniversitelerin kurumsal imaj1 tizerindeki
rolii, kurum kiiltiirii ve kurumsal kimlik 6geleri tizerindeki etkisi baglaminda incelenmistir. Bu
dogrultuda katilimcilara yoneltilen sorular {iniversite miizelerinin, tiniversitenin kurumsal tari-
hini yansitmadaki yeri; tiniversite miizelerinin, iiniversitenin kurum felsefesini olusturan vizyon
ve misyondaki yeri; liniversite miizelerinin, tiniversitenin temel degerlerindeki yeri; tiniversite
miizelerinin, toplumsal hafiza yaratma tizerindeki yeri; tiniversite miizelerinin, yapilan ritiiel, se-
remoni, tanitim ve ¢esitli tiniversite etkinliklerindeki yeri; tiniversite miizelerinin logo, amblem,
gibi kurumsal kimlik unsurlar1 izerindeki yeri; iniversite miizelerinin, kurumsal iletisimdeki yeri
basliklar1 altinda incelenmistir. Yapilan miilakatlar sonucunda katilimcilarin yorumlarindan bazi-

lar1 su sekildedir:

K5: Universite miizelerinin kurum kimligini de 6nemli bir sekilde etkiledigini diisiiniiyorum. Bir
ornek vermek gerekirse Dublin Universitesi 'ne gidip gezerseniz, aklinizda sadece iiniversite kal-
maz, biinyesinde bulunan miize ile Iskogya’ya ait her tiirlii kiiltiirii 6grenerek ¢ikmis olursunuz.

Yani Iskogya esittir Dublin Universitesi gibi bir imajla ¢ikiyorsunuz, bu noktada kurum imajin
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olusturmada ¢ok etkili oldugunu diisiiniiyorum.

K8: Universite miizelerinin iiniversitelerin kurum kiiltiirii ve kurumsal kimlik iizerinde etkisinin
oldugunu diistintiyorum. Fakat Tiirkiye deki tiniversite miizeleri iizerinde ¢aligilmasi, bazi faali-
vetlerin gelistirilmesi gerekiyor. Bu baglamda da énemli miktarlarda biitce ayrilmasi gerektigi

goriisiindeyim.

Aragtirmanin bu kisminda iki iiniversite ayr1 ayri degerlendirilmistir. Istanbul Universite-
si’nden katilimeilar ile yapilan goriismeler dogrultusunda kurumsal tarihi yansitmada tiniversite
miizelerinin yerinin olmas1 gerektigi fakat bu konuda eksik oldugu belirtilmistir. Universite nin
vizyon, misyon ve temel degerlerinde iiniversitenin miizelerine yer verilmemektedir. Universite
miizelerinin kurumsal hafiza yaratmada ¢ok etkili oldugu belirtilmistir. Universitede yapilan ri-
tiiel, seremoni (Y1ldoniimii, kep-ciippe giyme tdreni, kurum toplantilar1 vb.) gibi gesitli etkinlik-
lerde son zamanlarda iiniversite miizelerinden bahsedilmeye baslanmistir. Universite miizelerine,
tiniversitenin logo, amblem gibi kurumsal kimlik 6gelerinde yer verilmese de kiiltiirel degerlere
yer verilmektedir. Kurumsal iletisim anlaminda tiniversitenin miizelerine dair ayri bir web adresi

bulunmaktadir.

Arastirmanin bir diger 6rneklemini olusturan Marmara Universitesi’nden katilimcilar ile
yapilan miilakatlar sonucunda kurum kiiltiirii ve kurumsal kimlik 6gelerinde, tiniversite miizeleri-
ni yeri su sekilde tartigitlmistir. Marmara Universitesi miizesinin kurumsal tarihi yansitmada kismi
bir sekilde yeri oldugu belirtilmistir. Universitenin vizyon, misyon ve temel degerlerinde yazili
bir sekilde tiniversite miizesine yer verilmemektedir. Katilimeilar, tiniversite miizesinin toplumsal
hafiza yaratmada yeri oldugunu ifade etmistir. Universite fakiiltelerinin cesitli etkinliklerinde {ini-
versite miizesinin kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica logo, amblem gibi kurumsal kimlik 6gelerin-
de liniversite miizesi kismi bir sekilde yer almaktadir. Kurumsal iletisim anlaminda {iniversitenin
ana web sayfasinda tiniversite miizelerine dair bilgi bulunmaktadir. Buna ilaveten iiniversite mii-
zesinin ayr1 bir web sitesi de mevcuttur. Sonug olarak her iki tiniversiteden katilimcilar ile yapilan
goriismeler sonucunda tiniversitelerin sahip oldugu miizelerin kurumsal imaj1 olumlu yonde etki-
leyebilecegi sonucuna ulasilmistir. Fakat bu baglamda yapilan ¢aligmalarin heniiz yetersiz oldugu

goriilmektedir.

4.4.3. Universite Miizelerinin Olumlu Kurumsal imaj Olusturmasina iliskin
Goriisler

Organizasyon imaj1 hem dinamik hem de karmasiktir. Uyumsuzluk bu goriintiiniin yarat-
t1g1 izlenimi yok edebileceginden, organizasyon faaliyetlerinin uyumlastiriimasim gerektirir. Ek

olarak, genellikle sembollerle baglantili olan orgiitsel goriintlinlin yaratilmasi, aktarilan degerle-
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rin veya kavramlarin psikolojik iligkilerine dayanan uzun bir siiregtir. Bununla birlikte, baz1 du-
rumlarda, 6zellikle olaganiistii bagarilara sahip kurumlar i¢in, teknolojik basarilarla organizasyon
imaj1 hizla degistirilebilir. Bir hizmet kurulusu i¢in, imaj1 ile sunulan hizmet arasindaki iliskiyi
vurgulamak, ikincisinin 6nemsizligi nedeniyle baz1 zorluklar ortaya ¢ikarir. Hizmetin bu temel
karakteri, yoneticileri, imajlarint daha kolay anlasilir hale getirmek icin diger somut 6zelliklere,
ozellikle de kurulusun 6zelliklerine bagvurmaya tesvik eder. Bu nedenle, irtibat personeli, hizmet
tiretim araci, hizmetin retildigi ve kullanildig1 ortam gibi unsurlar, hizmet organizasyonunun
imajin olusturma siirecinde genellikle ayricaliklidir (Wartick,1992, s.31-39). Hizmet kurulusu,
tiiketicileri ikna etme yaklagimiyla, bir bakima hizmetin satin alinmasindan elde edilen kar vaat-
lerini olusturan bu unsurlara dayali argiimanlar sunar. Ornegin, kooperatif bir magaza, olumlu bir
imaj olusturma ¢abasinda, hizmetlerinin kalitesinin bir gostergesi olarak, liyeleri ve miisterileri
ile siirdiirdiigii iliskilerdeki personelinin giiler yiizliiliigiinii vurgular. Universite miizeleri, iiniver-
sitelerin sahip oldugu degerleri yansitma ve yaymada dnemli kurumlardir. Yapilan goriigmeler de
bir liniversitenin miizeye sahip olmasinin kurumsal imaj1 olumlu etkileyebilecegini gdstermekte-
dir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda odaklanilan noktalardan bir digeri tiniversite miizelerinin
kurumsal imaj1 olumlu yonde etkileyebilmesi i¢in neler yapilmasi gerektigi konusu olmustur.
Katilimeilar ile yapilan goriismeler sonucunda odaklanilmasi gerekilen konular bes kategoride
incelenmistir. Bu kategoriler miize tanitimi, miize yonetim politikasi, miize dizayn1 ve sunumu,

miize-ziyaretci iliskileri, miize ve kurum/kuruluslarla is birligi olarak siralanmistir.

Yapilan goriigmeler sonucunda miize tanitim1 bagligi altinda sosyal medyay1 etkin kullan-
mak; tiniversite etkinliklerinde, tanitim giinlerinde miizelerinden bahsetmek; tiniversite etkinlik-
lerini miizelerde gergeklestirmek; tanitim kataloglar ¢ikartmak; {iniversitede miize tanitim lev-
halarini, afislerini, duyuru panolarini dikkat ¢ekici bir sekilde tasarlamak; miize tanitimin1 dijital
ortamda daha etkin hale getirmek betimlemelerine yer verilmistir. Konuyla ilgili bir katilimct

yorumu su sekildedir:

K2: Yurt disindaki tiniversite miizelerinin hepsi kendini ve iiniversiteyi tanitmak icin sosyal med-
vayi ¢ok giizel kullaniyor. Giiniimiizde internet, ulasilabilirligi maksimum seviyeye ¢ikaran bir
arag. Biz de tiniversite miizelerinin herkes tarafindan bilinmesini saglamak ve iiniversitenin ku-
rumsal imajii olumlu yonde etkilemek icin Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal mecralar

aktif bir sekilde kullanmaliyiz.

Miize yonetim politikast baslig1 altinda 6zel miize uzmani kadrolar1 agmak, tiniversi-
te yonetiminin daha fazla maddi ve manevi destegini saglamak; miizeleri kurumsallastirmak ve
daha profesyonel bir sekilde yonetilmesini saglamak betimlemelerine yer verilmistir. Konuyla

ilgili bir katilimc1 yorumu su sekildedir:
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K5: Miizenin icinde gezerken canli olarak detayli bilgi verebilecek, yonlendirebilecek, daha kii-
¢lik yag gruplarina eglence ve sevgiyle yaklasabilecek miizecilik konusunda uzman gérevlilerin

bulunmas gerekiyor.

Miize dizayni ve sunumu kategorisinde olusturulacak koleksiyon igin her alandan na-
dir eserler toplamak, miizeleri depo gorevinden kurtarmak, miizeleri yasayan kurumlar haline
getirmek, miize sunumlarinda son teknolojiler kullanmak, miize bina dizaynim tanitima katki
saglayacak sekilde tasarlamak betimlemeleri yapilmistir. Konuyla ilgili bir katilimer yorumu su
sekildedir:

K8: Insanlar buz gibi soguk bir atmosfere girmek istemezler, daha sicak samimi bir ortama ih-
tiva¢ duyuldugunu diigiiniiyorum. Miize dizayniyla ilgili bu konuya daha ¢ok 6zen gosterilebilir.
Kisilerin miizeyle ve igerideki sergilerle ilgili bilgi sahibi olabilecegi sunumlar elektronik bir
sekilde yapilabilir. Bu sunumlar miize binasinin disinda da yapilabiliv, boylelikle civardan gegen

insanlar miize ve sergilerle ilgili bilgi sahibi olabilir, konu ilgisini ¢ekiyorsa ziyaret edebilir.

Miize-ziyaretci iligkileri kategorisinde hedef kitle beklentilerini diizenli ve ayrintili bir sekilde
aragtirmak, liniversite kapsaminda akademik etkinlikler disinda sosyal etkinlikleri de kapsayan
organizasyonlar yapmak, tiniversite miizelerini herkese acik hale getirmek betimlemeleri yapil-

mistir. Konuyla ilgili bir katilimer yorumu su sekildedir:

K6: Universitelerde miizeler kapsaminda organizasyonlar yapilmalidir. Bu, akademik etkinlikler
disinda pek ¢ok sosyal etkinligi de kapsamalidw. Zira niifusu kalabalik bir sehrin iiniversite mii-
zesinin tiniversitelerin kurumsal imajina etkisinden bahsediyorsak, hedef kitle ve beklentileri ¢ok

iyi kavramip ona gore cesitli secenekler sunulmalidur.

Tanitim ¢abasinda maddi unsurlarin siirekli varligi, hizmet organizasyonunun hizmeti
daha somut olarak daha belirgin hale getirmeyi amaglayan yaklagimimi degil, ayn1 zamanda daha
somut bir organizasyon imaj1 yaratmayi, daha kolay kavranmasimni ve muhafaza edilmesini de
yansitir. Bu nedenle kurumsal imaj, 6zellikle rekabetin talep ettigi fiyatta dnemli bir fark olmadig1
zaman, sunulan hizmetin kalitesinin ve tiiketiciye vaat edilen faydalarin bir garantisi haline gelir.
Genel olarak, kurulus imajinm tiiketicinin satin alma siirecinde belirleyici bir rol oynadig1 kabul
edilmektedir (Andreassen ve Lindestad, 1998, s.3-8).

Miize ve kurum/kuruluslar arasi is birligi kategorisinde okullarla is birlikleri yapmak,

Tiirkiye’de liniversite miizesine sahip liniversiteler ile is birligi kurmak, diinyada 6ncii tiniversi-

te miizeleri ile is birligi kurmak, tanitim i¢in basin destegi saglamak, miizecilik alaninda gesitli
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insanlar1 bir araya getirerek sinerji olusturmak betimlemelerine yer verilmistir. Konuyla ilgili bir

katilimer yorumu su sekildedir:

K9: Universite miizelerinin iiniversitenin kurumsal imaji iizerindeki etkisini arttirabilmek icin
oncelikle iiniversitenin cesitli fakiilteleriyle isbirligi saglanabilir. Ornegin bizim bir brogiiriimiiz
yvok. Bunun i¢in Giizel Sanatlar Fakiiltesi ogrencileri ile bir ¢alisma gerceklestirilebilir. Ya da
miizenin web sayfast, tanitim etkinlikleri icin Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden destek alinabilir.
Boylelikle égrencilerin de tiniversitelerine katki saglamalar: s6z konusu olacak ve tiniversite-6g-

renci bagi ger¢ek anlamda saglanmig olacaktir.
Sonu¢

Miizeler gecmisle ve tarihle temas yeri olarak ziyaret eden halk ig¢in istisnai bir kurum
olmaya devam etmektedir. Universite miizeleri, {iniversitelere, miizecilik endiistrisine ve topluma
ulusal ve uluslararasi diizeyde prestijli bir kaynak saglamaktadir. Arastirmacilar ve koleksiyon
uzmanlari bu miizeler sayesinde koleksiyonlara erigsmekte ve bu koleksiyonlari desteklemektedir.
Ayrica egitim ve O6gretimin aktif bir sekilde yapilmasia yardimci olarak, 6grencilere de dogru-
dan katki saglamaktadir. Farkli disiplinlerden bir¢ok yeni arastirmaya imkan veren tliniversite
miizelerinin 6nemi her gegen giin artmaktadir (Tirrell, 2002, s.127). Ortaya koydugu islevler ile
tiniversitelere ¢esitli faydalar saglayan {iniversite miizelerinin, iniversitelerin kurumsal kimligini

dogru bir sekilde yansitarak, kurumsal imajin1 olumlu yonde etkiledigi diisiiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda iiniversite miizelerinin mevcut durumu ve islevleri, iiniversitele-
rin kurumsal kimlik 6geleri ve kurumsal imaji1 lizerinde etkili olup olmadigi arastirilmistir. Bu
kapsamda, Istanbul’da faaliyet gdsteren iki devlet {iniversitesinden katilimcilar ile derinlemesi-
ne goriismeler yapilmistir. Goriigmeler iiniversite miizelerinin iglevleri, {iniversitelerin kurumsal
imaj1 iizerindeki rolii, tiniversite miizelerinin kurumsal imaji olumlu etkilemesi adina yapilmasi
gerekenler bagliklarmi kapsamaktadir. Yapilan goriismeler sonucunda tiniversite miizelerinin egi-
tim ve dgretim, aragtirma ve toplumsal islevlerinin yani sira kurum kiiltiirii olusturma islevinin de
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda, {iniversite miizelerinin kurumsal imaj1 yansitmadaki
roliinii 6grenebilmek adina kurum kiiltiirii ve kurumsal imaj 6gelerine dair ¢esitli sorular sorul-
mustur. Katilimcilara yapilan miilakatlar sonucunda elde edilen bulgular tiniversite miizelerinin,
tiniversitelerin kurumsal imajini yansitmada 6nemli bir rolii olabilecegini gostermektedir. Fakat
kendi tliniversiteleri baglamindaki degerlendirmeler, bu islevin kismi bir sekilde etkili oldugunu
gostermektedir. Kismi bir sekilde etkili olmasinin en temel sebebinin, {iniversitelerin en énem-
li paydaglarindan biri olan 6grencilerin {iniversite miizelerinden haberdar olmamasi olarak ifa-

de edilmistir. Bu baglamda {iniversite miizelerinin tanitimi1 énemli hale gelmektedir. Ozellikle
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miize tamtimimi sanal mecralarda daha etkili bir sekilde yapmak, iiniversite etkinliklerinde ya
da tanitimlarda bu miizelere daha ¢ok yer vermek {iniversite miizelerinin bilinirligini arttiracak-
tir. Miize-ziyaretgi iligkileri kapsaminda, hedef kitle beklentilerini belirli aralikli 6l¢timlemek,
cesitli etkinlikleri tiniversite miizelerinde ger¢eklestirmek, {iniversite miizelerinin iglevselligini
arttiracaktir. Ayrica baska kurumlarla yapilacak is birlikleri de sinerji yaratmak anlaminda faydali
olacaktir. Miize sunumlarinin, son teknolojiler araciligiyla kurgulanmasi 6zellikle genglerin ilgi-
sini gekmede oldukca dnemli hale gelmistir. Son olarak miize yonetim politikalar1 kapsaminda,
tiniversite miizelerinin kurumsallagsmas1 adina maddi ve manevi destegin saglanmas1 gerekmek-
tedir. Bu faktorler dogrultusunda liniversite miizelerinin tekrar gozden gegirilmesi, iiniversitelere
yalnizca kurumsal imaj anlaminda degil, akademik ve toplumsal anlamda da bir¢ok fayda sagla-

yacaktir.

Bu ¢alisma tiniversite miizeleri, tiniversitelerin kurumsal kimligi ve kurumsal imajimin
iliskilendirildigi ilk ¢aligmadir, konuyla ilgili yapilmis ¢alismalar yogunluklu olarak tiniversite-
lerin kurumsal imaj algisina odaklanmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin gelecek caligmalar igin
yol gosterici olacagi diistiniilmektedir. Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da birkag kisit
s6z konusudur. Oncelikle ¢alisma yalmzca iki {iniversite iizerinde gerceklestirilmistir. Gelecek
calismalarin bu 6rneklemi genigleterek tiniversite miizesine sahip diger iiniversiteler lizerinde ya-
pilmasi, sonuglarin drnek alinmasi adina faydali olacaktir. Ayrica devlet ve vakif iiniversitelerinin
karsilastirilmast bu anlamda faydali olabilir. Yapilan arastirma sonucunda Diinya’da 6ncii tini-
versitelerin tiniversite miizelerine sahip oldugu, bu iiniversiteleri ¢ok etkin bir sekilde kullandig1
goriilmistiir. Pratik diizeyde, kurumsal itibarin ve imajinin tiiketici sadakati {izerindeki etkisine
iligkin bilgi, kurumun rekabete karst konumunu gii¢lendirmek icin yoneticileri iletisim stratejile-
rinde daha etkin kullanmaya tesvik etmelidir. Bu baglamda “liniversite kardes miizecilik” oneri-
lebilir ve gergeklestirilebilir. Bu kapsamda, yurt dis1 iiniversiteler ile yapilacak karsilagtirmalar,

Tiirkiye’deki liniversite miizelerinin daha aktif bir sekilde ¢alisabilmesi i¢in faydali olabilecektir.

Tarihin tiniversite miizelerinde yayilmasi nedeniyle, miizeler tarih¢i topluluk i¢in biiytik
Oonem tasimaktadir. Nitekim tarih miizesi, tarihi iceriklerin gelismesi ve sergilenmesi i¢in tarih-
cilere birakilmayacak kadar 6nemlidir. Cok disiplinli ekipler i¢inde, isletme yonetim prensipleri
uygulanmali miizelere sik sik gelen ¢ogul izleyicilerin beklentilerine cevap veren yonetim fonk-

siyonlar1 uygulanmalidir.
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Ozet

Giliniimiizde saglikta doniistim programlari ile birlik-
te diinyada ve iilkemizde 6zel saglik kurumlari oldukga yaygin
hale gelmistir. Saglik sektoriindeki yatirimlar da bir o kadar art-
mistir. Ozellikle tibbi cihazlarin teshis ve tedavilerde kullanil-
mas1 konusunun da tiiketicilere iletilmesi adina bu kurumlarin
reklam caligmas1 gergeklestirme istegi her gegen yil artmistir.
Ote yandan 1928 yilinda yayimlanan Tababet ve Suabati San’at-
larinin Tarzi crasina Dair Kanun ve sonradan yayimlanan mev-
zuatlarda reklam yasaklar yiiriirliige girmistir. Ozel saglik ku-
ruluslari, ticari bir isletme olarak Tiirk Ticaret Kanunu’na goére
kurulduklarini belirterek reklam yasaginin kaldirilmasini talep
etmektedir.

Caligmamizda saglik reklamlari konusundaki literatiir
taranarak kanun ve yonetmelikler incelenmistir. Saglikla ilgili
tiim taraflarin goriislerine yer verilmeye calisilarak saglik rek-
lamlar1 ile ilgili sorunun ¢6ziimiine katki saglanmasi amaglan-
mistir. Tiketiciler saglikla ilgili bilgi edinmek icin 6zellikle
dijital iletisim kanallarina yonelerek, aradiklari bilgilere saglik
kurumlarinin reklamlar1 ya da hekimlerin agiklamalar1 vasita-
styla ulagsmaya calismaktadirlar. Saglik kurumlar1 da daha ¢ok
tiikketiciye ulasmak i¢in verdikleri hizmetin halka tanitilmasini
istemektedirler.

Saglik meslek orgiitleri ilgili kanunlari gerekge goste-
rerek bu tiir reklam ¢alismalariin etik kurallara aykirt oldugunu
savunmaktadir. Ayrica bu tiir reklam ¢alismalarinin haksiz re-
kabete yol agacagindan da endise duymuslardir. Tiim bunlarin
yani sira lilkemizdeki saglik okuryazarliginin artmasima katki
saglayacak reklamlar gerekli denetlemelerden gegerek yayimla-
nabilir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Reklamlari, Reklam Yasaklari,
Reklam Diizenlemeleri.
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CURRENT STATUS OF UNIVERSITY MUSEUMS:
A QUALITATIVE RESEARCH

Abstract

Today, with the transformation programs in health, private health institutions have become wi-
despread in the world and in our country. Investments in the health sector have also increased. In particular,
the desire of these institutions to carry out advertising activities has increased each year in order to convey
the use of medical devices in diagnosis and treatment to consumers. On the other hand, the Law on the
Execution of Medicine and Medicine, which was published in 1928, and the prohibitions on advertising
came into force in the legislations published later. Private health institutions demand the removal of the ad-
vertising ban, stating that they were established as a commercial enterprise in accordance with the Turkish
Commercial Code.

In our study, the literature on health advertisements was reviewed and laws and regulations were
examined. It is aimed to contribute to the solution of the problem related to health advertisements by trying
to include the views of all parties related to health. Consumers are trying to reach the information they
are looking for through advertisements of health institutions or explanations of physicians, especially by
turning to digital communication channels to obtain information about health. Health institutions also want
their services to be introduced to the public in order to reach more consumers.

Health professional organizations argue that such advertising activities are against ethical rules,
citing the relevant laws. They were also concerned that such advertising activities would lead to unfair
competition. In addition to all these, advertisements that will contribute to the increase of health literacy in
our country can be published after passing the necessary inspections.

Keywords: Health Ads, Advertising Bans, Advertising Arrangements.
EXTENDED SUMMARY

Since the first years of humanity, the need to research treatment methods against diseases
has emerged and the profession of medicine has emerged as one of the oldest professions in the
world. Based on the fact that the people’s access to quality health services and their treatment is
a fundamental right, countries have taken this under the guarantee of the Constitution with laws.
It is possible for people to access health services with a widespread health network system. Since
the early years of the Republic i determining health policy in our country has been removed laws

in this area, arrangements were made.

Due to the fact that the advertisements, information and promotions to be made with
the increase in the number of health services, especially private health institutions, which have
become widespread with the health transformation projects in our country, will directly concern
and affect human health, it has been examined from a legal point of view and the advertisement
requests of the health institutions providing private health services have been addressed to the
demands and problems of these advertisements. In this regard, it is aimed to contribute to the

literature with our thesis.
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Physicians are prohibited from advertising with the Law No. 1219 on the Practice of
Medicine and Medical Arts , published in 1928 for physicians who will operate individually in
the field of health . Private health rise of institutions with these laws to the regulations published
showing the rest private health board also apply to Works that are applied evaluated.

In the competitive world, the need for advertising emerges as a challenge and necessity
in the market conditions, just as private health institutions need financial leverage such as the use
of credit to continue their activities despite the existence of these advertising bans, which have
their own justifications in the competitive world. Creating advertising content with the budget
allocated to various advertising channels and advertising campaigns and activities are subject to
the mentioned advertising bans. The ban on advertising by health institutions, despite different
mediums and methods with these constraints are overcome and as a practitioner circuit to criminal
sanctions in the drilling effort Dentists and Dental Rooms, Ad Council and the Ministry of Health

stepped in punitive sanctions can be applied.

The desire of private health institutions, which can operate within the limitations of con-
sumer protection laws, to meet their costs in their activities as a commercial enterprise, to explain
the services they offer, to communicate with people and to express themselves through advertise-
ments, has increased. In today’s world, especially with the increase in health communication in
the society, especially those receiving health care services, the Covid 19 pandemic has led to an

increase in health literacy.

With the rapid spread of private health institutions and the proliferation of mass media,
health services, diseases and treatment methods have been explained and individuals have begun
to be informed. Health literacy has also increased with the desire of consumers to live healthy and
aging, the proliferation of digital platforms, especially with the Pandemic announced in 2020 due
to the Covid19 disease. With the press releases of the Ministry of Health of the Republic of Turkey
and the statements of the World Health Organization, people have begun to dominate the medical
literature, diseases and treatment terms. As can be seen from here, as consumers’ health literacy
increases and their knowledge about disease and treatment methods increases, their persuasion
rates change accordingly and it is seen that they experience contradictions in their persuasion.
Some people may not be vaccinated with this effect. When such reasons are taken into account,
it may be necessary to make advertisements on the condition that private health institutions reach
individuals directly through advertisement, information and promotion, provided that they meet
the conditions such as correct information, which is required to be applied ethically in non-health
advertisements, not to cause panic, not to mislead, and not to show anything different from what

it is. Since it will directly affect human and public health, it is necessary to reconsider with laws
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and regulations, and to review and reinterpret the borders of advertisements in the field of health.

In our research, first of all, laws, regulations and circulars were examined. Examples of
applications in this field abroad are also given. The history of medicine was examined, the health
history and health policies of our country after the Republic, the number of human resources in
the field of health and its development over the years were observed. Our thesis has been conc-
luded by examining the advertising concept and purposes in marketing communication, as well
as the literature on health communication, the control of health advertisements and the penalties

given in this context.
GIRIS

Insanlik, ilk yillarindan itibaren hastaliklara karsi tedavi ydntemleri arastirma ihtiyaci
hissetmis ve yeryiiziiniin en eski mesleklerinden hekimlik meslegi ortaya ¢ikmistir. Hekimlik
meslegi diinya tarihindeki ilk mesleklerden biridir. Toplumlarin gelisimi ve uygarliklar insa et-
mesi ile ortaya ¢ikan daha biiylik kurumsal yapilarin devletlere — imparatorluklara doniigmesiyle
birlikle saglik alaninda ¢aligsmalar ve kurumsallagmalar artmistir. Bu baglamda devletler halkin

kaliteli saglik hizmetine ulagimi i¢in ¢esitli kanunlar diizenlemistir.

Giliniimiizde 6zel saglik kuruluslarinin sayisi ¢cogalmaktadir. Hizmet yelpazeleri genisle-
mekte, Tiirkiye’deki ve diinyadaki rekabet de bu dogrultuda artmaktadir. Saglik alaninda birey-
sel faaliyet gosterecek olanlar (hekimler) i¢in 1928 yilinda yayimlanan 1219 sayili Tababet ve
Suabati Sanatlarmin Tarz1 icrasina Dair Kanun’la hekimlerin reklam yapmalari yasaklanmistir.
Ozel saglik kurumlarinin artmast ile bu kanun dayanak gosterilerek yayimlanan yonetmeliklerle
hekimlere yonelik reklam yasaklarinin 6zel tesebbiis tarafindan agilan saglik kuruluslari igin de
gecerli oldugu belirtilmektedir. Bir ticari isletme olarak faaliyet gosteren 6zel saglik kuruluslari-
nin maliyetleri ve markalagma ¢aligmalar1 gdz oniine alindiginda ilgili yonetmeliklerin kendileri-

ni engelledigi goriisii 6ne ¢ikmaktadir (Ekiyor ve Tengilimoglu, 2014).

Ozel saglik kuruluslari, rekabetci diinyada hukuki zeminde kendi icerisinde gerekgeleri
olan bu reklam yasaklarimin varligina ragmen faaliyetlerini siirdiirmesi reklam yapma gereksini-

mini dogurmaktadir.

Bu calismada baslica 6zel saglik hizmetleri sunan saglik kurumlar ve hekimlik meslegi
yapan kisiler ile ilgili reklam konusunda gerceklestirilmis hukuki diizenlemeler incelenmistir.
Saglik ve tip tarihine bakilmis, Cumhuriyet sonrasi iilkemiz saglik tarihi ve saglik politikalari,

saglik alaninda insan kaynag1 sayist ve yillar itibariyle gelisimi gozlemlenmis bu hususta litaretiir
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taramasi yapilmistir. Pazarlama iletisimi konusunda reklam kavrami ve amaglari ile beraber sag-

lik iletisimi hususunda literatiir incelenmistir.

Ozel saglik kuruluslarinin sayisinin artmasi ile birlikte reklam ve tanitim calismalar da
artmigtir. Yapilan reklam ve tanitim ¢aligmalarinin insan sagligint dogrudan ilgilendirmesi sebe-
biyle bu ¢alismalar hukuki acidan incelenmistir. Ozel saglik hizmeti sunan saglik kuruluslarinin
reklam caligmasi gergeklestirmesinin dniindeki engellere deginilerek literatiire katki saglanmasi

amaglanmistir.
1. Saghk Hizmetlerinde Reklam Uygulamalar:

Birgok bilim dalin1 i¢ine alan reklamcilik oldukga karmasik bir alandir. Ekonomi, psiko-
loji, sosyoloji, gostergebilim, edimbilim gibi bilim dallar1 sayilabilir (Sigirc1, 2017 s.116). Tiirk-
¢eye Fransizcadan gegmis olan “reklam” sézcligl, bir {irlin veya kurum mesajinin bir goriis veya
diislincenin, insan davraniglarini istenilen yonde etkilemek amaciyla kitle iletisim metotlariyla
yayimlanmasi ya da “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle slirlimiinii saglamak i¢in

denenen her tiirlii yol” seklinde tanimlanabilir (TDK, 1999).

Danistay tarafindan da reklam, bir iirlin veya hizmetin alim, satim kiralanmasini gelis-
tirmek yine iirlin ve hizmetin tanitilmasi ve dviilmesi, bir markanin tiiketiciye benimsetilmeye
calisilmasidir. Resimli veya miizikli imge ve simgeler kullanilmak suretiyle bunlarin belleklere
yerlesmesine gayret edilmesi, bir amag veya diisiinceyi yaymak veya reklamcinin istedigi baska
etkileri olusturmak amaciyla, licret veya benzer bir karsilik ile iletim zamaninda reklamciya tahsis

edilen kamuya yonelik duyurular ifade etmektedir denilmistir (Danistay 10. Daire, 2005).

Reklam ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar gelisimi itibariyle incelenen bir “iletigim” tii-
ridir. Dijitallesme, internet ile birlikte markalar i¢in ¢ift yonlii iletisim ile tliketiciye ulagmak
mimkiin olmus, “reklam” kavrami ¢ift yonli iletisimle “etkilesim” olarak karsimiza ¢ikmustir.
Tek yonlii olarak da reklam, farkli kuruluslarin birer potansiyel tiiketicisi oldugumuz i¢in karsimi-
za ¢ikan televizyon, radyo, gazete, dergi gibi temelde kitlesel medya mecralarindaki mesaj verici
uygulamalardir (Agikel ve Celikol, 2014, 5.23).

Sigire1 “ya (2017) gore reklamlar topluma yonelik oldugundan hedef kitlelerini ekono-
mik, toplumsal ve kiiltiirel yonlerden etkiler. Bat1 diinyasinda reklamin amaci tiikketimi arttirmaya
yoneliktir. Ugiincii diinya iilkelerinde ve Tiirkiye’de ise reklamlar tiiketicide marka bagimlilig
olusturmak ve modernligin tastyiciligini yaparak tiiketimi sempati bir sekilde gostererek 6zendir-

mektir. Reklami sadece ticari bir etkinlik olarak gdrmemek gerekir. Reklamcilik toplum kiiltiiriine
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etki edebilecek, insanlarin aligkanliklarini degistirebilecek niteliktedir ve sadece ticari mesaj ver-

meye yonelik degildir.

2013 yilinda yayimlanan Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da ticari reklamlarin
dogru ve diiriist olmalarina, genel ahlaka, kisilik haklarma ve kamu diizenine uygun olmalari,
tiketiciyi aldatmalari, kamu sagligini bozan, tiiketicinin bilgi eksikligi ya da tecriibesizliginden
faydalanarak istismar edici, mal ve can giivenliklerini tehlikeye diisiiriicli reklamlarin yapilama-

yacagi belirtilmistir.

[lgili Kanun ve ydnetmelikler incelendiginde saglikla ilgili reklamin yasak, bilgilendirme
ya da tanitimlarin talep olusturmaya yonelik ve haksiz rekabet olusturmayacak sekilde hekim ya

da saglik kuruluslarinda yapilacagi belirtilmistir (Giirdin, 2017, s.17-30).
2. Diinyada Saghk Reklamlarinin Hukuki Durumu

Yabanct mevzuat hiikiimlerine bakildiginda reklam yasaklariin daha da yumusatilmig
oldugu, hekimlerin bilgilendirme ve tanitim haklaria daha fazla 6nem verildigi, hastalarin sos-
yal hayatlarinin 6n plana alindigi goriilecektir. Saglik sektdriinde reklam, pazarlama uzunca bir
stire yasakli kelime olmus, ABD’de 1980’lerin baglarina kadar, saglik hizmetlerinde reklam ve
pazarlama kabul gérmemistir. Ingiltere, Fransa, Italya, Norveg, Finlandiya, isvicre gibi devlet ta-

rafindan saglik sektorii yonetilmekte ve reklama sicak bakilmamaktadir (Alargin, 2020, s.16-17).

Avrupa Birligi iiye tilkelerinde gecerli olan etik ilkelerde ise yasalara uygun olmak sar-
tiyla saglikta sosyal medya kullanim1 da dahil olmak iizere reklamlar yapilabilir. Reklamlar, hata
haklarma saygili, dogru bilgi verilerek diiriist bir sekilde ve yaniltict olmamalidir. Web siteleri
ya da sosyal medya mecralarinda diger hekimlerle kiyaslama yapilmamali haksiz rekabet sartlart
olusturulmamalidir. Norveg’te Avrupa Birligi Elektronik Ticaret Y onergesine uyularak, yanlis ve
eksik bilgi vermemeleri, tedavileri ve yontemleri hakkinda tiiketicilere aldatici bilgiler vermeme-

leri sartiyla saglik reklamlari yapilabilmektedir (Ozdogan, 2020).

Amerika Birlesik Devletleri kanunlarina gore saglik kuruluslarinin reklam yapma ser-
bestligi vardir. Saglik Isletmeleri reklam yaparken dogru bilgi vermeleri, hastalar1 yaniltic1 ve
aldatic1 davranislarda bulunmamalari, haksiz rekabete neden olmamalar1 zorunlulugu vardir (Eki-

yor ve Tengilimoglu, 2014, s.45-71).

Saglik hizmetlerinin yayginlagsmasi ile kural koyucu olan devlet yasalarla daha bir sor-

gulayici ve hastaliina umut arayan insanlar1 daha ¢ok koruma yoniinde tedbirler almaya basla-
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miglardir. Bu tedbirler alinip reklamlarla ilgili yapilan serbestliyetligi ¢aligmalarinda tibbin bir
meslek, saglik hizmetleri sunmanin ise (ticari) bir is oldugu tespiti olmustur (Amerika’da saglikta
reklam, 2021).

Tip Hukuku uzmani Dr. Andreas Meschke ve Dr. Juliane Netzer-Nawrocki’nin Der Nuk-
learmediziner dergisinde 2014 yilinda yayimlanan makalesinde Alman tabipler odasinca yiiriir-
liikte tutulan nizamnamede, tedavi ilkeleri ve davranis kurallar1 basligi 7. Maddesinde doktorlara
hastalarina tavsiye ve bilgilendirme yetkisi de verilmektedir. Bu bilgilendirmede iletisim aracla-
rindan faydalanabilecegine de deginilmektedir. Tiiketiciyi rahatsiz eden, adil olmayan rekabete
yol acacak, korku verip duygulari istismar edici olmayan bilgiler ayn1 zamanda bilimsel agikla-
malar1 varsa ve hasta tarafindan da anlagilabiliyorsa tanitim yapilabilmektedir. Hastanin dogru
doktoru se¢ebilmesi i¢in dogru bilgilendirmeye ulagabilmesi gereklidir (M. Andreas ve J.Nawro-
cki, 2014).

Danimarka’da saglikta reklam uygulamalari ile Avrupa iilkeleri arasinda dikkat ¢ekici bir
ayriliga sahip oldugu gdzlenmektedir. Tiim vatandaslar sosyal giivenlik konusunda esit haklara
sahiptir. Danimarka saglik sistemi evrenseldir ve saglik hizmetlerine iicretsiz ve esit erisim ilke-
leri temellidir. Danimarka Saglik sistemi, yapi itibari ile siireci takip, maksimum verim ve kontrol
saglamak i¢in Ulusal ve bolgesel diizeyde idarecilerine gereken sorumluluk ve yetkiyi vermistir.
Bu sebeple Danimarka’da Saglik Reklamlar1 serbesttir (Lokalklick, 2020).

3. Ozel Saghk Kuruluslariin Reklam Yasaklarimin Kanun ve Yénetmelikler Cerce-

vesinde Incelenmesi

Reklam ajanslar1 ve reklamcilarin genel kanaati saglikta reklam yasaklarinin olmadigi
yoniinde hakimken 6zel saglik kurumlarinin yayginlagsmasi sonrasi reklam verenlerce gelen ta-
lepler dogrultusunda yaraticiliklarini daha da kullanarak reklam yasaklarini1 delmeye ¢aligsmislar-
dir. Saglik Bakanligy, ilgili tabip ve dis hekimleri odalari ile reklam kurulu diizenli olarak saglik
reklamlarini takip edip gerekli denetim ¢aligmalarina miidahil olamadiklar i¢in genelde saglik
kurumlar reklamlar diger hekimler ya da reklam giicii olmayan rakipler tarafindan sikayet edil-

mekte ve ilgili kurumlarca denetim mekanizmasi devreye alinmaktadir.
3.1. Tiirkiye’de Reklamlarla flgili Hukuki Diizenlemeler

Tiirkiye’de 6502 sayili kanun ile tiiketici koruma altina alinarak Reklam Kurulu yonet-
meligi ¢ikarilmistir. Ayrica haksiz ticari uygulamalarin 6niine gegmek i¢in gerekli hukuki diizen-
lemeler tim reklam uygulamalari i¢in hayata gegirilmistir. Tilirkiye’de reklamlarla ilgili hukuki

diizenlemeler asagidaki Kanun ve Yonetmelikler uyarinca yapilmistir.
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3.1.1. 6502 sayih Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun

Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanunda Tiiketicilere yonelik tiim i ve islemler kap-
sanmustir. Tiiketicinin zarar gormemesi, ekonomik ¢ikarlari ile sagliginin ve ¢cevresel menfaatleri-
nin korunmasi saglanmistir. Olusabilecek zararlarini giderici, her tiirlii tehlikelerden korumak, tii-
keticinin bilinglenmesini ve aydinlatilmasina katki saglamak, tiiketicilerin kendini korumak i¢in
birlikte hareket edecek goniillii hareketleri desteklemek ve politikalar olugmasina katki saglamak
icin yayimlanarak tiiketici her yonden korunmustur (Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun,
2013).

3.1.2. Reklam Kurulu Yonetmeligi

Reklam Kurulu'nun gorevleri, hangi iiyelerden olusacagi ve tiyelerin 6zellikleri, ¢calima
usul ve esaslari ile sikayet yolu ile ya da reklam kurulunun istegi ile incelenecek reklamlarla ilgili
bilgi, belge ya da goriis isteyerek tiiketicilerin aydinlanmasi, ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi ve

bilgilendirilmesi amactyla kurul kararlarimi agiklar.

Tiiketicilerin her tiirlii menfaatlerinin 6zellikle saglikla ilgili reklamlarla ilgili saglik rek-
lamlar1 kurul iiyelerinde dikkat ¢eken detay ise kurulda on dokuz {iyenin dort iiyesinin saglik
meslegi icra eden Ozellikte iiyelerin olmasidir. Ayrica Reklamcilik ve Medya kdkenli meslegi

olan bes iiye de kurulda gorev almaktadir (Reklam Ozdenetim Kurulu, 2014).
3.1.3. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi

Tiiketiciye yonelik her tiirlii ticari reklam ile haksiz ticari uygulamalar kapsama alinarak,
reklamcilik ile ilgili tiim kisi ile kurum ve kuruluslarin ticari uygulamada bulunanlarin uymasi
gereken ilkeleri ve bu ilkeler ¢ercevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemek ve haksiz

ticari uygulamalara kars1 tiiketicileri koruma altina almistir.

Reklamlarla ilgili temel ilkeler bu yonetmelikle belirtilerek Kamu sagligin1 bozucu, has-
talarin tedavi Oncesi ve sonrasi goriintiileri, toplumu endiseye sevk edici gibi kamu diizenini bo-
zan igeriklere yer verilmemesi, reklamlarin dogru ve diirlist olarak yayina alinmasi, tiiketiciyi
yaniltabilecek dolayli ya da dogrudan icerik ya da gorsellerin olamayacagi yonetmelikte ifade

edilmistir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y 6netmeligi, 2015).

Kamu sagligmin korunmasi kapsaminda Reklamlarda; saglik hizmetleri, ilaglar, tibbi ci-

hazlar, beseri tibbi {irlinlerin reklamlar1 kendi mevzuatlarindaki hiikiimlere gére uygun olmasi
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gerektigi belirtilmistir (Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, 2015).
3.1.4 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun

Yayin hizmetlerinde saglik, ¢cevre ve giivenlige zarar verecek davranisa tesvik etmemek,
tedavi ve rehabilite edici saglik hizmetlerinin daha verimli kullanilabilmesi ile saglik ve benzeri
kamuya yararli konularda programlar yayimlanmasi belirtilmistir (Radyo ve Televizyon Yayinla-
r1, 2001).

3.2. Ozel Saglik Hizmetleri Sunan Hekimlik Meslegi ve Saghk Kurumlari ile ilgili

Reklamlarla ilgili Hukuki Diizenlemeler

Tiirkiye’de yayimlanan reklamlarla ilgili hukuki diizenlemelerin yaninda insan sagligi ile
ilgili ¢ikarilan kanun ve yonetmeliklerle ilgili de saglik reklamlarina deginilmistir. Asagida yer
alan Ilgili kanun ve yonetmelik maddelerinde agikga goriilecegi gibi hekimlerin ve saglik kuru-

luslarimin reklam yapmalar1 yasaklanmaktadir.
3.2.1. Tababet ve Suabat1 San’atlarinin Tarz: Icrasina Dair Kanun

Saglik Reklam yasaklarmin ana dayanagi olan 1219 sayili Tababet ve Suabati San’atla-
rinin Tarzi icrasina Dair Kanun 1928 yilinda tababet (hekimlik, tip bilgisi olan) ve suabati sanat-
lar1 (yan dallar1) kisilerin mesleklerini nasil icra edebilecekleri kanun igeriginde islenmistir. (Ne
demek? 2021). Saglik reklamlari ile ilgili o donemlerde saglik kurumlarinin 6zellikle 6zel saglik
kuruluslarmin say1 ile ifade edilmesi sebebiyle 24. ve 40. Maddelerde tabipler ve dis tabipleri has-
ta kabul ettikleri mahal ve muayene saatlerini bildirir, ilanlar haricinde reklam ve saire yapmalari

yasak olarak belirtilmistir (Tababet Kanunu, 2020).
3.2.2. Tiirk Tabipler Birligi Kanunu

Tiirk Tabipler Birligi, Tiirkiye Smirlari icerisinde 6zel, kamu ya da serbest sekilde ¢alisa-
rak meslegini icra eden hekimlerin katildig1, hekimler arasinda mesleki dayanisma ve deontoloji-
yi (mesleki etik degerler) korumak, meslek mensuplarinin hak ve yararlarimi korumak i¢in kuru-
lan kamu 6zelligi tastyan mesleki bir orgiittiir. 28.madde ile idarenin gorevleri arasinda sinema,
radyo, yazili ve sozlii vasitalarla reklam yapilmasini 6nlemek oldugu ifade edilmistir (Tabipler
Birligi Kanunu, 2021).
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3.2.3. Tiirk Dis Hekimleri Birligi Kanunu

Dis Hekimleri odalart ve dis hekimleri birliginin kurulmasi, meslegini dis hekimligi ola-
rak ifa edenlerin miisterek menfaatlerini, birbirleriyle ve hastalarla olan iligkilerini gliven ve dii-
rustliikle hakim kilmak, meslegin disiplin ve ahlakini korumak amaciyla yayimlanan kanunda
odalar ve birlik tiizel kisilik kazanmigtir. Odalar ve birlikler dis hekimligi hizmeti sunan hekimler
icin her tlirlii reklam yapmay1, menfaat elde etmeyi yasaklamis ve gorevleri arasinda kanun mad-

desine eklenmistir (Dishekimleri Kanunu, 2015).
3.2.4. Tibbi Deontoloji Nizamnamesi

19/02/1960 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanan nizamname (tliziik metni) ile hekim
ve dis hekimlerinin mesleki etik kurallarinin yazildigi, detaylica ifade edildigi tiizilk maddelerin-
den olugmaktadir. Hekim ve dis hekimlerinin reklam yapmalart ile ilgili sekizinci ve dokuzuncu
maddelerinde hekimlik ve dis hekimligi mesleklerine ticari bir goriiniim verilemeyecegi, hekim
ve dis hekiminin yapacaklari yayinlarda hekimlik mesleginin serefini listiin tutmaya mecbur ol-
dugu, yazilarinda kendi reklamlarini yapamayacaklarini yasaklamistir (Deontoloji Nizamnamesi,
2005).

3.2.5. Ozel Hastaneler Yonetmeligi

Reklam kavramlarina deginilmeden Ozel Hastaneler Yonetmeliginin 60. Maddesinin
bilgilendirme ve tanitim boliimiinde, talep olusturmaya yonelik tibbi ve mesleki etik kurallara
aykiri insanlar1 yaniltan, yanlig yonlendiren tanitim ve bilgilendirmelerin yapilamayacagi, sagligt
gelistiren ve koruyan bilgilendirmeler yapilabilecegi yazilmistir. Ayrica internet sitelerinde sag-
lik meslek mensuplarinca uzmanliklaria gére saglik bilgisi paylasilabilecegi belirtilmistir (Ozel

Hastane Yonetmeligi, 2021).

3.2.6. Ayakta Teshis ve Tedavi Yapilan Ozel Saghk Kuruluslar1 Hakkinda
Yonetmelik

Ayakta teshis ve tedavi hizmeti sunan 6zel saglik kuruluslart hiikmiindeki tip merkezleri,
poliklinikler, laboratuvarlara ait yonetmeliktir. Reklam kavramlarina deginilmemis 29.Maddenin
bilgilendirme ve tanitim boliimiinde sadece saglig1 koruyucu ve gelistirici bilgilendirmeler ha-
ri¢ higbir sekilde talep olusturmaya yonelik tanitimlarin yapilamayacagi belirtilmistir. Ayrica her
tirlii yaym mecralarinda da uzmanliklarina gore saglik bilgilendirilmeleri yapilabilecegi belirtil-

mistir (Ayakta Teshis ve Tedavi Kuruluslart Yonetmeligi, 2020).

» Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Ozel Saglik Hizmeti Sunan Kurumlarin Reklamlarinin Hukuki Yonden incelenmesi

3.2.7. A1z ve Dis Saghg Hizmeti Sunulan Ozel Saghk Kuruluslar1 Hakkinda

Yonetmelik

Yo6netmeligin 25. Maddesinin Bilgilendirme ve tanitim baglikli bolimiinde saglik kuru-
luslar tarafindan kesinlikle reklam yapilamayacagina deginilerek, agiz ve dis sagligini koruyucu,
gelistirici bilgilendirilmelerin yapilabilecegi, agilislarini, sundugu hizmet alanlarini toplumu bil-
gilendirmek amaciyla yapabilecekleri fakat talep olusturmaya yonelik ifadelere yer verilemeye-

cekleri hususlarma deginilmistir (Dis Sagligi Kuruluglar1 Yonetmeligi, 2015).

3.2.8. Ozel Saghk Kuruluslarinin Bilgilendirme ve Tamitim Faaliyetleri Konulu

2011/59 sayih genelge

Bakanlik vasitasiyla 6zel saglik kuruluslarina gonderilen genelgede toplumu bilgilen-
dirmek maksadiyla agiliglarindan itibaren en fazla bir ay siire ile iletisim bilgilerini ve uzmanlik
alanlarini paylasabilecekleri belirtilmistir. Ayrica insanlarin bilgi ve tecriibe eksikligi ile giivenini
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istismar eden, “deneyimli”, “iistiin teknolojik yatirrm”, “gii¢lii ve uzman kadro”, “tek”, “farkli bir
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anlayigla”, “saglikta kalite”, “ daha az komplikasyon, daha ¢ok hasta konforu, daha”, “bu hasta-
likta uygulanmasi gereken en uygun metot”, “herkes en az bir defa yaptirmali”, “cok kisa siirede
agrisiz acisiz bir sekilde kurtulabilirsiniz”, “Bembeyaz bir giilimseme icin 24’e kadar agigiz,
“en son teknolojik cihaz” gibi ifadelere yer verilemeyecegi, sagligin ticari bir goriinim kazan-
dirllamayacagi, bu gibi ifadeleri kullananlar hakkinda yasal yaptirnmlarin uygulanmasi gerektigi

belirtilmistir (Genelge, 2011).
3.2.9. Hekimlik Meslek Etigi Kurallar

01/02/1999 tarihinde Tiirkiye’de hekimlik yapma hakkinin kazanmis olan ve meslegini
uygulayan tiim hekimlerin hekimlik meslegini yerine getirirken uygulamasi zorunlu olduklar

meslek etigi kurallarmi belirtmek amaciyla yayimlanmistir (Mesleki Etik Bildirge, 2020).
3.2.10. Tiirk Dis Hekimleri Birligi Dis Hekimligi Meslek Etigi Kurallar

Dis hekimlerinin her ne bigimde olursa olsun kendisinin ve ¢alistig1 kurumun reklaminin
yapmamasi ve ilgili yasa ve yonetmeliklere uymasi gerektigi belirtilmistir. Ayrica mesleki faaliyet
ve iletisim ortamlarinda meslektaglart arasinda rekabete yol agacak eylemlerde bulunulmamasi
kurala baglanmistir (Etik Kurallar, 2018).
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3.2.11. Dis Hekimlerinin Her Tiirlii fletisim Ortaminda Yayin Yapmalarina iliskin
Kilavuz

Gelisen teknolojiler ve dis hekimlerinin hastalari ile olan iletigim olanaklari artmistir.
Bununla birlikte saglik hizmetleri sunumunda dis hekimleri web sayfalar1 da dahil olmak {izere,
sosyal medyalarinda, sosyal medya ortamlarinda, arama motorlarindaki kayitlarda reklam ve ta-
nitimin siirlari ¢izilerek kanun ve yonetmeliklerde belirtilmeyen yeni iletisim kanallarinda yapi-
lacak bilgilendirme ve tanitimlarin reklam olarak goriilecegi kilavuzda yaymlanmistir (Dighekim-
leri Kilavuz, 2014).

3.2.12. Saghk Meslek Mensuplan ile Saghk Hizmetlerinde Calisan Diger Meslek
Mensuplariin Is ve Gérev Tanimlarina Dair Yonetmelik

Ilgili ydnetmeligin besinci maddesinde saglik meslek mensuplarinin talep artirici, yanilti-
c1, sahislarini dviicli tanitim yapamayacaklari ve higbir sekilde reklam yapamayacaklarini agikga
belirterek sadece ad, soyadi, unvan, uzmanlik alanlar1 ve adreslerini tanitabilirler denmistir (Is ve
Gorev Yonetmeligi, 2014).

3.2.13. Uluslararasi Saghk Turizmi ve Turistin Saghg Hakkinda Yonetmelik

Bilgilendirme ve Tanitimla ilgili diizenlenen 20. Maddede Tiirkiye sinirlart igerisinde ve
Tiirkce olarak tanitim yapilamayacagi, yapilacak tanitimlarin tanitim yapilacak iilke dilinde ya da
Ingilizce dilinde yapilabilecegi belirtilerek, yurtdisinda yabanci dilde talep olusturularak saglik
amacl turizm yapilabilecegi yonetmelikte belirtilmistir (Saglik Turizmi Yo6netmeligi, 2020).

3.2.14. 2015/8 Sayil Doviz Kazandirict Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkinda

Karar’in Uygulama Usul ve Esaslarina iliskin Genelge

Ticaret Bakanligi tarafindan saglik kuruluslarinin saglik turizmi kapsaminda yayimlanan
genelgede 6zel saglik kurumlarina yapacaklari reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile ilgili
tesvik verilmektedir. Yurtdisina yonelik yabanci dilde olacak sekilde her tiirlii reklam, tanitim ve

pazarlama faaliyetleri desteklenmektedir (D6viz Kazandirici Hizmet Genelgesi, 2015).

4. Ozel Saghk Kuruluslarinda Kanun ve Yénetmelikler Cercevesinde Reklamlarin

Denetimi ve Cezalarin Incelenmesi

Asagida belirtildigi sekliyle Reklam Denetimleri Reklam Kurulu, Saglik Bakanligi, mes-

lek odalar1 saglik reklamlart ile ilgili sikayetlere binaen ya da olagan denetimleri sonucu inceleme
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baslatmakta ve bu incelemenin sonuglarina gore yasaya uygun yaptirimlar: uygulamaktadir.
4.1. Saghk Bakanh@ Denetimleri ve Cezalar:

Saglik Bakanlig1 Ozel Saglik Kuruluslari ile ilgili yayimlanan yonetmeliklerde Ozel Sag-
lik Kurumlart rutin olarak saglik miidiirlikklerince olagan, sorusturma ya da sikayete bagli olarak
denetlenebilir. Saglik kuruluslarinca yapilan reklam denetimleri sonucunda reklam, tanitim ya da
bilgilendirmelerle ilgili bir aykirilik tespit edilmesi halinde mesul miidiir ii¢ kez uyarilmaktadir.
Bir yil igerisinde aykiriligin dordiincii kez tespitte iki giin, besinci kez tespiti halinde bes giin sii-
reyle saglik kurulusunun acil saglik hizmetleri disindaki hizmetlerinden menedilerek faaliyetleri

durdurulmaktadir (Hastaneler Denetim, 2021).
4.2. Meslek Birlikleri Denetimleri ve Cezalari

Tiirkiye’de hekimlerle ilgili Tiirk Tabipler Birligi ve Tiirk Dishekimleri Birligi meslek
orgiitleri olarak kurulmustur. Her iki meslek orgiitii de hekimlerin ¢alima sartlari diizenlemesinin
yaninda hekimler arasinda rekabetin 6nlenmesi, reklam yapilmamasi gibi etik degerler belirlen-
mistir. Bu gibi etik kurallara uymayanlar i¢in de denetimler yapilmasi ve kurallara uymayanlar

icin ceza uygulamasi meslek birliklerinin yetkileri arasinda sayilmistir (Tabipler Denetim, 2009).
4.2.1. Tiirk Tabipler Birligi Denetimleri ve Cezalari

Tiirk Tabipleri Birligi Disiplin Yonetmeligi dordiincii maddesine istinaden her tiirlii ile-
tisim mecrasinda reklam amaciyla yazilar yazmak, ortagi oldugu saglik kurulu vasitasiyla rek-
lam yaptirmak, tanitim kurallarina aykir1 hareket etmek, el ilanlari, basin ya da bagkaca iletigim
araglartyla tip dis1 ve meslektaslar arasi rekabete yol acacak duyurular yapilmasi yasaktir. Bu
gibi durumlarda Tiirk Tabipler Birligi Kanunu otuz sekizinci maddenin b bendine istinaden ceza
alinmasina karar verilen hekime ceza yazilan yilin en yiiksek yillik liye aidatinin ti¢ katindan az,

bes katindan fazla olmayan para cezasi verilir (Tabipler Denetim, 2009).
4.2.2. Tiirk Dis Hekimleri Birligi Denetimleri ve Cezalar1

Tiirk Dis hekimleri Birligi ve Dis hekimleri Odalari’nin Disiplin Y&netmeligi sekizinci
maddesinde belirtilen tedavi veya muayene {icretleri iizerinden reklam yapilmasi, her tiirlii ile-
tisim aracglarina ve sanal ortamlara ilan vermek, tabela standartlarina uymamak gibi reklamlar
yasaktir. Bilgilendirme ve tanitim konularinda aykirilik halinde dis hekimine besinci maddede

belirtilen disiplin cezalarinin para cezalar ile ilgili bendine gore hekimin odaya kayitli oldugu
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bolgenin muayene licretinin on katindan az, elli katindan fazla olmamak iizere verilecek para

cezast uygulanir (Digshekimleri Denetim, 2021).
4.3 Reklam Kurulu Denetimleri ve Cezalari

Ticari reklamlarin; Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine,
kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciyi aldatict
veya tiiketicilerin tecriibe ve bilgi noksanliklarimi istismar edici, can ve mal giivenligini tehlike-
ye diisliriicii, siddet hareketlerini ve su¢ islemeyi 6zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari,
yaslilari, ¢ocuklar1 ve engellileri istismar edici nitelikte olmamalar1 zorunludur (Reklam Kurulu
denetim, 2020).

Ayrica, her tiirlii iletisim aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmasi
yasaklanmustir. Tlaclar, beseri tibbi iiriinler, tibbi cihazlar, saglik hizmetleri, gidalar, takviye edici
gidalar, kozmetik ve temizlik {iriinleri, tiitin mamulleri ve alkollii ickiler gibi reklama iliskin 6zel
diizenlemesi bulunan mal veya hizmetlerin reklamlari, ilgili mevzuatinda yer alan reklam ve tani-

timla ilgili diger hiikiimlere de uygun olmalidir (Reklam Kurulu denetim, 2020).

Aldatict veya saldirgan nitelikteki ticari uygulamalar haksiz olarak nitelendirilmis ve
haksiz ticari uygulamalar yasaklanmistir. Haksiz ticari uygulamalarin reklam yoluyla gergeklesti-
rilmesi durumunda ise ticari reklamlarla ilgili hiikiimler uygulanacak ve denetimi Reklam Kuru-

lun tarafindan yapilacaktir (Reklam Kurulu denetim, 2020).

Ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara kar-
s1 tiikketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak, bu hususlar ¢er¢evesinde inceleme ve ge-
rektiginde denetim yapmak hususlarinda reklam kurulu olusturulmustur. Reklam Kurulu incele-
me ve denetim sonucuna gore, 6502 sayili Kanun'un 61 inci madde hiikiimlerine aykiri reklamlart
durdurma ya da ayn1 yontemle diizeltme ya da para cezas1 veya gerekli goriilen hallerde ii¢ aya

kadar tedbiren durdurma cezasi verme hususlarinda gorevlidir.

Reklam Kurulu kararlar1 Bakanlik¢a uygulanir ve tiiketicilerin bilgilendirilmesi, aydin-
latilmast ve ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi amaciyla Bakanlik¢a agiklanir. Reklam Kurulu
Bagkanlig1’na, tiiketicileri aldatici veya ilgili mevzuata aykir ticari reklamlar ile ilgili olarak; Tti-
keticiler, Kurum ve Kuruluglari, Rakip Firmalar bagvuruda bulunabilecegi gibi, Reklam Kurulu

Baskanliginca re’sen inceleme de baslatilabilir (Reklam Kurulu denetim, 2020).
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5. Saghk Reklamlar: Konusunda Saghk Paydaslarinin Goriisleri

Insan saglig ile ilgili kural koyucu Saglik Bakanlig1, hizmeti sunan hekimler ve saglik
kuruluslari, hekimler arasinda gerekli etik kurallar diizenleyicisi hekim meslek birliklerinin saglik

reklamlari ile ilgili goriislerine yer verilmistir.
5.1. Saghk Bakanhgr’nin Saghk Reklamlar1 Hakkinda Goriisleri

Kanun koyucu olarak Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi ilk 1928 yilinda 1219 sayili
Tababet ve Suabati San’atlarmin Tarzi icrasina Dair Kanun yayimi ile hekimlerin mesleklerine
ticari bir goriiniim vermelerini yasaklayarak reklam ve ilan gibi iletigim araglarini yasaklamigtir.
Zamanla hekim sayisinda artis ile 1960 yilinda Tibbi Deontoloji Nizamnamesi yayimlanarak he-
kimlerin mesleki etik kurallarina dikkat edilmesi gerektigi ve yazilarinda, ilanlarinda reklam ya-
pamayacaklar1 belirtilmistir. Ozel Saglik Kurumlarmin da sayismin artmasi ile 2002 yilinda Ozel
Hastaneler yonetmeligi yayimlanmistir. 2008 yilinda ayakta teshis ve tedavi yapilan 6zel saglik
kuruluslart yonetmeligi, 2015 yilinda da agiz ve dis saglig1 hizmeti sunan 6zel saglik kuruluslar
hakkindaki yénetmelikler yayinlanarak Ozel Saglik kurumlarmin reklam yapamayacaklari, talep
olusturmayacak sekilde bilgilendirme ve tanitim yapabilecekleri detaylica yonetmelik maddele-
rini analizimizde detaylica agiklamistik. iletisim mecralarmin dzellikle teknolojik gelismelerle
beraber dijital iletisim kanallarinin artmasi ile beraber Saglik Bakanlig1 2011/59 sayil1 genelge ile
daha detayli agiklamalarda bulunarak reklamin yapilamayacagi, bilgilendirme ve tanitimla ilgili
de smirlamalar belirtmistir. Saglik Bakanligi’nin yillar itibariyle dikkat edilecegi tizere kanun ve
yonetmeliklerdeki kisminda teknolojik gelismeler ve tiiketicilerin iletisim kanallariin gelisme-
lere paralel bilgi alma istegi kanun ve yonetmeliklere gore giincellenmemis kismen genelgede

deginilmistir (Saglik Bakanligi Tiim Mevzuat, 2021).
5.2. Tiirk Tabipler Birligi’nin Saghk Reklamlar1 Hakkinda Goriisleri

Tiirk Tabipler birligi ilgili yasalar ve mesleki etik kurallar geregi reklamin kesinlikle ya-
sak oldugunu hem duyurularinda, birlik ve oda toplantilarinda siirekli vurgulamaktadirlar. Saglik
hizmetleri sunumunun klasik tiiketici hakki olmadigini, en temel insan hakki olmasi dolayisla
saglik reklamlariin bu ¢ergevede degerlendirilmelidir denmektedir. Saglikta reklamlarin ticari
olarak ortaya ¢ikmasiyla hizmetin geregi gibi ifa edilemedigi, insanlarin kar, rekabet gibi bu tiir
durumlardan zarar goérecegi bu sebeple reklamlarin yasaklanmasi fakat bilgilendirmenin mesleki
etik kurallar gergevesinde sagligi gelistirecek sekilde hekimlerce yapilmasi gerektigi istenmekte-
dir (Giritlioglu, 2011).
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5.3. Tiirk Dis Hekimleri Birligi’nin Saghk Reklamlar1 Hakkinda Goriisleri

Tiirk Dig Hekimleri Birligi, devletin kanun ve yonetmeliklerde reklam kavramindan kagi-
narak bilgilendirme ve tanitim ifadelerini kullandigini 6zellikle vurgulamaktadirlar. Daha 6nceki
yillarda saglik alaninda toplum sagligini koruyucu reklam uygulamalart mevcuttur. Bunlar as1
kampanyalar1, uyusturucu ile miicadele, aidsle miicadele gibi toplumu bilgilendirici reklamlardir.
Fakat giintimiizde kanun ve ¢ikarilan yonetmeliklerle de yasak olmasina ragmen yatirimeilar kar
amaci ve maliyetler sebebiyle tiim mecralart 6zellikle sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar.
Saglikta reklamlar bazi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Diiriistlik, 6zerklige saygi ilkesi,
meslek onurunun zedelenmesi, hekimlikle hastanin iliskisi gibi ilkelerin zedelenmesine sebep
olmaktadir. Ciinkii hastanin miisteri, meslektasin rakip, saglik hizmetlerinin de ticaret goriilmesi

ile bircok deontoloji kurallarinin ¢ignenecegi dngériilmektedir (Ozdogan, 2020).
5.4. Ozel Saghk Sektoriiniin Saghk Reklamlar1 Hakkinda Goriisleri

Agiz, Dis ve Saglik Turizmi Dernegi’nin internet sitesinde belirtilen goriise gore; Yiiksek
maliyetlere katlanarak bina yapan, tibbi cihaz yatirimi yapan, yiizlerce personel ¢alistirip istih-
dama katki saglayan saglik kuruluglari 6zel olmalarina, ticari bir sirket olarak kurulmalarina rag-
men saglik mevzuatinda reklam yasaklariyla ve cezalarla karsilasmaktadirlar. Saglik hizmetinin
sunumuyla yapilan reklamlarin nitelik bakimindan bir ilgisi olmamasina ragmen reklam yasaklari
ve uygulanan cezalar 6zel saglik kurumlarini biiyiik sikintilara sokmaktadir. Saglik sektoriindeki
reklam yasaklarinin esnetilmesi, insan sagligimin ve toplum gerekliliklerinin yasaklamalar yerine

toplum yapisina uygun, sosyal hayata uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir (Akten, 2008).

Tiirkiye Saglik Turizmini Gelistirme Dernegi Icra Kurulu Baskani Meri Istiroti’nin Sag-
lik Hizmetleri Pazarlamasinda Biitiinlesik Yaklasim Pusula kitabinda belirtigine gore; Saglik sek-
tortinde nasil tip etiginden soz ediliyor ise pazarlama ve reklam faaliyetlerinde de bu standartlar
tiiketiciyi koruma kanunu ve reklam kurulunca temel degerler kisminda belirtilerek dogruluk,
diiriistliik gibi kavramlarla agiklanmistir. Saglik sektoriinde yapilan pazarlamalardan, reklamlar-
dan amag hastalarin (miisteri) kendi ihtiyaclarinin farkindaliginin olusturulmasidir (Istiroti, 2017,
s.115).

Sonu¢
Ulkemizde saglikta doniisiim projeleri ile beraber saghk calisanlarinin sayis1 artmustir.

Tiiketicilerin ge¢mis yillara oranla saglik hizmetlerine kolaylikla ulagmasi ile birlikte saglikli

yasam ve hastaliklar hakkinda bilgi edinme, istekleri artis gostermistir. Ayn1 zamanda iletisim
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teknolojilerinde yasanan gelismeler, toplumun bilinglenmesinde aktif rol oynamistir. Ozellikle

yeni medyanin sundugu imkanlar, bu alanda biiyiik bir doniisiimii tetiklemistir.

Yukarida yer verilen saglik hizmetleri, ddnem donem gelisim gdstermistir. Ornegin 1928
yilinda yayimlanan 1219 sayili tababet ve suabati sanatlarinin tarzi ve icrasina dair kanunun o

donemin saglik calisanlarin sayisi diistiniilerek hazirlandig tespit edilmistir.

llgili kanunda hekimlerin uzmanlk alanlar ile birlikte hasta kabul ettikleri mahal ve
muayene saatlerini ilan edebileceklerini belirtilerek, baska bir yontemle reklam ¢aligmasi yapil-
mamasi gerektigi acikca belirtilmistir. Hekim sayilarindaki artig ile birlikte 1953 yilinda Tiirk
Tabipler Birligi kanunu ¢ikarilarak hekimlerin sinema, radyo, yazili ve sozlii vasitalarla reklam
yapmamalari belirtilmistir. 1960 yilinda ise Tibbi Deontoloji Nizamnamesi yayinlanarak hekim
ve dis hekimlerinin meslekleri ile ilgili ticari bir goriiniimde bulunmamalari, yapacaklar1 yayim-
larda hekimlik mesleginin serefini listiin tutmalar1 mecburiyetiyle kendileri adina reklam yapa-
maz denmistir. 1985 yilina gelindiginde Tiirk Dis Hekimleri Birligi Kanunu yayimlanarak dis

hekimlerinin reklam yapmamalar1 istenmistir.

Yillar igerisinde Ozel Saglik Kuruluslarinda artis gdzlemlenmis, bu artislar beraberinde
birtakim y&netmelikler de getirmistir. Yayimlanan yonetmelikler sdyledir: “2002 yilinda Ozel
Hastaneler Yénetmeligi, 2008 yilinda Ayakta Teshis ve Tedavi Hizmeti Sunulan Ozel Saglk Ku-
ruluglar1 Hakkinda Y onetmelik ve 2015 yilinda Agiz ve Dis Sagligi Hizmeti Sunulan Ozel Saglik
Kuruluslart Hakkinda Yo6netmelik™

Yukarida belirtilen yonetmeliklerin ilgili maddelerinde bilgilendirme ve tanitim ¢alisma-
larinin yapilabilecegi yer almistir. Buna ek olarak hastalar1 yaniltici, abartili ve talep olusturmaya
yonelik eylemlerin gergeklestirilmemesi gerektigine deginilmistir. Ayrica haksiz rekabete sebe-
biyet verecek eylemlerin de ilgili yonetmelik araciligiyla oniine gegilmistir. Ozel saghk kuru-
luslarinin artmas: ile birlikte reklam ¢alismalar1 da artis gostermistir. Teknolojinin gelismesiyle

sekillenen tiiketici davranislart da saglik okuryazarliginin artmasinda 6nemli rol oynamistir.

Ozel saglik kuruluslarmin gerceklestirdigi reklam ¢alismalar belirli kurumlarca denet-
lenmektedir. Bu kurumlar baslica; Saglhik Bakanligi, Reklam Kurulu ve Meslek Orgiitleri olarak

siralanabilir. Bir 6zel saglik kurulusuna birden fazla kurum cezai islem uygulayabilmektedir.

Isletmeler reklamlar araciligiyla tiiketici ile iletisim kurma sansina sahip olurlar. Isletme-
ler reklam caligmalart ile iiriin veya hizmetlerini tanitabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 da
biiyiik kitlelere erisim imkan1 saglamasi sebebiyle 6zel saglik kuruluglart i¢in dnemli bir tanitim

mecrasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tiim bunlarin yani1 sira bazi uzmanlar saglik sektoriinde reklam ¢aligmalarinin yapilma-
mast gerektigini savunmaktadir. Bu uzmanlar, saglik sektoriinde reklam galismalarinin yapil-
masinin hekim veya kuruluslarin giderlerini arttiracagindan kar amaci giitmeye baglayacaklarini
ve bu sebeple diiriistliik ilkesinden 6diin verilecegini 6ne siirmektedir. Ek olarak hekimlik mes-
leginin oncelikli gorevlerinin insan sagligim korumak, 6nleyici saglik hizmeti vermek, bilimsel
olarak kanitlanmig sekliyle hastaliklari iyilestirmek oldugunu belirtilmis, ticari kaygi ve reklam

verilmesiyle etik kurallarin uygulanamayacagi yoniinde de endiseler dile getirilmistir.

Reklam yasaklarina kars1 olmayan uzmanlar ise, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uy-
gulamalar Yonetmeliginde belirtilen, genel ahlak kurallarina aykirilik teskil etmeyen, insanlarin
kisilik haklarini zedelemeyen, toplumu endiseye sevk edici ve yaniltict bilgiler igermeyen nite-
likte oldugu siirece, reklamlarin problem teskil etmediginde hemfikirdirler. Bu goriisii savunan
uzmanlar, saglik reklamlarinin toplum sagligini koruyucu ve hastaliklar ile ilgili tedavi bilgilerine
yer vermesi gerektigini savunmaktadir. Reklam ¢aligmalarinin saglik hizmetlerinin siirdiiriilebi-
lirligini arttiracagina deginilmistir. Ayn1 zamanda saglik okuryazarliginin da gelismesine katki

saglayacag diisliniilmektedir.

Ayrica saglik kurumlarinin yurtdisinda yayimlanan her tiirlii saglik reklamlar Ticaret
Bakanligmin saglik turizmi ile ilgili genelgesi dogrultusunda tesvik kapsamindadir. Saglik rek-
lamlar1 vasitasiyla tilkemizde bulunan hekimlerin, saglik kuruluslarmin ve tedavi olanaklarmin

tanitim1 yapilmaktadir.

Saglikla ilgili bilgilendirme ve tanitim ad1 altinda yapilan ¢aligsmalarda tiiketiciler saglik
yoniinden de bilgilenmekte, yasam tarzlarina dikkat ederek saglikli olmaya da ¢alismaktadirlar.
Bu dogrultuda verilen bilgiler saglik okuryazarligina katki saglayarak saglikli yasam ya da hasta-
liklarla ilgili bilgi egitimi de verilmesinin temelini hazirlamistir. Verilerin depolandigi, bilgilerin
gorsel, isitsel ya da yazili olarak ulasilabildigi gliniimiiz diinyasinda énemli olan yanlis bilgilere
ulasimin engellenmesi olmalidir. Diiriistliik ilkesi devamli vurgulanmali, etik degerlere uymayan
ve Ozellikle insan saghigini tehdit eden her tiirlii reklam ¢aligmasi caydirici cezalar yoluyla en-
gellenmelidir. Insanlarin hayat tarzlarina olumlu katki saglayacak, dogru hizmet ve iiriin alimima

yonlendirecek reklamlarin 6nii agilabilmelidir.
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Ozet

Pazarlama iletisim araglarindan reklam, tiiketicilerle
iletisim kurmanin, mesaj1 iletmenin en iyi yollarindan birisidir.
Reklamlarin basarili olabilmesi igin tiiketicilerine bir seyler soy-
lemesi gerekmekte-dir. Reklamlar tiiketiciyi harekete gegirme
giicline sahip olmali ve tiiketiciyi kararsizlik asamasindan satin
alma eylemine yonlendirmelidir. Bu siiregte, tiiketicinin satin
alma kararini verebilmesi i¢in ikna olmasi gerekmektedir. Tiike-
ticilerde bu gii¢lii etkinin olugmasini saglayan en dnemli etken-
lerden birisi ise rek-lamlarda ikna modellerini kullanmaktir. Bu
calismada reklamlarda kullanilan ikna modelleri sektorel 6rnek-
leriyle birlikte incelenmistir. Bu kapsamda ele alinan modeller,
Aristo modeli, edimsel kosullanma modeli, klasik kosullanma
modeli, biligsel 6grenme modeli, AIDA modeli, DAGMAR mo-
deli, ayrintila-r1 olasiliklandirma modeli ve anlati modelidir. Ca-
lisma sonucunda, bu modellerin giiniimiizdeki reklam-larda ba-
saril1 bir sekilde kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Reklam
iceriklerinde tiiketicileri etkilemek i¢in eglence, nostalji, hiiziin
gibi faktorlerin daha ¢ok kullanildigini ve {inlii desteginden ya-
rarlanildig1 sdylenebilir. Yapilan bu ¢alisma ile konunun énemi-
ne dikkat ¢ekmek ve ileride yapilacak ¢alismalara yon vermek
amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Ikna Modelleri, Sektérel Uygu-
lamalar.




Reklamlarda ikna Modellerinin Degerlendirimesi ve Sektorel Uygulama Ornekleri

EVALUATION OF PERSUASION MODELS IN ADVERTISEMENTS AND
SECTORAL APPLICATION EXAMPLES

Abstract

Advertising as a marketing communication tool is one of the best ways to communicate with con-
sumers and convey the message. In order for advertisements to be successful, they have to say some-thing
to their consumers. Advertising should have the power to mobilize the consumer and lead the con-sumer
from the indecision stage to the buying action. In this process, the consumer must be convinced in order to
make the purchase decision. One of the most important factors that create this strong effect on consumers is
to use persuasion models in advertisements. In this study, persuasion models used in adver-tisements were
examined together with sectoral examples. The models discussed in this context are Aris-totle’s model, ope-
rant conditioning model, classical conditioning model, cognitive learning model, AI-DA model, DAGMAR
model, elaboration likelihood model, and narrative paradigm model. As a result of the study, it is possible
to say that these models are used successfully in today’s advertisements. It can be said that factors such
as entertainment, nostalgia, sadness are used more and celebrity support is used to influence consumers
in advertising content. In this study, we aim to draw attention to the importance of the subject and to give
direction to future studies.

Keywords: Advertisement, Persuasion Models, Sectoral Applications.

EXTENDED SUMMARY

Persuasion can be explained as the methods used to change people’s attitudes and beha-

viors. The success of the advertisement is evaluated by its persuasiveness rate.

Various narrative styles are tried in advertisements in order to persuade people and captu-
re their emotions (Aksoy, 2017, p.259). At this point, persuasion models come into play and it is
possible to see the traces of these models in many advertisements. These models can be listed as
Aristotle’s model, operant conditioning model, classical condition-ing model, cognitive learning
model, AIDA model, DAGMAR model, Elaboration Likeli-hood model, and narrative paradigm
model. These models describe how persuasion works in advertisements. With the persuasion mo-

dels used in advertisements, it is easier to reach and persuade the consumer.

In this study, the literature is summarized and the use of persuasion models in ad-ver-
tisements is examined and examples related to the subject are given. The aim of the study is to
contribute to the literature about persuasion models, which are limited in the advertising sector.

Aristotle’s Model

The name of his work, in which persuasion was examined and interpreted by the Greek
philosopher Aristotle is Rhetoric. Aristotle explains the concept of persuasion with three concep-

ts: Pathos, Ethos, and Logos (Bahgecioglu, 2021).
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Pathos (Empathy): In this persuasion technique using emotions, brands try to touch our
hearts (Zafer, 2017, p.9-12). The advertisement of the Kent brand is a good ex-ample of this mo-
del (Yildirim, 2019, p.177).

Ethos (Credibility): An advertisement using the Ethos technique tries to convince the
audience that it is reliable (Clow et al, 2006, p.405).In the advertisement, specialist dentists re-
commend the product and give information about the product (iplik¢i, 2015, p.71).

Logos (Logic): An advertisement using this persuasion technique appeals to reason and
logic to persuade the audience. The biscuit advertisement of Torku brand is an exam-ple of this
approach (Zafer, 2017, p.12-14).

Operant Conditioning Model

The model was developed by the American psychologist Burrhus Frederic Skinner. Ac-
cording to the model, people act to win a reward or avoid punishment (Sarialp, 2019, p.13). The
Parodontax advertisement, in which the element of fear is used, is the best ex-ample of this ap-
proach (Value, 2020, p.29-30).

Classical Conditioning Model

This model is a learning model based on the work of the Russian scientist Ivan Pavlov
(1927)(Kalan, 2010, p.59). The advertisement of Garanti Bank is an example of this model (Avci,
2016, p.1).

Cognitive Learning Model

This model is often used in informational and comparative advertisements. In par-ticular,
whatever elements are important for consumers, the advantages in this regard are presented in
a concrete way (Kalan, 2010, p.61). The advertisement in which Panda com-pany compares its

brand with Algida Magnum brand can be given as an example of this model (Eken, 2014, p.445).
AIDA Model
This model was named by Elmo Lewis in 1898 by combining the initials of the words

Attention, Interest, Desire, and Action (Bati, 2010, p.784; Ghirvu, 2013, p.94-96). Afterwards, the
word Need was added to the model, and the NAIDAS model was devel-oped (Seymenoglu, 2009,
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p-147). An example of this type of advertisement is Kinder Milk Slice advertisement (Ezmeci et
al., 2017, p.263-269).

DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results) Model

The model was developed by Russell Colley in 1961. The difference from AIDA, and
NAIDAS models is that the target audience understands and believes the message (Basturan,
2019, p.35-38). An example of this model is the OMO water footprint adver-tisement (Karaca,
2009, p.18).

Elaboration Likelihood Model-ELM

The model developed by Richard Petty and John Cacioppo(1986) focuses on how people
process information in a message and how attitude change occurs. An example of this type of

advertisement is the chicken advertisement featuring Ugur Diindar (Yazici, 2014, p.4).
Narrative Paradigm Model

The narrative model which was put forward by Walter Fisher in 1984, is based on cons-
tructing persuasive communication like a story (Sahin, 2018, p.148-151). Molfix brand diaper
advertisement is one of the examples that can be given to this type of adver-tisement (Value, 2020,
p-27).

Conclusion and Suggestions

The process of choosing products with similar prices in the market is largely relat-ed to
the persuasiveness of the advertisements (Erdem, 2015). Brands are trying to attract the attention
of their target audience and potential consumers by making ads that are more permanent, remar-
kable, and different from other ads (Toraman, 2017). Ads have to per-suade viewers to watch the
ad first. At this point, it is important to know how to use the advertisement correctly. It is possible
to say that the effect of a correct advertisement on the audience will increase the demand for the

product.

In future studies, a comprehensive analysis can be made by considering other per-suasion
models. This study, which constitutes an important infrastructure for future stud-ies, can be de-
veloped with empirical applications. Increasing the depth of the examination with examples can

also be recommended to future researchers.
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GIRIS

Reklamlarla tiiketiciye verilen mesaj, {iriinii onlarin istedigi bir iiriin gibi hissetmelerini
saglamak, ihtiya¢ uyandirmaktir. Bazen tiiketiciler reklamlarin etkisine 6yle kapilmaktadirlar ki
ihtiyaglar1 olmasa da bir¢ok iirlinii reklamlardan etkilendikleri igin satin alabilmektedir (Biistan,
2015, s.182). Reklamin satis amacinin gergeklesebilmesi agisindan istenen davranisin ortaya ¢ik-
masini iknanin gerceklesmesine baglamak miimkiindiir. ikna, insanlarin tutum ve davraniglarini
degistirmek i¢in kullanilan yontemler olarak aciklanabilir. Reklamin basarisi, ikna edicilik ora-

niyla degerlendirilmektedir.

Reklamlarda insanlar1 ikna edebilmek, onlar1 duygularindan yakalayabilmek i¢in gesit-
li anlatim tarzlar1 denenmektedir. Reklamlarin amaci insanlari tiiketime yonlendirmektir ve bu
amagla diger medya metinlerinde oldugu gibi reklamlarda da tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek ce-
sitli taktikler kullanilmaktadir (Aksoy, 2017, s.259). Bu noktada, ikna modelleri devreye girmek-
tedir ve birgok reklamda bu modellerin izlerini gormek miimkiindiir. Bu modeller; Aristo modeli,
edimsel kosullanma modeli, klasik kosullanma modeli, bilissel 6grenme modeli, AIDA modeli,

DAGMAR modeli, ayrintilar1 olasiliklandirma modeli ve anlati modeli olarak siralanabilir.

Iknanmn gerceklesmesi sonucu satin alma davranisimin gerceklesmesi ya da en azindan
tiriin ve hizmetlerin denenmesi i¢in, ikna modelleri reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Bu mo-
deller, reklamlarda iknanin nasil ¢alistigini anlatmaktadir. Reklamlarda kullanilan ikna modelle-
riyle tiiketiciye ulagmak ve onlar1 ikna etmek daha kolay olmaktadir. Reklamlardaki karakterler,
sloganlar, climleler ve sesler, kullanilan ikna modellerinin birer pargasidir. Bir reklamda birden

fazla ikna modelinin de kullanilabilecegini vurgulamak gerekmektedir.

Reklamlarda kullanilan ikna modellerinin neler oldugunun agiklanmasi ve sektorel uy-
gulama orneklerinin gosterilmesi amaciyla hazirlanan bu ¢alismada, reklam kavrami tizerinde
durulmus, literatiirde yer alan benzer ¢alismalar 6zetlenmis ve ikna modellerinin reklamlarda kul-
lanimi incelenerek konuyla ilgili 6rneklere yer verilmistir. Caligmanin reklam sektoriinde kisith

sayida olan ikna modelleri ile ilgili literatiire katki yapmas1 amaglanmaktadir.
1. Reklam Kavram

Literatiire bakildiginda reklam ile ilgili cok sayida tanim mevcuttur. Fakat bu tanimlar
arasinda ¢ok bilylik farkliliklar olmadig1 goriilmektedir. Reklam, mal ve hizmetleri hosa giden

taraflariyla tanitarak yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina yardim etmek olarak ifade edilmektedir.

Giinliik yasantimizin birer pargasi olan reklam; biiyiileyici, yaratici ve heyecan verici niteliklere
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sahiptir. Reklam talep yaratma sanati olarak da tanimlanabilir. G6ze ve kulaga hitap eden mesaj-

larin hazirlanmasi, bu mesajlarim yayilmasidir (Kannan, 2013, s. 2).

Reklami, dikkat ve ¢agrisim ilkelerini kullanarak insanlar harekete gegirecek giice sahip
bir kitle iletisimi bigimi olarak da tanimlamak miimkiindiir. Reklam, bireylerin iletigsim siireciyle
duyussal ve biligsel olarak ikna edilmesi ve davranigsal olarak satin alma eylemini gerceklestir-
mesi amacini tagimaktadir. Sanatin gesitli dallarindan biiyiik oranda yararlanan reklam, tiiketicile-
rin tutum ve davranislari iizerinde etkili olabilmek igin psikolojiden de faydalanir. Iyi bir reklam,
tiiketicinin biitlin dikkatinin {iriin iizerinde toplanmasini saglamalidir. Reklam, ¢esitli kuruluslarin
tirettikleri mallar1 veya sunduklar1 hizmetleri, hedef kitleleriyle bir araya getiren bir pazarlama
aracidir. Iletisgimin en gériilebilir olamdir. Uretilen iiriinleri, {iriinlerde meydana gelen degismeleri
hedef kitlelere ulagtiran en 6nemli tasiyicidir (Yilmaz, 2019, s. 65-66). Miisterileri piyasada bu-

lunan marka ve tiriin ¢esitliligi hakkinda bilgilendirir.

Reklam, iirlin veya hizmeti satmak {izere tasarimlanan ikna edici mesajlar olarak da ta-
mimlanabilir. I¢inde olustugu toplumu yansitan en énemli kiiltiirel faktdrlerden biridir. Reklamda
hem mantik hem de duygu vardir, ¢linkii reklam iletileri bazen rasyonel ¢ogu zaman duygusal
Ogelerden olusur. Reklam, hayal giiclinlin sanata doniistiigli bir alandir. Hedef kitleye verilmek
istenen ana fikri, hayal giicli kullanarak ve iknanin giiclinden yarar-lanarak yeniden sunmaktadir.
Genellikle fotograf, sinema, grafik ve miizikten yararlanan reklam, {irliin hizmet ya da bir diisiin-
ceyi tiiketicinin aklina yerlestirip satin alma davranisina yonlendiren bir iletisim bigimi olarak
gerceklesir (Yoldas & Ozaydin, 2017, s. 784). Reklam, iiriin ya da hizmetin satilmas1 igin farkin-

daligin arttirilmasidir.
2. Literatiir Taramasi

Literatiirde, ikna modellerinin reklamlarda kullanimina iliskin farkli galigmalar mevcut-
tur. Bu ¢aligmalardan bazilart su sekilde 6zetlenebilir. Aktas ve Zengin (2010) arastirmalarinda,
gorsel ¢goziimleme yontemini kullanmiglardir. Caligmalarinda dort farkli deterjan reklamini ele al-

miglar ve bu reklamlarin DAGMAR modeline uyumunu incelemislerdir (Aktas & Zengin, 2010).

Eken (2014) arastirmasinda, ikna modellerinden biri olan ayrintilart olasiliklandirma
modeli ile eglence igerikli kadin ve erkek dergilerini incelemistir. Calismanin sonucunda, Tiirki-
ye’de yayimlanan dergilerin merkezi yolu kullanarak reklam yaptiklar1 ortaya ¢ikmistir. Fakat 6zel
giinlerde yapilan miicevher ve araba gibi iiriinlerin reklamlarinda ¢evresel yolun daha ¢ok tercih

edildigi gorilmiistiir (Eken, 2014).
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Bical ve Yilmaz (2017) kamu spotlarinda ikna siirecinin isleyisini ortaya ¢ikarmayi
amaclamiglardir. Findik ve portakal tiiketimini artirmaya yonelik iki kamu spotunu ele aldiklari
calismalarinda ayrintilar1 olasiliklandirma modelini kullanmuslardir. Iknanin merkezi ya da ¢ev-
resel yonde nasil isledigini nitel arastirma yontemlerinden biri olan yar1 yapilandirilmis goriisme
ile analiz etmiglerdir. Calismanin sonucunda arastirmaya katilanlarin ¢evresel faktdrlerden daha

cok etkilendigini vurgulamislardir (Bical & Yilmaz, 2017).

Sardagi ve Yilmaz (2017) yaptiklar ¢alismada, anlati modelinin reklamlardaki kullani-
min1 gostermek amaciyla Allianz Seninle isimli reklam filmini incelenmislerdir (Sardag1 & Yil-

maz, 2017).

Zafer (2017) calismasinda, Aristoteles’in ifade ettigi ikna etme yollarindan ethos, pathos
ve logos kavramlari lizerinde durmus ve bu tekniklerin giiniimiizdeki reklamlarda da basar ile
kullanildigin1 reklam 6rnekleri tizerinden ifade etmistir. Yazar, ¢alismasini yaptig1 literatiir tara-

mast sonucunda reklamlari ayrintili bir sekilde inceleyerek olusturmustur (Zafer, 2017).

Arict ve Kiling (2018) da calismalarinda ikna modellerine deginmisler ve konut reklam-
larin1 analiz etmislerdir. Kanallarin prime time kusaginda yayinlanan bes reklam kampanyasinin
icerigini yorumlayici igerik analizi ve kelime bulutu yontemleri 15181nda incelemislerdir. Konutlar
yiiksek ilginlik iceren {iriin grubunda yer almasina ragmen yapilan reklamlarin logos yerine pat-

hos temelinde kurgulandigi sonucuna ulasmiglardir (Arict & Kiling, 2018).
3. Ikna Modelleri ve Reklamlarda Kullaninm

Ikna dedigimiz olgu, aslinda bireylerin karar vermesini saglamaktir ve bunu basarmak
bir¢ogumuz i¢in inanilmaz bir giictiir. Bu nedenle bu giiciin arkasinda yatan nedenler anlagilmaya
ve ikna ile ilgili temel davranis kaliplari kesfedilmeye calisilmaktadir. Konu ile ilgili bir¢ok aras-
tirmaci tarafindan ¢esitli modeller gelistirilmistir. Model dedigimiz bu agiklamalar ikna siirecini
anlamamiza yardime1 olan bilimsel 6nermelerdir. Kimi 6grenme, kimi ise 6ykii gibi farkli disip-
linlerin temellerinden beslenmektedir. Bu agsamada reklamda ikna konusunu daha iyi agiklamak

acisindan, bu modelleri inceleyerek sektorel drneklerine yer verilmistir.
3.1. Aristo’nun ikna Modeli
Iknaya yonelik ilk ¢alismalarda Platon’un izlerine rastlansa da milad1 Aristo’ya dayan-

dirtlir. Yunan disiiniir Aristo tarafindan iknanimn incelenip yorumlandig: eserinin adi Retoriktir.

Aristo iknayi ii¢ kavramla agiklamaktadir. Bunlar; Pathos, Ethos ve Logos olarak siralanmigtir
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(Bahgecioglu, 2021). Ugiiniin birlikte kullanimu etkili iknanin saglanmasini miimkiin kilmaktadir.
Her reklam bu tekniklerin ti¢linii de kullanmaz. Fakat cogu reklam tiiketiciyi ikna etmek i¢in en

az iki tanesine basvurmaktadir.

Pathos (Duygu): Pathos, hisleri temel almaktadir. Hosa giden istekler ve tutku iizerine
yogunlasir. Duygusal yollar ile dinleyiciyi istenilen ruh haline sokabilmektedir. Iknanin psiko-
lojik yapisiyla ilintilidir. Pathos yaklasimim kullanan bir reklam, izleyicide duygusal bir tepki
uyandirmaya c¢alisacaktir. Duygulari kullanan bu ikna tekniginde markalar kalbimize dokunmaya
calismaktadir. Duygusal ¢ekiciliklerin ilk 6rmegi konumunda olan Pathos da ikna beyinde degil,
kalpte olmaktadir (Zafer, 2017, s. 9-12). Sekil 1’deki Kent sekerleme markasinin gergeklestirdigi
reklam gorseli bu tiire verilebilecek giizel bir 6rnektir. Kent markasinin bayram reklamlar1 duy-

gusallig1 ile meshurdur.

Reklamda, geng bir ¢ift cocuguyla birlikte sevdiklerinin yanina bayramlagmaya gitmek
icin tren yolculugu yapmaktadir. Ayni trende yasl bir ¢ift de bulunmaktadir. Tren yoluna devam
ederken hemzemin gegitlerden birisi kapali oldugu i¢in durmak ve beklemek zorunda kalir. Yol-
cular yolun agilmasii beklerken giin aydinlanmis bayram sabahi olmustur. Yolcular bayrama
trende girmek zorunda kalmislardir. Bu zorunluluk bazi yolcularin birbirleriyle bayramlagsmasina
firsat saglamigtir. Reklam sonunda verilen mesaj ise cok duygusaldir. Bayrami bayram tadinda
yasamak istiyorsan, bayramin kiymetini de biliyorsan ailen yaninda olmasa da her yerde kutlaya-

bilirsin (Yildirim, 2019, s. 177). Tanimadigin insanlarla bayramlasir, aile olursun.

Sekil 1: Kent Sekeri Bayram Reklamindan Bir Kare
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=16f1 AdhG-xo, Erigim Tarihi: 05.05.2021

Pathos yaklagimini kullanan reklamlar reklam igeriginde sadece hiiziin ¢ekiciligini kulla-
nir demek yanlis bir ifade olacaktir. Mutlulugu ve eglenceyi kendi tirtinleriyle iliskilendirmemizi
saglayan reklamlar da Pathos ekseninde yapilan reklamlardir. Sekil 2°de gorseli verilen, yiyince
cocuklugumuzun o mutlu giinlerine donecegimizi vaat eden sekerleme markasi olan Haribo rek-
lam1 bu durumun giizel bir 6rnegidir. Reklam filminde, Haribo sekerlemelerini yemekte olan ye-
tigkinlerin bir anda ¢ocukluguna donmesi, cocuk gibi diisiinmesi ve konugsmaya baslamas1 goriil-
mektedir. Toplant1 odasinda masanin etrafinda toplanmis olan ¢alisanlarin Haribo yedikten sonra
kendilerini mutlu hissetmeleri ve eglen-dikleri goriilmektedir (Uztiirk, 2019, s. 107). Reklamin

anlatiminda mizah ¢ekiciliginin kullanilmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Sekil 2: Haribo Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=-UDwImnFA7E, Erisim Tarihi: 07.05.2021

Duygularin en belirgin kullanimlarindan bir digeri de bir irliniin sizi daha ¢ekici hale getirebile-
cegi iddiasidir. Sekil 3’°te goriintiisii verilen Blendax sampuan reklaminda kadinin giizel saglari,
reklam filminde rol alan biitiin erkeklerin dikkatini ¢ekmektedir. Herkes igini giiclinii birakip rek-
lamdaki oyuncuyu seyretmekte, gézlerini ondan alamamaktadir. Cilinkii kadinin giizel ve dolgun
saglar1 vardir (Arslanoglu, 2017, s. 1). Bu tiir reklamlar, abartinin kullanildigi reklamlar olarak da

nitelendirilmektedir.

Sekil 3: Blendax Reklam Ornegi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=169LROi_8Dc, Erisim Tarihi: 07.05.2021

Reklamcilar, kendi sagliginiza 6nem verdiginizi ¢ok iyi bilmekte ve bu durumu da rek-
lamlarda siklikla kullanmaktadirlar. Dogal patates cipsi, yiizde 50 daha az yaglh sozle-riyle dik-
katimizi ¢ekmeye calisan Lay’s reklamlar1 hem cipsinizi yiyebilir hem de saglikli kalabilirsiniz

mesaj1 vermektedir.

Ethos (Giiven): Ethos yaklagiminda iknacinin kim oldugu 6n plandadir. Mesaj ikin-ci
planda kalmistir. Konusmacinin mesaj1 iletirken kullandig1 ses tonu, mimik ve jestler, sozctikler,
g6z temast kurup kurmamasi iknay1 belirleyen 6nemli 6zelliklerdendir. Ethos teknigi kullanan
bir reklam izleyiciyi giivenilir oldugu konusunda ikna etmeye ¢abalar. Giivenilirlik saglamak icin
genellikle uzmanlar1 kullanirlar. Bu reklamlarda uzmanliga vur-gu yapilir ve bu uzmanliga sizin
de giiven duymaniz telkin edilmektedir (Clow vd., 2006, s. 405). Reklamlarda sikg¢a kullanilan

bir ikna yontemi olan uzman kisi desteklemesine 6rnek olarak Oral-B dis macunu reklamlar
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gosterilebilmektedir. Reklamda uzman dis hekimleri {irlin hakkinda bilgiler vermekte ve iiriini
tavsiye etmektedir (Iplik¢i, 2015, s. 71). Reklam filminin sonunda ise diinyada dis hekimlerinin
kullandig1 bir numarali marka denilmekte-dir. Boylece tiiketicilerin, kisinin glivenilirligini iiriinle

eslestirmesi saglanmaktadir.

Ethos yaklasiminda reklamlarda iinliilere de bagvurulmaktadir. Kerem Biirsin’in rol al-
dig1 Nescafe reklami reklamda tinlii kullanimina verilebilecek giizel bir 6rnektir. Gergekte Ke-
rem Biirsin belki de bu igecekten hi¢ hoslanmiyordur. Fakat tinliilerin reklamlarda yer almalar
tiikketicinin giiven duyarak bu {irlinleri kullanmaya ikna olmasi i¢in olduk¢a islev-seldir. Kisacasi
reklamda kullanilan iinliiye olan giiven ve sevgi liriine yiiklenmektedir. Gliniimiizde Ethos kavra-

minin, Uinlii kullanima stratejisine karsilik geldigi diistiniilebilmek-tedir.

Bazen de Ethos reklamlari irtinii kullananlarin olumlu deneyimleriyle giiven olus-turma-
ya ¢alisir. Literatiirde bu durum taniklik olarak da ifade edilir. Unlii ve iinsiiz olabi-len bu taniklar
tiriin ve hizmete iliskin deneyimlerini anlatirlar. Bu anlatim bigiminin basa-ris1 deneyimlerini
anlatan kisilerin inandiriciligina baghdir. Sekil 4’te gosterilen Evy Baby bebek bezi reklaminda
bir kadin, arkadasina dogru bebek bezini bulana kadar ne sikintilar yasadigini anlatmaktadir. Rek-
lamin sonunda ise Evy Baby’i kullanmaya basladiklar1 zaman bebek ve kendileri i¢in ne kadar
dogru bir tercih yaptigini sdylemektedir. Evy Baby bu reklam filmiyle bir annenin tecriibesini
tanik gostermis olmaktadir (Kaya, 2018, s. 104). Reklamin igerigi halkin kullandig1 bir tiriiniin

giivenilir bulundugu varsayimina dayanmaktadir.

Arzum Onan'in oynadig1 Garnier sa¢ boyasi reklami da taniklik anlatim formatina 6r-
nek olarak verilebilir. Arzum Onan, bu reklamda {irlinlin tiim 6zelliklerini, kullanimini ve fiyat
avantajini iirliini kullanmig ve memnun kalmis bir kullanici olarak reklami izleyen hedef kitleye

aktarmaktadir (Ulukdk, 2009, s. 135-136).

Sekil 4: Evy Baby Reklamindan Bir Goriintii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H_ QubNL7GOY, Erisim Tarihi: 08.05.2021
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Logos (Mantik): Bu ikna teknigini kullanan bir reklam, izleyiciyi ikna etmek i¢in akla ve
mantiga bagvurmaktadir. Mesajin igerigi ile alicinin ikna olmasi s6z konusudur. Logosta tiiketici-
ye somut bilgiler verilir. Bir iiriin ne ise yarar, fiyat1 nedir, farklar1 ve size saglayacaklar1 nelerdir
gibi basit ve mantikl1 bilgiler reklamlarin igeriginde yer almaktadir. Reklamlar dagitim kanallari
ile ilgili bilgiler verir, lirlinlin veya hizmetin teknik detaylarini ortaya koyar. Gergegi ve istatistik
bilgileri kullanir. Bu tiir reklamlarda rakamlar ¢ok fazla yer almaktadir. Mesajin nasil sdylendigi,
kimin sdyledigi degil ne sdylendigi énemlidir (Zafer, 2017, s. 12-14). Logos tekniginin kullanil-

dig1 reklamlar, giinlimiiziin rasyonel ¢eki-ciliklerine karsilik gelmektedir.

Sekil 5°te ifade edilen Torku markasinin biskiivi reklami bu yaklagimin 6rneklerin-den-
dir. Mantigimiza seslenen bu reklamin son sahnesinde {irliniin icinde bugdayn kalbi, lif kaynagi,
bir ton bugdaydan sadece bir kilo ¢ikan riiseym oldugu acikca ifade edilmekte-dir (Zafer, 2017,
s. 12-13). Bu konuda daha pek cok 6rnek verilebilir. Media Markt’in reklamlar1 Logos teknigine
ornek olusturabilecek bir reklam kampanyasidir. Bu reklamda {irlin fiyat1 ve 6zellikleri verilmistir
(Ugar, 2018). Danone web sayfasinda iiriin besin de-gerleri mevcuttur. Bu durum da Logos tek-
nigine verilebilecek giizel bir érnektir. Ikna ko-nusunda yararlanilan pek ¢ok model vardir. Fakat

Aristo’nun ikna modeli biitiin ikna yon-temlerinin temellerini olugturmaktadir.

Sekil 5: Torku Markasimin Tam Ruseymli Biskiivi Reklam1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=pD0OwOUXJbg0, Erisim Tarihi: 08.05.2021

3.2. Edimsel Kosullanma Modeli

Model, Amerikali psikolog Burrhus Frederic Skinner tarafindan gelistirilmistir. Edimsel
kosullanma, bir kutu icerisine konulan farenin rastgele hareketleri sonucunda ma-nivelaya do-
kunmasi neticesinde yiyecegin kutuya diismesini ve zamanla yiyecek i¢in ma-nivelaya basilma-
sinin gerekliliginin dgrenilmesini igermektedir. Ogrenme deneyimler neti-cesinde kendiliginden
gerceklesir. Baska bir ifade ile 6grenme tecriibeyle iliskilidir. Skin-ner, iknay1 6grenme siireci
ve ddiillendirme mekanizmalari {izerinden acgiklamaktadir. Mo-dele gore insanlar bir 6diili ka-
zanmak ya da cezadan kagmak i¢in davranista bulunmakta ve 6grenmektedirler (Sarialp, 2019,

s. 13). Edimsel kosullanmada, davranig olumlu sonug-lar1 elde etmek veya olumsuz sonuglardan
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uzaklagmak beklentisi ile yapilir. Bireyler do-yuma ulasacagi davranislari tekrarlarken, aci verici

davranislardan ka¢inmaktadir (Boz, 2018, s. 21).

Satin alimini tekrarlatabilmek igin olumlu ve olumsuz pekistirmeler reklamlarda kulla-
milabilir. Igerisinde korku unsurunun kullanildigi Parodontax reklami olumsuz pekis-tirmenin
reklamlarda kullanimina verilebilecek en iyi drnektir. Reklamda, ilk olarak lava-boda dislerini
firgalayan birinin agizda kalan son dis macunu kalintilarini lavaboya tiikiir-diigiinde kan lekeleri
ile beraber lavaboya akmasi durumu gosterilmekte ve hemen ardin-dan dis ses tarafindan seslen-
dirilen dislerinizi fircalarken sizin de bdyle oluyor mu? soru-su gelmektedir. Daha sonra Sekil
6’da yer alan goriintiiye yer verilip yine dis ses tarafin-dan peki boyle olsaydi hemen 6nlem al-
maz miydiniz? sorusu gelmektedir. Ardindan rek-lamda dis ses tarafindan dis eti bakimini ihmal
etmeyin climlesi ve markaya ait dis macu-nunun 6zellikleri sdylenmektedir. Son olarak dis eti
bakimina 6nem verilmedigi durumlar-da dis kaybina sebep olunabilecegi vurgulanan gorsellerle
desteklenmektedir. Kisaca rek-lamda dis macunu kullanilmadig1 ve dis eti bakimi yapilmadi-
&1 takdirde karsilasilabilecek sorunlar insanlara aktarilmaya ¢alisilmakta ve hedef kitle tizerinde

korku etkisi yaratilmak istenmektedir (Deger, 2020, s. 29-30).

Sekil 6. Parodontax Tv Reklamindan Gorsel Fotograf
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0OE1BSrMIdsM, Erisim Tarihi: 12.05.2021

Bu tiir ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Rexona deodorant reklamlarinda, deodo-rant
kullanmayan bir erkege cevresindekiler tarafindan tiksinerek bakilmasinin gdsterilmesi olum-
suz pekistirmeye Ornek olarak verilebilir. Boylelikle bu reklam deodorant kullanma-nin dogru
bir davranig oldugunu 6gretmektedir ve reklamda insanlar tarafindan dislanmak istemiyorsan
Rexona kullanmalisin mesaj1 verilmektedir (Derendeli, 2020, s. 86-89). Ayni sekilde su israfini
onlemek i¢in Finish markasinin gelecek ¢ollesmesin, gelecek nesiller susuz kalmasin gibi yokluk
iizerine yaptig1 korku ¢ekicilikleri 6grenmeye dayali ikna amagli hedef kitleyi etkilemeye yonelik

hazirlanmaktadir.

Reklamlarda cezalandirmanin kullanimi ¢ok fazla tercih edilmese de bazi reklam-larda

karsimiza ¢iktigini soylemek miimkiindiir. Sekil 7°deki reklam gorseli Regal markasi-nin bu an-
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lamda gergeklestirdigi giizel bir reklam 6rnegidir. Reklamda, bir adam sorgu oda-sina aldigi bir
kadina iki ¢amagir makinesi gdstermekte ve bunlar aynm 6zelliklere sahip birisi bilinen bir marka,
digeri ise Regal demektedir. iki iiriin arasindaki tek onemli farkin ise fiyat oldugunu belirterek
marka {irliniin bes lira, Regal’in ise {i¢ lira oldugunu soyle-mekte ve kadina hangisini segersiniz
diye sormaktadir. Kadin, pahali olani alirim yanitin1 vermektedir. Bu yanitin iizerine adam kadina
bir tokat atmaktadir ve boylece reklam filmi-nin sonuna hosa gitmeyen bir uyarici olan giddet
unsuru eklenmis olmaktadir. Negatif rek-lamin hatirlanma giicii fazla olacagi icin Regal ilk rekla-
minda boyle bir yol izlemistir. Fazla tepki ¢ekmemek adina da reklamda mizaha da yer verilmis

ve siddetin yaratiyor oldugu negatif hava boylece hafifletilmeye ¢alisilmistir (Yaman, 2004, s. 1).

Sekil 7: Regal Reklam Filminden Bir Kesit
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wX4Tjl94871, Erisim Tarihi: 12.05.2021

Markalar tUriinlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak i¢in reklam mesaj-
larinda 6dil ¢ekiciliklerini tercih etmektedirler. Ciinkii ddiillendirilen davranig tekrar-lanmakta-
dir. Bu nedenle reklamlarda iirliniin ne tiir bir 6diil getirecegi vurgulanmalidir. Coca-cola, Fanta
gibi mesrubat markalari i¢in yapilan “agma halkalariin altindaki sifreyi gonderin, interneti kaza-
nin” ve Domino’s pizzanin “3 al 1 6de” kampanyasin1 gdsteren reklamlar ile “Magnum ¢ubukla-
rindaki sifreyi gonder, gekilise katil” tarzi ¢ekilis kampan-yalar1 edimsel kosullanmanin hareket
sahas1 icinde yer alan faaliyetleri olusturmaktadir. Ayrica {irlin ve hizmetlerin fiyatinda yapilan

indirimleri gosteren reklam ¢aligsmalari da bu grupta yer almaktadir (Kaya, 2019, s. 33).
3.3. Klasik Kosullanma (Tepkisel Ogrenme) Modeli

Rus bilim adami Ivan Pavlov’un (1927) ¢aligmalaria dayanan ve yaygin olarak kullani-
lan bir 6grenme modelidir. Pavlov, kdpekler lizerine yaptig1 ¢alismalar sirasinda birbiri ile bag-
lantili olmayan iki uyaranin, bir 6diil vasitasiyla birbirine baglantili hale getiri-lebilecegini fark
etmistir. Klasik kosullanma modeli, zil sesini ve yemegi zihninde birlesti-ren kopegin zil ¢alinca
salyasinin akmasi 6rnegi ile agiklanmaktadir. Model 6grenmeyi bir deneme-yanilma siireci olarak

gormektedir. Tepkisel 6grenme kisinin iradesi diginda oto-matik olarak meydana gelmektedir.
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Ikna siireci de bir uyaran-tepki iliskisi kadar otomatik-tir. Pavlov, dgrenmenin ¢agrisima dayanan
bir siire¢ oldugunu ileri siirmektedir (Kalan, 2010, s. 59). Bir davranigin ortaya ¢ikmasi igin bir
uyaran gerekmektedir. Modele gore insanlar uyaricilara karsilik vererek, baska bir ifadeyle tepki
gostererek dgrenmektedirler. Belirli uyaranlara karsi siirekli olarak ayni tepki verildiginde, za-

manla bu tepkinin davranig bi¢gimi olarak ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Reklamlarda da farkli uyarict unsurlarin kullanilmast yoluyla tiiketicilerin satin alma-
ya yonlendirilmesi olasidir. Reklamcilar, tiiketicilerin hosuna gidebilecek bir uyaricty1 kosulsuz
uyarici olarak, tanittimini yaptiklari uyariciyi ise (bu uyarici basta nétr durumun-dadir) kosulsuz
uyarict ile eslestirip kosullu uyarici olarak kullanmaya calisirlar. Boylece tiiketicilerin kosulsuz
uyaricitya duydugu hissin aynisini, kosullu uyariciya baska bir ifade ile tiriine de duymasini amag-
larlar (Elden, 2003, s. 10-17). Klasik kosullanma modeli 6rnegine de Sekil 8’deki reklami 6r-
nek vermemiz mimkiindiir. Garanti Bankasi’nin Suuuu, soguk suu diyerek su satan bir cocugu
oynattig1 reklamda, reklamin miizikleri ve ¢ocuk kosulsuz uyaran olarak sunulmustur. Boylece
reklamin miizikleri ile ¢ocuga duyu-lan olumlu duygularin, bankaya da duyulmas1 amaglanmistir
(Ave, 2016, s. 1).

4

Sekil 8: Garanti Bankas1 Reklam Sahnesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7PgrS537Dgo, Erisim Tarihi: 19.05.2021

Reklamlarda yapilmakta olan tekrarlar da Pavlov modeline dayanmaktadir. Uriin veya
hizmetlerin reklamlar1 birka¢ defa tekrarlandigi zaman tiiketici tarafindan 6grenilmek-tedir. Bu
yilizden siireklilik ve tekrar, reklamin basarist i¢in ¢ok 6nemlidir. Bdylece, tiiketi-cilerin satin
alma kararlarini aligkanlik gercevesinde vermeleri amaglanir. Siitas markasinin reklamlari bunun
en gilizel 6regidir. Reklamlarinin igeriginde ayni renk, ayni logo, ayni1 inek, ayni ton ve ayni1 tarzi
kullanmigtir, Siitas, bu konuyu o kadar iyi yonetmistir ki bugiin hi¢bir marka, reklamlarinda inek
kullanmaya cesaret edemez, ¢iinkii inek kullandigi takdir-de bu reklami, insanlarin Siitas reklami1

olarak hatirlayacaklarindan ¢ekinir (Sekerkaya, 2010, s. 123).
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3.4. Bilissel Ogrenme Modeli

Bilginin kisiler tarafindan nasil islendigi ve buna yonelik zihinsel siire¢lerin tamami
ikna ile iligkilendirilir. Zaten ikna siire¢lerinin tamaminda bilginin islenmesi s6z konusu-dur. Bu
baglamda siklikla bagvurulan modellerden biri de biligsel 6grenme modelidir. Bu modele gore
anlama, bilme, sezme gibi zihinsel dzelliklerle grenme gerceklesmektedir. Ogrenme dogrudan
gozlemlenemeyen zihinsel bir siiregtir. Modele gore hayatinda her seyi deneyimleme imkan1 bu-
lunmayan insan, 6grenmenin biiylik bir kismimi aklini kullanarak gergeklestirmektedir. Model
Ogrenme icin gozle goriilebilir bir caba gostermeye gerek ol-madigimi ve dgrenmenin, belirli bir
pekistirme olmadan da ger¢eklesebilecegini savunmak-tadir. Model sadece etki-tepki ya da odiil
ceza iligkilerine yogunlasip bireyin igsel diisiinme ve zihinsel siireclerini disarida birakmaz. Ay-
rica biligsel 6grenme modeline gore 6grenme bir biitiindiir ve 6grenmeyi parcalara ayirip agikla-
mak dogru degildir (Kalan, 2010, s. 61).

Bu modele gore tiiketici edindigi bilgiler dogrultusunda 6grenmeyi gerceklestirmis ol-
maktadir. Bu ylizden amag tiiketicinin bilgilendirilmesidir. Reklamlarda {irline dikkat ¢ekilmekte,
ornegin kullanimu ile ilgili bilgiler verilmektedir (Karaman, 2020, s. 51-52). Bilgi verici reklam-
larda ve karsilastirmali reklamlarda genellikle bu model kullanilir. Karsi-lagtirmali reklamlarda
{iriiniin {istiin yonleri vurgulanmaya calisilir. Ozellikle de tiiketiciler i¢in onem tasiyan unsurlar
ve bu konudaki tistiinliikler reklam igeriginde somut bir big¢im-de sunulmaktadir (Kalan, 2010, s.

61). Sekil 9°da karsilagtirmali reklam 6rneklerine yer verilmistir.

" ben ne bileyim yandex miyim?
. | M

, K
NEYIN pesinoesiviz?
Sekil 9: Karsilastirmali Reklam Ornekleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=7F3rbkDFthg, Erisim Tarihi: 20.05.2021 https://www.you-
tube.com/watch?v=xAsr2JMN_yl, Erisim Tarihi: 20.05.2021

Yandex arama motorudur ve en biiylik rakibi de Google’dir. Yandex yaptig1 reklam kam-
panyasinda isim vermeden kendi markasin1 Google ile karsilastirmaktadir. Kampanya-sinda rek-
lam figiirii olarak bir ¢ocugu kullanmistir ve ¢cocugun kiyafetlerinde Google’in renklerini kul-
lanmaktadir. Google en biiyiik firma olarak gosterilmesine ragmen bilmedigi bir sey oldugunda

Yandex’e yonlendirilmektedir. Bu sekilde Yandex’in Google’dan daha iyi oldugu imaj1 verilmek-
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tedir. Yandex, bu reklaminda rakibinin taninmisligini kullanmak-tadir (Eken, 2014, s. 445).

Panda firmasimin reklamina bakacak olursak; Panda bir dondurma firmasidir ve Al-gida
ile rekabet halindedir. Algida’nin en iyi iiriinlerinden biri olan Magnum reklamlaria ve pazardaki
konumuna kars1 Panda Magic iiriiniinii ¢ikarir. Reklamda iiriinden ziyade Magnum’un haz kam-
panyasina karsi reklam yapar. Reklamda Magnum’un verdigi hediye-leri, abartili vaatleri, hazzi
elestirir. Panda bu reklamda {irlinii basitlestirir ve iiriniin sadece gergek bir dondurma oldugunu
sOyler. Panda bu reklaminda goriiniis bigcimi olarak elestirel yaklagimi kullanir (Eken, 2014, s.
445).

3.5. AIDA Modeli

Bu model Elmo Lewis tarafindan 1898 yilinda, Attention (dikkat cekme), Interest (ilgi
uyandirma), Desire (istek uyandirma) ve Action (harekete gegme) sozciiklerinin bag harflerinin
bir araya getirilmesi ile isimlendirilmistir. Model, tliketicinin bir iiriin ya da hizmetten habersiz-
ken onu satin alma durumuna nasil gecis yaptigimi agiklamaktadir. Mo-delde, etkililik siireci bi-
ligsellikten baglayip, davranisa dogru gizgisel bir yol izlemektedir. Modelde ilk asama tiiketicileri
bilgilendirerek dikkatini cekme asamasidir. Dikkat cekmede tiiketicilerin iiretilen iirlin ve hizmet-
lerin neler oldugunu, nasil iiretildigini, hangi 6zelliklere sahip oldugunu bilmeleri saglanarak,
dikkatleri ¢ekilir. Bu agamaya haberdar olma asamasi da denilmektedir. Alicilarin zihnine iirlini
tercih etme diislincesini yerlestirme ve iiriiniin nasil faydalar saglayacaginin belirtildigi asama,
ilgi uyandirma asamasidir. Istek uyandirma asamasinda iiriine sahip olma istegi olusturulmak-
tadir. Pazarlanan seye begeni yaratilmali-dir. Bu asama, satin alma eylemini baslatan en 6nemli
asamadir. Son agama olan harekete gegme, tiim asamalarin basariyla sonuglandigini ve tiiketicinin

tiriine sahip olmasini ifade etmektedir (Bati, 2010, s. 784; Ghirvu, 2013, s. 94-96).

Model zaman igerisinde yapilan eklemelerle degisiklige ugrasa da giintimiize kadar ulas-
mistir. Uzun yillar kullanilmis olan AIDA modelinin yenilenmeye ihtiya¢ duymasinin en 6nemli
nedeni, giiniimiiz marka algisinda sadakatin 6n plana ¢ikmus olmasidir (Ozkan, 2021). AIDA
modeli ise sadece reklamin yarattig1 etki {izerine gelistirilmistir. 1911 yilinda Sheldon bu modeli
bir adim ileri gotiirerek tliketicinin, satin alma eyleminden sonraki du-rumunu da dikkate almistir.
Boylece AIDAS Modeli ortaya ¢ikmis olmaktadir. Sondaki S harfi Ingilizcede tatmin anlamina
gelen Satisfaction kelimesinin bas harfini temsil etmekte-dir. Bir {iriinii satmak i¢in sadece iirlinii
iyilestirmenin ve bunlar1 duyurmanin yeterli ol-madiginin anlasildigi dénemde ise hedef kitlenin
once lirline ihtiya¢ duymasi gerektigi ve bu ihtiyacin da reklamlar araciligiyla yaratilabilecegi
fark edilmistir ve modele Need (ihti-ya¢) maddesi de eklenmistir (Seymenoglu, 2009, s.147).

Boylece satin alma oncesi ile sa-tin alma sonras1 davraniglart igeren NAIDAS modeli ortaya
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cikmistir. Bu reklam tiirline 6rnek olarak iilkemizde Sekil 10°da ifade edilen Kinder Siit Dilimi

reklami1 gosterilebilir.

Sekil 10: Kinder Siit Dilimi Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.dailymotion.com/video/x3u3yn3, Erisim Tarihi: 23.05.2021

Kinder, ¢ocuklara 6zel iirlinleriyle 6ne ¢ikan kiiresel bir markadir. Reklamin biitiin sah-
nelerinde anne ve ¢ocuklar varken, babaya iliskin hi¢bir bilgi ya da gorsel bulunmama-si, hedef
kitlenin anne ve ¢ocuklar oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir. Reklam filminde ¢ocuklarm do-
galligryla tirlinlin dogal ve taze olusu iliskilendirilmektedir. Ayn1 zamanda reklamdaki {iriiniin
cocuklar i¢in en dogal atistirmalik oldugu da ifade edilmektedir. Rek-lamda annenin ¢ocuklarina
olan sevgisi ve onlart mutlu etme istegi bu iiriinii cocuklarina sunmasi ile 6zdeslestirilmistir. Ay-

rica reklamda tiriiniin {iretim goriintiileri de gosterilmek-tedir (Ezmeci vd., 2017, s. 263-269).

Cocuklarinda yemek saatine kadar bir seyler yeme ihtiyaci ortaya ¢ikan bir annenin Kin-
der siit dilimi reklamlar1 dikkatini ¢ekmektedir. Boylece anne boyle bir iiriinden haber-dar ol-
maktadir. Yemek oncesi saglikli olduguna inandig1 bu giday1 onaylamast ile {iriinle ilgilenmeye
baglamaktadir. Reklamda iizerinde durulan tam bir siiper kahraman yiyecegi sozleriyle verilen
mesaj sayesinde ilgi istege dontisiir. Alisveris i¢cin markete gittiginde, raflarda tirlinii gérdiigiinde
irliinlin avantaj1 aklina gelir ve ikna oldugu i¢in eyleme geger, iirlinii satin alir. Aclik yatistiran
saglikli gida bulamayan annelerin bu iriinii satin aldiklar1 zaman memnun kalmalar1 hedeflen-

mektedir.

3.6. DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results)
Modeli

Model, 1961 yilinda Russel Colley tarafindan gelistirilmistir. AIDA ve NAIDAS model-
lerinden farki, 6nceligi hedef kitlenin mesaji kavrayarak inanmasina vermesidir. Modelde farkina
varma, kavrama, ikna olma ve eylem asamalarindan s6z edilmektedir. DAGMAR modeli’ne gore,
pazarlama iletisimi siirecinde tiiketicilerin Oncelikle tirinti fark etmesi saglanmalidir. Ciinkd tii-

keticiler baslangicta iiriiniin farkinda degildir. Tiiketiciler tarafindan iirlin fark edildikten sonra
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kavrama basamagi gelmektedir. Bu zihinsel durumda, tiiketiciler iiriin ya da hizmetin farkinda
olmakla birlikte markay1 bilmekte, ambalaj1 tani-makta, {irliniin neye yaradigi konusunda belirli
diizeyde bir bilgi birikimine de sahip ol-maktadirlar. Uriiniin kendisine saglayacag: faydalari an-
layan tiiketicinin bir sonraki adimi ise ikna olmaktir. Tiiketici iiriin konusunda ikna oluyorsa bir
sonraki basamak olan satin alma eylemine gegmektedir (Basturan, 2019, s. 35-38). Bu modelde
tiiketicinin gectigi her agamanin bir pazarlama iletisimi hedefi ile iligkilendirilmesi gerektigi dii-
siincesi yer almak-tadir. Boylece, reklamin etkisinin 6l¢lilmesi i¢in sadece satis rakamlarina odak-
lanmanin 6niine gegilmesi amaclanmistir (Aktag & Zengin, 2010, s. 32). Bu tiire verilebilecek
en gilizel 6rnek Sekil 11°deki Omo sudaki ayak izim reklamidir. Omo bu reklami ile deterjanin
ne yeni formiili ile daha iyi temizledigini, ne giizel koktugunu, ne de hesapl oldugunu sdyle-
memektedir. Omo kiiresel 1stnma nedeniyle su kaynaklarimin azalmasina vurgu yapan bir reklam

hazirlamistir (Aktas & Zengin, 2010, s. 42).

Sekil 11: Omo Sudaki Ayak izim Reklami
Kaynak: https://www.perakende.org/wwf-turkiye-ve-omodan-suya-dogru-adim, Erisim Tarihi:
25.05.2021

Farkindalik: Reklam kiiresel 1sinma ve su tasarrufu konusunda duyarliligi olan in-san-
larin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Yaz aylarinda yayinlanan reklamin ilk goriin-tlisiinde
denize girmek iizere olan bir kiz ¢ocugu yer almaktadir. Bu goriintii yaz aylarinda ¢ocuklari ile

deniz kenarina tatile giden bir ailenin dikkatini ¢ekebilir (Aktas & Zengin, 2010, s. 42).

Kavrama: Reklamda, su tasarrufu yapilmazsa olabileceklerin gosterildigi goriintiiler ile

kavrama basamagi gergeklestirilir.

Ikna: Reklam metninde tiiketicilerin ikna edilmesi icin korku unsuruna basvurul-mustur.
Reklamda suya atlamak {izere olan bir gocuk vardir, fakat atlayacagi yerde hi¢ su yoktur. Arka
planda da sikintili bir miizik ¢almaktadir. Yapilan reklamdan etkilenen tiiketi-cilerin su tasarrufu

yapmasi konusunda ikna olmasi beklenmektedir.

Eylem: Bu reklamin etkisiyle beklenen eylem tiiketicilerin reklamda verilen web si-tesi-
ne girip su tasarrufu ile ilgili bilinglenmesidir. Reklamin asil hedefi ise elbette gevresine duyarlt

tiiketicilerin Omo markasini satin almasidir (Aktas & Zengin, 2010, s. 42).
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3.7. Ayrintilar1 Olasiliklandirma Modeli (Elaboration Likelihood Model-EL.M)

Ogrenmenin yan1 sira tutumlar da ikna siirecinde rol oynamaktadir. Richard Petty ve John
Cacioppo (1986)’nun gelistirdigi model kisilerin bir mesajdaki bilgiyi nasil isledigi ve tutum
degisiminin buna gore nasil gergeklestigi konusu iizerinde durmaktadir (Purutog-lu, 2019, s. 67).
Tutumlarin degisimi kolay degildir. Fakat degisim i¢in yeterli pekistire¢c ya da kanit saglanirsa
insanlar tutumlarim degistirebilir. Modelde izleyicinin ilginligi ile bilginin islenmesi arasindaki
fark dikkate alinmaktadir. Bu model ikna igerigine maruz kalan alicinin nasil karar verdigini
aciklar. Inanilir ve giivenilir niteliklere sahip bir iletisimci ikna siirecini etkileyebilir. Bu reklam
tiirtine 6rnek olarak Ugur Diindar’in oynadigi reklam filmi gosterilebilir.

% 100 gii'cnli

“Bu tavuklan giivenle
yiyebilirsiniz”
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Sekil 12: Ayrintilar1 Olasiliklandirma Modeli Reklam Ornegi
Kaynak: https://www.slideshare.net/mtayar/farm-to-fork-food-safety-7978746, Erisim Tarihi: 27.05.2021

Bir donem iilkemizde de sikg¢a goriilen kus gribi vakalarinin etkisiyle, tiiketiciler ta-vuk
eti yememeye baslamistir ve bu durum tavuk {ireticilerini ¢ok zor durumda birakmis-tir. Ciinkii
tiiketicilerin tavuk etine karsi biiyiik bir giivensizligi olugsmustur. Reklameilar bu sorunu ¢6zmek
amaciyla, Ugur Diindar’1 markali tavuk etinin yenmesinde herhangi bir sakincanin olmadigini
anlatan tanitic1 reklamlar dizisinde oynatmislardir. Ugur Diindar bu konuda uzman bir kisi olmasa
bile, diiriist ve giivenilir kisiligi ile tanindig1 i¢in tavuk {irlin-leri tizerinde olusan olumsuz diisiin-
celer azalmistir ve satiglar yeniden artmistir (Eken, 2014, s. 29). Yapilan reklamin gorseli Sekil

12’de paylagilmstir.

Model, alicilarin iki farli yoldan ikna olduklarini iddia etmektedir. Bunlardan ilki yogun
bilissel faaliyetin oldugu merkezi yoldur. Digeri ise duygusal uyaranlarin daha fazla etkili oldugu
cevresel yoldur. Merkezi yoldan ikna siirecinde alicilarin biligsel yonden ikna edilmesi gerekir-
ken, ¢evresel yolda bilissel siire¢ en azdir ve genellikle otomatik ya da duygusal nedenlerle ikna
gerceklesir. Merkezi yolu kullanirsak mantik odakli hareket ede-riz ve bize sunulan kanitlar1 ve
arglimanlar igleyerek karar aliriz. Kisi kendine gonderilen mesaj1 dinliyor ve bu mesaj hakkinda

diisiinmeyi tercih ediyorsa ikna, merkezi yoldan gerceklesir (Lahteenmaki, 2013, s. 199). Tiike-
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ticiler eger hem istekli hem de becerikli ise, mesajlari isleme konusunda daha fazla gayret gos-
termeleri muhtemeldir. Merkezi yolda alict mesajda sunulan {irliniin kalitesi, yarar1 gibi olumlu

noktalara odaklanir.

Duygusal isaretlere daha fazla dikkat ettigimizde ikna i¢in yan yolu ya da diger adiyla
cevresel yolu izleriz. Bireyler kendilerine verilen bir bilgiyi detayli incelemiyorsa, mesaj tizerinde
diisiinmek istemiyor veya herhangi bir nedenden 6tiirii diistinemiyorsa ylizeysel islemi segecek ve
cevresel ipuglarmi kullanmay: tercih edecektir. iknanin cevresel yolunda kisiler kendilerine ge-
len mesajlarin igerikleri iizerinde fazla durmazlar. Dolayisiyla tutum degisimi mesaji anlamama
durumunda da gergeklesebilir. Kisiler reklamda yer alan mizahi igerikle, fondaki miizikle, arka
plandaki renklerle ilgilenirler (Bilsel, 2019, s. 78-79). Cevresel yolda bilginin kim tarafindan
verildigi 6nem kazanir. Modele gore bir kisiye sunulan mesajin ¢ok anlasilir ve agik olmasi ikna
etmede cok etki saglamaz. Birey mesaja ilgi gdstermedigi siirece mesajin anlagilir olmasi bir sey

ifade etmemektedir.

Tiiketicilerin goziinde olumsuz imaja sahip olan isletmeler bu kotli imaji degistir-mek
ve tliketicilerin iiriinlerini tercih etmeleri saglamak i¢in olumlu imaja sahip kisileri reklam gibi
pazarlama iletisim araglarinda kullanarak imajlarini baska bir ifade ile tiiketici-lerin isletmelerine
kars1 tutumlarmi 6grenme yoluyla degistirebilirler. Bu duruma en iyi 6rnek olarak Sekil 13’te ve-
rilen Danone reklam filmi gosterilebilir. Tiirkiye’de bir ddnem Danone firmasinin tirlinlerinin ¢o-
cuklarin saglik ve zekalarinda sorunlara neden olacagi sdylentisi yayilmis ve firma bu durumdan
olumsuz etkilenmistir. Danone firmas tiiketici-lerin firmalarina kars1 tutumlarini degistirebilmek
i¢in Tiirkiye’de 6zellikle kadimlar tara-findan diisiinceleri Snemsenen Ayse Ozgiin’ii reklamlarin-
da kullanmistir. Firma, fabrikala-rinin i¢inde reklam ¢ekimini yaparak {iriinlerinin hijyenik bir se-
kilde tiretildigi, saglikli oldugu imajini tiiketicilere empoze etmis ve tiliketicilerin davranislarinda

kalic1 bir degisik-lige neden olmustur (Erbayrak, 2014, s. 93-94).

PR

Sekil 13: Danone Reklam Filmi Goriintiisii
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CG4q210xgmE, Erisim Tarihi:27.05.2021
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3.8. Anlat1 (Oykii) Modeli

Ikna edici iletisim faaliyetlerini aciklarken kullanilan en gii¢lii metafor drama ve hi-ka-
yedir. 1984 yilinda Walter Fisher tarafindan ortaya atilan anlati modeli, ikna edici ileti-gimi bir
Oykii gibi kurgulamaya dayalidir. Bu formatta hazirlanan reklam filmleri giris, ge-lisme ve sonug
kurgusu ile olusturulmaktadir. Oykiiniin ilk iki boliimiinde bir sorun goste-rilmekte ve sorunun
nasil ¢oziilecegine dair merak uyandirilmaktadir. Sonu¢ bdliimiinde ise {irliniin bu soruna nasil
¢dziim buldugu gosterilir. Yapilan reklamlar adeta kisa bir filme benzemektedir. Oykii icerisinde

tirtinlin faydalar, ne ise yaradigi ve nasil kullanildig1 anla-tilir (Sahin, 2018, s. 148-151).

Anlati modeli, tiiketicilerde bir reklam degil de bir hikaye izliyormus havasi yarat-mak-
tadir. Kisacik reklam siiresinde hedef kitle oykiiniin siiriikleyiciliginde yakalanmaya calisilir. Bu
anlatim bigiminde tiiketici, reklamda sunulan bilgiyle kendisini iliskilendirebilir ve rol ¢alarak
reklamin i¢inde oldugunu diisleyen bir deneyimi yasayabilir. Tiiketici rek-lamdaki tirline iligkin
argiimanlar hakkinda diisiinmek ve katilmak igin ¢aba sarf etmeye-cektir. Uriine kars1 tutumlari
da argiimanlara degil hikayeye iliskin disiincelere dayanacak-tir (Chang, 2013, s. 56; Lien ve
Chen, 2013, s. 516-517). Bu model daha ¢ok duygusal temali reklamlarda kullanilmaktadir. Bu
reklam formati basit ve izlenmesi kolaydir. Bu modele 6rnek olarak bir¢ok reklam gdsterilebilir.
En giizel 6rneklerinden biri Migros’un nostaljik ambalajli iiriinleri i¢in hazirladigi reklam filmi-
dir.

Eski Turk filmlerinde ¢ok sik islenen bir tema olan hafizasini yitiren geng kadin ve ona
yardim etmeye ¢alisan asil oglan hikayesi bu reklama uygulanmstir. Kadin karakterine 80’li y1l-
lara ait bir makyaj uygulanmistir. Sa¢ modeli yine donemin abartili, kabarik stilinde kullanilmustir.
Erkek karakter donemin pardosiilerinden birini giymistir. Yiiziinde gururlu ama magrur, o bildik
Yesilcam Filmlerindeki ifade vardir. Reklam filminde kahramanimiz Fikret, sevgilisi Zeynep’in
kaybettigi hafizasini geri kazanmasina yardimci olmak i¢in ona Migros Nostalji Kampanyasi’nda
satilan tirtinleri gostermekte ve bu iiriinler sayesinde Zeynep her seyi hatirlamaya baslamakta-
dir. Reklamda eski Tiirk filmlerinden bir¢ok klise-de mizahi bir tarzda kullanilmaktadir (Tosyali,
2014, s. 84-85). Tam bir Tirk filmi tadinda olan bu reklam ayni1 zamanda retro pazarlama ornegi-

dir. Reklam filmine ait bir kesit Sekil 14’te gosterilmistir.
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Sekil 14: Migros Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9X2qV49r9xo, Erisim Tarihi: 01.06.2021

Sekil 15°te ifade edilen Molfix marka bebek bezi reklami da bu reklam tiiriine veri-le-
bilecek orneklerden biridir. Reklamda aktarilmak istenen mesaj kars1 tarafa bir masal ortaminda
sunulmaktadir. Uzak diyarlardan birinde pamuklar iilkesinin kraligesi biricik bebegine layik bezi
bulmak i¢in kasiflerini gérevlendirir sdylemi ile baslayan reklamda kullanilan 6ykiilendirme stra-
tejisi ile Molfix’in 6zellikleri anlatilmaya calisilmaktadir. Di1s ses ile bir masal anlatryormus gibi
iirliniin paraben igermedigi, bebek viicuduna zararli olmadig1 ve faydalar1 anlatilamaya ¢alisilmig
ve bu mesajlar gorsellerle desteklenmistir. Reklamcilar 6zellikle son yillarda hazirladiklar: rek-
lamlarda halk kiiltiirii unsuru olan ma-sal icerigini daha ¢ok kullanmaya baslamistir (Aydinalp,
2019, s. 15).

Sekil 15: Anlat Modeli Ornegi
Kaynak: https://mediacat.com/bir-bebek, Erigim Tarihi: 02.06.2021

Bu modelin reklamlarda kullanimina verilebilecek en giizel 6rneklerinden biri de Ziraat
Bankasi’nin 155. yili i¢in hazirlanmis olan reklam filmidir. Reklamda Yesilcam ka-rakterlerinin
replikleri ve degistirilmeyen goriintiileri kullanilmistir. Hulusi Kentmen, Hiilya Kogyigit, Miinir
Ozkul, Adile Nasit’in oynadig1 karakterler orijinal filmlerden ii¢ boyutlu olarak kesilip, reklam
filmine yerlestirilmistir (Iletir, 2018, s. 64-65). Ayni sekilde Ak-bank i¢in hazirlanan Kivang
Tathtug ve Ilker Ayrik’mn oynadigi birbirinden ¢ok farkli olan ikizleri konu alan reklam da anlati

modelinin reklamlarda kullanimina verilebilecek giizel bir drnektir.
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Sonu¢ ve Oneriler

Giliniimiizde ayn1 dzelliklere sahip benzer kategoriden triinleri farkli markalarda bulmak
miimkiindiir. Pazarda birbirine yakin fiyatlarda bulunan bu iirlinlerin tercih edilme siireci biiyiik
oranda markanin giivenilirligi ve reklamlarin ikna ediciligi ile ilgilidir (Erdem, 2015). Markalar
daha kalic1, dikkat ¢ekici ve rakip markalardan ayrilan reklamlar yaparak hedef kitlesinin ya da
potansiyel tiiketicisinin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadir (Toraman, 2017). Reklamlar, izleyicileri
oncelikle reklami izlemeye ikna etmek zorundadir. Tiiketici-nin reklamdan kagmamasi ve iletigi-
me agik olmasini saglamak icin tiiketiciyi reklamin ig¢ine almak gerekmektedir. Bu noktada rekla-
mi dogru kullanmay1 bilmek 6nem tasimaktadir. Dogru bir reklamin izleyici tizerinde birakacagi

etkinin {iriine olan talebi artiracagini s0yle-mek miimkiindiir.

Reklam ikna edici bir iletigim tiiri oldugundan, iknaya yonelik modeller ile yakin-dan
iliskilidir. Ikna konusunda yapilan bilimsel arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan bu modellerin
giintimiizdeki reklamlarda basarili bir sekilde kullandigini sdylemek yanlis ol-mayacaktir. Yapi-
lan birgok ikna tanimina ve incelenen bir¢ok ikna modeline bakildiginda iknanin sadece bir konu
tizerinde odaklanan bir ¢aligsma alani olmadigi sonucuna varila-bilmektedir. Reklam igeriklerinde
tiiketicileri etkilemek icin eglence, nostalji, hiiziin gibi faktorlerin daha ¢ok kullanildigini vurgu-
lamak gerekmektedir. Unlii kisilerin kullanimi, uzman kisi desteklemesi, {iriinden memnun kalan
insanlarin yorumlar1 ve Urlinlin nasil iretildigine yonelik kanitlarin gosterilmesi iknay1 gergek-
lestirmek adina reklamlarda siklik-la bagvurulan yontemlerdendir. Reklamlarin tiiketici tizerinde
daha etkili olmasi i¢in reklam ¢alismalarinda toplumun giivenini kazanmis kisilerden de yarar-
lanilmaktadir. Reklamlarda korku ve mizah da ¢okca kullanilmaktadir. Olusabilecek bir felaket
anlatilarak tutum olus-turulabilmektedir. Ayrica reklam metinlerinde tiiketicilerde ikna olgusunu

gerceklestirmek i¢in markayi rakiplerinden ayiran 6zellikler de 6n plana ¢ikarilmaktadir.

Miizigin ve sesin insanlar lizerindeki ikna edici etkisi bilindiginden reklamcilar mii-zik
ve ses se¢iminde hassas davranmaktadirlar. Hem reklamin icerigine uygun hem de tii-keticinin
hosuna gidebilecek bir miizik se¢gmek {iriiniin pazarlanmasini kolaylagtiracaktir (Erdem, 2015).
Insanlarin hosuna giden miizikler ile markanin akilda kalmasi saglanmak-tadir. Bir {iriiniin mar-
kas1 ve ne oldugu ne kadar ¢ok tekrar edilirse, zihinlerde yer etmesi de o dlgiide kolay olacaktir.
Marka ne kadar gii¢lii olursa olsun, tiikketiciye siirekli ulasti-rilmadigi siirece zihinlerden silinebi-
lir ya da piyasada benzer pek ¢ok iiriiniin bulunmasi nedeniyle bagka markalarin tercih edilmesine
neden olabilir. Bu durum tekrar kavraminin reklamlarda kullaniminin énemini vurgulamaktadir.
Ayrica reklamlarin hafizalarda yer etmesine yardimci olan 6ykii kurgusu da reklam filmlerinde

siklikla tercih edilmektedir.
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Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda ¢alismada deginilmeyen ikna modelleri de dikka-
te alinarak gerceklestirilecek kapsamli bir analiz yapilabilir. Gelecek ¢aligmalar igin 6nemli bir
teorik alt yap1 olusturan bu ¢aligma ampirik uygulamalarla gelistirilebilir. Yapi-lan incelemenin

derinliginin daha fazla drneklerle arttirilmasi da bundan sonraki arastirma-cilara 6nerilebilir.
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Ozet

Glinliimiiz diinyasinda geligsen teknoloji bir¢ok alant et-
kiledigi gibi kurumlarin reklam ve pazarlama stratejileri iizerin-
de de etkilerini gostermistir. Teknolojinin gelismesiyle kurumlar
dijital mecralarda, imaj ve itibarlarin1 olusturma amaciyla ha-
reket etmislerdir. Dolayisiyla kurumlar stratejilerini uygularken
sosyal medya mecralarina yonelmislerdir.

S6z konusu calismanin amaci, Tiirkiye’de bulunan
havayolu sektoriindeki Tiirk Hava Yollari’nin dijital medyada
kurumsal imaj ve itibar1 adina yaptig1 ¢alismalar1 arastirmak-
tir. Calisma ¢ergevesinde nitel aragtirma yontemi kullanilmistir.
Icerik analizi ile Tiirk Hava Yollar1 Facebook hesabi pandemi
Oncesi ve sonrasi olmak tizere incelenmistir. Sosyal Paydag Te-
orisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi ve Gruning ve Hunt’in
Halkla iliskiler Modeli’ni kullanarak da ele almmustir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara gore, paylasi-
lan gonderilerin sosyal paydas: yiiksek oranda miisteriler oldugu
gozlenmistir. Bununla beraber THY ’nin Facebook paylasimla-
rin ise bilgilendirme amagli oldugu goriiliirken gonderilerde tu-
tundurma karmasi olarak genelde reklam ve CPR calismalarinin
gerceklestigi goriilmektedir. THY nin Covid-19 donemi 6ncesi
olan Ocak ve Subat ayinda Facebook’u, Covid-19 dénemi son-
rasina gore daha az aktif bir sekilde kullandig1 da gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, itibar, Sosyal Medya,
Tiirk Hava Yollart.
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EVALUATION OF PERSUASION MODELS IN ADVERTISEMENTS AND
SECTORAL APPLICATION EXAMPLES

Abstract

In today’s world, the developing technology has affected many fields as well as on the advertising
and marketing strategies of the institutions. With the development of technology, institutions have acted to
create their image and reputation in digital media. Therefore, institutions did turn to social media channels
while implementing their strategies.

The purpose of this study is to investigate the works done by Turkish Airlines in the airline sector
in Turkey on behalf of corporate image and reputation in digital media. Qualitative research method was
used within the framework the study. With the content analysis, Turkish Airlines Facebook account was
examined before and after the pandemic. Social Stakeholder Theory is also discussed using Rogers’ Diffu-
sion of Innovations and Gruning and Hunt’s Public Relations Model.

According to the findings obtained as a result of the study, it has been observed that the social
stakeholders of the shared posts are high percentage of customers. On the other hand, it is seen that THY’s
Facebook posts are for informational purposes, and it is seen that advertising and CPR studies are generally
carried out as a promotion mix in posts. It was also observed that THY used Facebook less actively in Ja-
nuary and February, before the Covid-19 period, compared to after the Covid-19 period.

Keywords: Corporate Image, Reputation, Social Media, Turkish Airlines.

Keywords: Advertisement, Persuasion Models, Sectoral Applications.

EXTENDED SUMMARY

Today social media is used on behalf of institutions, in order to stand out from their com-
petitors. It emerges a significant role in literature based on its active and correct usage. Therefore,
to spread the ideologies of the institutions in terms of their institutional image, reputation and ref-
lecting their projects like campaigns and promotions on social media channels became valuable
at this point. Its interactive character and giving the message to the audience in a very short time
with a low cost is an important aspect for institutions. Beside its advantages, it could have some
disadvantage for institutions. Serious impact on social aspects by the development of the media
can be mentioned as one of the most important disadvantages. Hence, sharing and the correct
analysis of interactive communication by institutions and the use of strategic communication is
necessary at this level. It’s truly needed to be planned and implemented in a correct way with all
stakeholders to develop the strategic communication area planned for institutional image and re-
putation in worldwide. The limited number of studies reveals the importance of the subject at this

point.
The fact that reflection of strategic communication implemented in institutional image

and reputation on social media is the first field study to be carried out on the subject to unders-

tand and fill the gap in the literature. In addition, the research used in the institutional image and
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reputation of the service sector will present the general framework and structure of the reflection
of strategic communication on social media. It will also guide other airline companies operating
in the market. The focus of this study will be on the communication of Turkish Airlines uses on
behalf of its image and reputation in order to specify their strategies and examine their reflection
on social media. The current study conducted on Turkish Airlines, is important to understand the

opportunities by means of using Facebook for their prestige.

In Grunig and Hunt’s 4-Way Public Relations Model, the institutions applied public re-
lations; press agency model, public information model, two-way evaluates in 4 stages as asym-
metric model and two-way symmetrical model. There is a one-way message in the Press Agency
and Public Information Model with no feedback on them. However, in the 2-Way Asymmetric
Model and the Two-Way Symmetric Model, there is a two-way communication with a clear and
productive transfer of information between the institution and the target audience. They act accor-
ding to the thoughts and demands of the corporate target audience. In this study, the contents are
prepared according to which of the 4 models of THY, Grunig and Hunt and the assessment that it

communicates with its target audience is also included.

Another theory is the Social Stakeholder Theory. Stakeholders in the business, within the
society which the enterprise is connected, has a relationship with the work of the enterprise and
social interlocutors who influence the business with their actions. So it can be said that, stakehol-
ders are classes that benefit from businesses. This benefit is also provides business, so there is a
mutual win-win situation. To apply to the stakeholder theory correctly, the internal and external
environment of the business must show the stakeholders who aim to provide benefits and activi-

ties accordingly.

In this study, THY’s stakeholders in its content are examined and its social media shares
the data regarding their consideration. In an increasingly competitive environment, institutions
aim to compete with their rivals. They try to offer some different innovations to attract the attenti-
on of their audiences for increasing the demand, adaptation from their target audiences and expect
them to adopt these innovations. Besides, the target audiences against innovations attitudes are
a very important point for institutions. Therefore, the target audience adapting to the innovation
or being indifferent to the innovation that exists behind it. The cause should be investigated and
resources should be obtained. At this point, diffusion of Innovations theory comes into place. The
aforementioned theory it collects information about the attitude process of the target audiences

towards the innovations created.

According to the findings of this study, THY used Facebook less actively in January and

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Kurumsal imaj ve itibarda Uygulanan Stratejik iletisimin Sosyal Medyada Yansimasi: Tiirk Hava Yollari

February, before the Covid-19 period, compared to after the Covid-19 period. It’s also observed
that the social stakeholders of the shared posts are high percentage of customers. On the other
hand, it is figured out that the THY’s Facebook posts are for informational purposes, which ad-

vertising and CPR studies are generally carried out as a promotion mix in posts.
GIRIS

Glnlimiiz ¢aligma sartlarinda oldukga artig gdsteren orgiit ya da kurum gesitliligi berabe-
rinde en iyisi olma mottosunu da getirmistir. Bununla birlikte kurumlar rekabet ortaminda rakip-
lerinden ayrisarak 6ne ¢ikmak i¢in caligmalar yapmaya baglamistir. Kiiresel anlamda ortaya gikan
bu yaris teknolojinin de yayilmasi ile birlikte kendisini dijital mecralarda gostermeye baglamistir.
Babhsi gegen rekabet ortaminda kendini rakiplerinden daha iistiin konuma getirmeye calisan ku-
rumlar bir¢ok alanda imaj ve itibar ¢calismalar1 yapmaktadirlar. Dolayisiyla gelisen kiiresellesme-
ye birlikte bu durum kurumlar i¢in ¢ok daha zor bir hal almistir. Giiniimiizde kurumlarin geger
not alip almamasina bakilirken yalnizca finansal verilere degil, kurumsal imaj ve itibari, marka
degeri gibi durumlarina da bakilmaktadir. Finansal durumun yani sira kurumlarin imaj ve itibar
caligmalari onlarin en 6nemli sermayelerinden biri olmustur. Kurumlar, uygulamis oldugu imaj ve
itibar ¢aligmalarini titizlikle kontrol etmedigi takdirde krizlere de zemin hazirlamis olurlar. Bunun
oniine gecebilmek i¢in halkla iliskiler konusunda uzman kisilerle calismak, sosyal medyay1 ve-
rimli ve kontrollii kullanmak gibi unsurlar dikkate alinmalidir. Kurumlarin s6z konusu rekabet or-
taminda basar1 gosterip Ustlinliik saglamalar i¢in teknolojinin vermis oldugu dijital mecralardan
destek almalar1 bu noktada kaginilmazdir. Dolayisiyla sosyal medyanin popiiler oldugu giiniimiiz

sartlarinda kurumlarin bu ortam1 verimli kullanmalar1 gerekmektedir.

Calisma Tirkiye’ de bayrak tasiyici olarak adlandirilan ulusal hava yolu isletmesi Tiirk
Hava Yollari’nin (THY) kurumsal imaj ve itibar1 adina yaptig1 calismalar, uyguladiklar strate-
jik iletisim ve bunlarin dijital ortam olan sosyal medya mecralarina yansimasini konu alacaktir.
Bahsi gecen calismada irdelenecek olay 6rgiisti, THY *nin sosyal medya kanal1 vasitasi ile hedef
kitlesinin dikkatini ¢ekmek ve bilgi toplamak i¢in uygulamis oldugu tutundurma karmasini en
cok kullanan sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook resmi sayfasinda yansitma bigi-
mi degerlendirmeye alinacaktir. Caligma Tiirk Hava Yollar1 resmi Facebook sayfasinda bulunan,
Covid-19 periyodundaki 2020 yilinimn ilk dort aymdaki gonderilerden yola ¢ikilarak ortaya kon-

mustur.
Bu teorik ¢ercevede gerceklestirilen ¢alisma, uluslararasi alanyazin esas tutularak sosyal

medya kullaniminin kurum {izerindeki etkisinin ortaya konmasini amaglamaktadir. Bu nedenle

caligmanin ilk boliimiinde halkla iligkiler kavrami {i¢ iletisim teorisi ile ele alinmistir. Bunlar;
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Sosyal Paydas Teorisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve Grunig ve Hunt’in 4°1i Halk-
la iliskiler Modelidir. Ikinci béliimde ise, kurumsal imaj ve itibar kavrami degerlendirilmistir.
Uciincii béliimde, stratejik sosyal medya ydnetimi kavrami kurumsallik noktas1 6zelinde deger-

lendirilmistir.
1. Halkla iliskilerde Stratejik Tletisim

Kurumlarda halkla iligkiler alaninin ne kadar énemli oldugu hemen hemen her kurumsal
caligmada tartisilan 6nemli noktalardan biridir. Bu noktada Halkla iligkilerin 6nemi ve yeri ige-
risinde bulunan pazarlarda da farklilik gostermektedir. Halkla iliskiler uzmanlarinin en 6nemli
gorevlerinden bir tanesi ise stratejik iletisim kampanyasini etkin planlamasidir. Kurumlar halkla
iligkiler kampanyalarini hedefledikleri gibi yonetmek i¢in planli bir stratejik iletisim faaliyetlerine
ihtiyag duymaktadirlar. Isletmelerin hayata gegirdigi faaliyetlerinin, verimli neticelere ulagmasi
icin calisanlardan yoneticilere, finansmanlardan tedarikgilere olmak iizere tiiketicilerin de mevcut

oldugu bir kitlede basarili kurumsal iletisim stratejileri siirdiirmek biiyiik 6nem tagimaktadir.

“Stratejik iletisim genel anlamda planli iletisim kampanyalarini tanimlamak igin kullani-
lan bir kavramdir. Stratejik iletisim yonetiminde iletisim, kurulusun yonetim fonksiyonu olarak
ele alinir. Stratejik iletisim yonetiminin bakis agisi en temel anlamda halkla iliskiler, reklamcilik
ve pazarlama iletisimini tek bir odakta biitiinlestirir” (Cinarli’dan aktaran Karsak&Altuntag&-
Demren, 2018, s.8).

Stratejik iletisim yonetimi s6z konusu oldugunda iki tarafli bir durum vardir. Birinci ta-
raf belirli bir stratejisi mevcut olan ve bunu faaliyete koyan yani kurum, diger taraf da strateji-
nin igleme gectigi taraftir yani paydaslardir. Strateji uygulayan taraf, iletilecek mesajlarini1 karst
tarafin en ihtiya¢ duydugu zamanda gondermektedir. Bu nedenle giigsiiz olan taraf stratejinin
uygulandig taraftir (Karsak, Altuntas, & Demren, 2018, s. 8-9). Farkli hedef kitleleri ikna etme,
ifade etme, enformasyon olusturma, imaj, itibar ve konfiglirasyon yonetimi gibi amagclarla uzun
vadeli ve verimli iletigim saglayan halkla iliskiler kavram stratejik iletisim yonetimi seklinde de
goriilebilir. Kurumlar halkla iligkiler unsurunu stratejik bir bi¢imde ytiriitmek i¢in bazi iletigim
teorileri ile calismalidir. Uretilen mesaj ve icerigin hedef kitlelere ulasmasinda dogru, anlasilir,
etkili ve aktif rol oynamasi i¢in bazi iletisim teorileri vardir. Bunlardan ii¢li caligsma gercevesinde
degerlendirilmistir. Bunlar; Sosyal Paydas Teorisi, Rogers’in Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve

Grunig ve Hunt’in 4°lii Halkla Tliskiler Modelidir.
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1.1. Sosyal Paydas Teorisi

Paydaslar isletme igerisindeki sistemde kendi faydalarini diisiinen ve beklentilerine kar-
silik veren kendi varliklariyla alakali haklar1 veya ¢ikarlari olan birey ya da kurulustur. Y &netim
literatiirlinde var olan paydas sozciigli 1963’lerde Standford Arastirma Enstiitisi’nde yapilan ca-
lismalar neticesinde ortaya ¢ikmistir. Paydaslar tanimlanirken, eger isletme biinyesinde var ol-
mazsa s0z konusu igletmenin omrii kisa siirecegi yoniinde bir fikir ile sunulmustur (Sarikaya,
2008, s. 46). Paydaslar stratejik yonetim alaninda, kurumsal yonetim ortaminda ve kurumsal sos-
yal sorumluluk (KSS) barindiran herhangi bir is i¢erisinde bulunmaktadir. Bir stratejik yonetim
kavrami olan paydas teorisinin amaci rekabet alaninda 6nemli noktaya gelmek i¢in isletmenin ig
ve dis ¢evresi ile mevcut olan baglantilariin olan baglantilarin ivme kazanmasidir (Aktan, 2007,
s. 9).

Sirkette bulunan paydaslar iki ayr kategoride ayrilmaktadir bunlar; “kurum i¢i” ve “ku-
rum dis1” paydaslar seklindedir. Aktan’a gore, kurum igi paydaslar kategorisi altinda isletme ku-
rucusu ana sahipler, yoneticiler, hissedarlar ve ¢aliganlar bulunmaktadir. Hiikiimet, miisteriler,
rakipler ve tedarikgiler ise kurum dis1 paydaslari olusturmaktadir. S6z konusu iki sorumluluk
alan1 igerisinde yer alan igletme ise kurum i¢i ve dist arasindadir ve isletme faaliyete gegirecegi
kurumsal sosyal sorumluluk projesini her iki grubun da talep ve beklentilerine cevap verecek nite-
likte dengelemeye ve uygulamaya calisir. Firma digina bakip analizlerde bulunmak, tiim iliskileri
tanimlamak ve yatirim yapmak uzun vadeli basar1 getiren unsurlardandir. Bu a¢idan bakildiginda,
farkli paydaslarin toplanmasi1 uzun vadede gerceklesir ancak sonucunda bir dizi temel degerleri
olustururlar. S6z konusu yaklagim arastirma ve yoneticiler icin pratik sonuglar dogurmaktadir.
Stratejik yonetimde bulunan paydas yaklagiminin amaci, aktif olarak yeni bir plan yapmak ve
firmaya yon vermektir. Paydas yaklagimina 1984’ten itibaren akademik alanda ilgi hem artmig
hem de genislemistir. Paydaslarla ilgili aragtirmalar normatif is teorileri; Kurumsal yonetigim ve
orgiitsel teori; kurumsal sosyal sorumluluk ve performans; ve stratejik yonetim olmak tizere dort
alt alanda yer almaktadir (Freeman & McVea, 2001, s. 16).

1.2. Yeniliklerin Yayilmasi

Eskiden olmayan herhangi bir hizmetin artik var olmasi ya da var olanin degigmesi sek-
linde aciklanan yenilik kavraminda birey ya da kitleler o unsur ile ilk kez kargilasmis olurlar.
Herhangi bir konuda bahsedilen yenilik kavrami daha 6nce bagka bir insan ya da toplum tarafin-
dan biliniyor olsa bile baska bir kisi tarafindan ilk kez tecriibe ediliyorsa onun i¢in yenilik olma
ozelligini kaybetmemektedir. Yani yenilik kavramu siibjektif bir durumdur. Rogers der ki; yenilik

6zneldir ve kisi o olguyu ilk defa goriir, duyar ve algilar. Bireyin ilk olarak yasadigi tiim olgular
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onun algisinda yenidir (Rogers’dan aktaran Ozgatalbas, 2014, 5.123).

Bir toplumda goriilen yeniligin yayilma siireci vardir. Bu siire¢ farkli toplumlarda fark-
I1 semptomlar gostererek yayilirlar. Ozgatalbas, yeniliklerin toplumlarda yayilmasi ile ilgili bir
siirecin oldugunu ve bu siirecte farkli sekillerde kendilerini gosterdiklerini ve farkli evrelerden

gectiklerini ifade etmektedir. S6z konusu evreler asagidaki gibidir (Ozcatalbas, 2014, s. 134);

* Giris Evresi: Toplumda yeniligin ilk kez goriildiigii ve kullanilma asamasina geldigi siirectir.

* Gelisme Evresi: Kisa bir zaman diliminde hizla yayilan yeniligin yine hizl bir sekilde kullanimi
artar.

* Olgunluk Evresi: Yeniligin bu siirecte yayginlagmasi durumunun yavaslamasi ve ayni seviyede
ilerlemesi olarak tanimlanmaktadir. Bu zaman diliminde yenilik duraganlagmakta ve artik diisiise
gecmektedir.

* Gerileme Evresi: Bu siiregte olgunlugun son dénemlerinde yenilik bitmeye baslar ve ¢izgi ilk

olarak yavas daha sonra da hizl bir sekilde diiser.

o oo
P

Yayilha Kullanilma
(hizmet etme)
Ee
Yenilik
 —

~_ N

Sekil 1: Yeniliklerin Yasam Siireci Egrisi
Kaynak: https://www.researchgate.net/profile/Orhan- Oezcatalbas/publication/311125321 Yeniliklerin
Yayilmasi/links/583e9c4608ae61175dc7125b/ Yeniliklerin-Yayilmasi.pdf, Erisim Tarihi: 11.01.2020

Yeniligi tiiketenlerdeki diisiig, yenilikten glinden giline ayrilist gostermektedir. Yenilik artik es-
kimeye baslamaktadir. Bu diisiisiin nedenleri arasinda, yeniligin artik degisen ve gelisen sartlara
uygun olmamasi ya da bu yenilik yerine kitleye fayda saglayacak baska bir yeniligin getirilmesi
gibi unsurlar olabilir. Yenilik kitleye ilk hitap ettigi seklindeki haliyle siire¢ igerisinde varyasyona
ugray1p gelisebilir ve boylece daha farkl bir sekilde goriilebilir (Ozgatalbas, 2014, s. 135).
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Yukaridaki sekilde de goriildiigii lizere, yeni bir iirlin ya da hizmet toplum tarafindan
yenilik olarak kabul edilmekte, daha sonra ise o toplumun kosullarina gére yayilma gostermekte,
ardindan yenilik bireyler tarafindan bir siire kullanilmakta ya da o yenilikten hizmet alinmakta, en
son olarak da o yenilik ile ilgili baska 6zellikler gelistirilerek degismekte ya da toplum sartlarina
uyum saglayamamasindan dolay1 artik kullanilmamaktadir. Uriin ve hizmetlerin de tipki insanlar

gibi dogma, biiyiime, yasama ve artik var olmama durumu s6z konusu olmaktadir.
1.3. Gruning ve Hunt Modeli

Kurumlar tarafindan iletilen mesajin birey ve kitlelere ulasmasinda énemli rol oynayan
halkla iliskiler giiniimiizde de oldukga aktif bir durumdadir. Halkla iliskilerde karsilikls, iki tarafli
bir iletisim s6z konusudur. Halkla iligkiler disipliniyle ilgili ortaya ¢ikarilan her kuram bu ala-
nin gelismesine yardime1 olmaktadir. Grunig ve Hunt’ta kurumlarin bazi amaglarina ulagmasinda
etkili olacagini diistindiikleri halkla iligkilerin katkilar1 lizerine diisiinmiis ve bununla ilgili dort
model ileri siirmiislerdir. S6z konusu 4 modelden ikisi; zanaatkarlik/teknik anlamda, diger ikisi de
profesyonel halkla iligkiler iizerinedir. Halkla iligkileri bir organizasyon alt sistemi olarak goren
Grunig ve Hunt, kurumsal hedeflere ulagsmada halkla iliskilerin sagladigi katkilar1 agiklamak igin
dort model gelistirmislerdir. Grunig ve Hunt’a gore ilk iki model zanaatkar/teknik halkla iliskiler,
son iki model ise profesyonel halkla iliskilerdir (Acik Ogretim Fakiiltesi Ders Notu, 2019, s. 1).

Halkla iligkilerin tarihine bakildiginda Grunig ve Hunt’in modelinden faydalanildig: sik-
likla gortilmektedir. Bu model dort unsurdan olugmaktadir ve Grunig ve Hunt tarafindan 1984 za-
maninda ortaya ¢ikarilmistir. S6z konusu modeller halkla iliskiler alanin1 anlamakta fayda sagla-
masinin yani sira simdi bile halkla iligkiler alaninda degerlendirmeler yapmaya yarar1 olmaktadir.
Grunig ve Hunt’un dortlii modeli sunlardan olugsmaktadir (Grunig ve Hunt’tan aktaran Kalender,
2013, s.18-21);

a) Basin Ajans1 Tamitim Modeli: Basin ajans1 tanitim modeli s6z konusu oldugunda bir
ikna stireci goz oniinde bulundurulmalidir. Bu ikna herhangi bir iirlin, kisi, faaliyet ya da kuruma
yonelik alg1 seklinde olabilir. Bu modelde iletisim kurumdan hedef kitleye dogru tek yonlii bir
yol izlemektedir. Halkla iliskilerin ortaya ¢ikmasiyla beraber basin ajansi tanitim modeli de gelis-
meye baslamistir. Halkla iliskiler basin ajansi tanitim modeli propaganda amach da kullanilmak-
tadir. Mesajlar kurumlar tarafindan kitleye iletilmekte olup, iletisim de iki tarafl1 degil tek tarafli
olmaktadir. Bunun yani sira kurumlar kitle tarafindan iletilen istek ve sikayetleri degerlendirmeye
almamaktadir. Basin ajansi tanitim modeli genelde tiyatro ya da spor gibi faaliyetlerin iiriinlerinin
titkketiminde devreye girmektedir. Model, iletisimin tek yonlii hareket ettigi ve genel amacin pro-

paganda oldugu, arastirmaya ¢ok agirlik verilmedigi bir tekniktir (Kalender, 2013, s.18-21).
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b) Kamuyu Bilgilendirme Modeli: i1k modelin tersi olan kamuoyu bilgilendirme mode-
linde hedef kitleye kurum tarafindan dogru ve objektif bir sekilde enformasyon akisi saglanmak-
tadir. Kurumun kendi yarar1 igin, basin ile dogru ve saglikli bir iletisim kurmasi gerekmektedir.
Grunig ve Hunt’m gelistirmis oldugu dort halkla iligkiler modelinde bulunan kamuyu bilgilen-
dirme modelinde birincil amag¢ kamunun bilgi sahibi olmasidir. Genellikle hiikiimet tarafindan ve
bilimsel isletmelerce oldukg¢a fazla bir sekilde ele alinmaktadir (Gruning’den aktaran Candzé&-
Candz, 2013, 5.368). Bu modelde esas amag halka gerekli enformasyon akisini saglamaktir. S6z
konusu modelde tek yonlii olup giiniimiizde kamu idaresi ve sivil toplum orgiitlerince uygulan-
maktadir (Pira, Demirtas, Gegici, & Kaya, 2005, s. 23).

Modelde ilk akla gelen Ivy Lee modern halkla iliskilerin kurucularindan olarak goriil-
mektedir. Basin ajansi tanitim modeli s6z konusu oldugunda halkla iligskiler uzmanlar bir gazeteci
seklinde davranmakta kurum hakkinda dogru, objektif ve diiriist bilgiler vermektedir. Kamuoyu
bilgilendirme modelinde de aragtirmanin fazla 6nemi yoktur. Kamu isletmeleri, dernekler, vakif-
lar ve egitim kurumlar1 gibi orgiitler faaliyetlerinde genelde bu modelden faydalanmaktadirlar
(Kalender, 2013, s. 18-21).

¢) iki Yénlii Asimetrik Model: iki yonlii asimetrik modelin iletisim sekli ilk iki modelin
aksine ¢ift yonlidiir, kargilikli iletisim s6z konusu olmaktadir. Bu modelde kurum ve kuruluglar
hedef kitlenin davranisglarin1 degistirmeyi amaglamaktadir. Giiven, geri bildirim ifadesinin bu mo-
delle beraber gelistigini ifade etmektedir. Kurumlarin faaliyetlerinden ziyade hedef kitlenin algisi
ve davraniglarinda arzu edilen degisikligi gormek amacl kullanilan modeldir. Asimetrik modelde
kurumlar hedef kitlesinden aldig1 geri bildirimleri degerlendirmemektedir (Theaker’den aktaran
Giiven, 2013, 5.55). iki yonlii asimetrik modelde amag hedef kitlede bulunan tutumu ve davranisi
degistirmektir. Gruning ve Hunt iki yonlii asimetrik modelin asagidaki unsurlardan olustugunu

ifade etmektedir (Gegikli’den aktaran Giiven, 2013, s.55);

Etkililik: Yenilikler ve degisiklikler degil daha az maliyet 6nemlidir.

Dabhili oryantasyon: Kurum calisanlari, kurumsal bakis a¢isiyla ¢cevreyi inceler ve analiz
ederler, yani kitlelerin perspektifinden gormeleri miimkiin degildir.

Tutuculuk: S6z konusu unsurda ise, farkliliklara karsi rezistans gelistirilmekte ve ku-
rumsal yap1 ¢evre dolayisiyla olusabilecek olasi degisimlere kars1 korunmasi s6z konusudur.

Seckinlik: Bu maddede kurumda bulunan personellerin ve yonetimin genelde halktan
daha fazla bilgiye hakim oldugu diistiniilmektedir.

Sistem kapahdir: Enformasyon genelde ¢evreye yonelik kurum tarafindan aktarilir, ku-
rum i¢ine aktarim s6z konusu degildir.

Otoritenin merkezilestirilmesi: Kurumda iist diizey yonetici biriminde olan otorite ile
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birlikte kurumda bir hiyerarsik diizen olmalidir.
Gelenek: Kurumlarda gelenekler géz oniinde bulundurularak hareket edilmekte ve ku-

rumsal kiiltiiriin siirdliriilmesi adina 6nemli oldugu diigiiniilmektedir.

d) iki Yonlii Simetrik Model: S6z konusu modelde ¢ift yonlii iletisim s6z konusu olmaktadar.
Burada 6ne ¢ikan durum hedef kitle ve kurum arasindaki anlayis ve bilgi alisverisidir. Iki yonlii
simetrik modelde diger modellere nazaran arastirmalar yapilmaktadir. Kurumlarin asil amagla-
rinin sadece etkinlikler organize etmek degil ayn1 zamanda halka yonelik birer sorumluluk ger-
ceklestirmeyi benimsedikleri zaman halkla iligkiler bilesenleri de gelisme ve degisme yasamistir.
1980°1i zamanlarda bilimsel olarak kuramlasan iki yonlii simetrik model Grunig ve Hunt’in son
basamagini olusturmaktadir. Bu model iletisim alaninda monolog olmak yerine karsilikli, diya-
log agirlikl, karsilikli iletisimde taraflarin katkilarinin bulunmasini saglar ve taraflarin yasamasi
muhtemel herhangi bir sorun ile karsilagmasinin 6niine gegmeyi onerir (Okay&Okay’dan aktaran
Durusoy, 2018, 5.622-623.

Yukarida bahsi gegen argiimana bakilarak denilebilir ki glinlimiiz sartlarinda kurumlarin
aktif bir sekilde kullandig1 halkla iligkiler faaliyetlerinde iki yonlii simetrik model kullanimi yay-
gindir. Ozellikle kurumlarm kendi imaj ve itibarlarmi olumlu ydnetmek igin giiniimiizde oldukga
sik kullandiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bu modele rastlanmaktadir. ki yonlii simetrik
modeli ele alan bir kurum, karigikliklarin 6niine gegmek, iki tarafli ¢dziim iiretmek, bir iliski kur-

mak amagli arastirmalar ve iletisimlerden faydalanir.
2. Kurumsal Imaj ve itibar

Giliniimiizde kurumlarin sunmus oldugu hizmetler ve {iriinler kadar 6nemli hale gelen
kurumsal imaj ve itibar yonetimi stratejik iletisim planlamasinda 6nem verilen unsurlardan bir
digeridir ve sirketler imaj ve itibarlari i¢in belli yatirnmlar yapmaktadirlar. Kurumsal itibar uzun
vadede yapilan faaliyetler ile hedef kitle ve paydaslarin algisinda yaratilan algilar biitiiniidiir.
Kurumlar uzun vadede kazandiklari itibarlarin1 kaybetmemek ve varliklarimi idame ettirebilmek
adina faaliyetlerini basar ile gerceklestirmelidirler. Aksi halde kurum itibarlar1 zedelenme yoluna
gidebilir. Aydin, kurum ile alakali diisiincelerin olumlu yonde degistirilmesi gerektigini savunur.
Dolayisiyla, kurumun yerine getirmesi gereken unsurlarin, sosyal sorumluluk projeleri, paydas-
larla ilgili haklarin degerlendirilmesi, iletisim araglariin bu amaclar dogrultusunda degerlendiril-
mesi, planlamalarin da imaj ve kimlik gelistirmek dogrultusunda yapilmasinin énemli oldugunu
vurgular (Aydin, 2015, s. 79). Aydin’in tanimima gore, somut olmayan degerler ve paydaslarin

algisina gore sekillenen unsurlardan bahsedildiginde kurumsal itibar devreye girer. Buna gore,
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kurumun atacagi her adimda, yapilacak her bir faaliyet ve iletisim kurulacak her alanda kurumsal

itibar olgusu goz ardi1 edilmeden yapilmalidir.

Kurumsal itibar1 negatif veya pozitif yonde etkileyecek énemli bir konu da gliniimiizde
oldukga fazla artig gosteren iletisim teknolojileri ve beraberinde gelen sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasi olmustur. Bu nedenle kurumlar sosyal medya kullanimi konusunda dikkatli, ve-
rimli ve hassas davranmali, kurum ile baglantis1 bulunabilecek her tiirlii gelismeyi dikkatle takip
etmelidir. Konuyla ilgili Zenelaj, sosyal medyay1 yakindan takip etmenin, kurumsal itibar1 siir-
diirmek ve gelistirmek adina kritik noktada 6nemli oldugunu vurgulamis ve sosyal medyanin ayni
zamanda dezavantajia da deginerek, itibar yaratmak i¢in hazirlanan kaynaklarin sosyal medya
mecralarinda kii¢iik bir hatada bile yok olabilecegi tizerinde durmustur (Zenelaj, 2014, s. 52).
Yani kurumlar tiim yillarini olumu kurumsal itibar i¢in harcarken aninda hakkinda ¢ikan olumsuz
bir sosyal medya haberi ile kurumlar herhangi bir agiklama yapamadigi noktada tiim itibarlarini
kaybedebilirler.

Sosyal medyanin hayatin her alaninda olmadig1 déonemler goz 6niine alindiginda kurumlar
yalnizca {irlin ya da hizmet satma, kazang¢ saglama anlaminda olan ¢aligmalara gerceklestirirken
bu durum giiniimiizde tam tersi olma noktasina gelmistir. Gliniimiizde faaliyetlerini siirdiiren ku-
rum ve markalar {irlin ve hizmeti satmanin yan sira hizmeti satma dncesi, satma an1 ve sonrasinda
da miisterilerle bir iletisim halindedir. Kurumlar artik hizmeti miisterilerine iletip geri ¢ekilmek
yerine onlarin yaninda olup bu siireci de takip etmektedirler. Kurumlarin bu sekilde miisterileriy-
le olan iliskisi miisterilerin daha sadik olmas1 ve marka baglilig1 konusunda katki koymaktadir.
Kurumlarda hakim olan i¢ ve dis miisterilerin gereksinimlerine cevap verme tutumu istege gore
bir durum olmaktan ziyade artik mecburiyet olarak goriilmeye baslanmistir. Dolayistyla kurumlar
adina yalnizca dogru olmak degil en dogru olmak, en iyisi olmak daha 6nemli bir hal almistir. Ku-
rumlar i¢in, i¢ ve dis misterilerinin ihtiyaglarina gore faaliyetler yiiritmek, sadece su an i¢in degil
ilerleyen zamanlarda da gereksinimlerini 6ngdriip planlar yapmak ve hizmet gelistirmek mecburi
bir durum olmustur (Eroglu & Solmaz, 2012, s. 15). Buna bakilarak denilebilir ki, glinlimiizde
kurumlar daha iyi olmak, rakiplerinden ayrismak adina yalnizca miisterilerin ihtiyaglarina gore
caligmalar yapmaz ayni1 zamanda itibar ve imajlar1 adina da faaliyetler yiiriitmektedirler. Kurum-
lar miisterilerinin isteklerine, taleplerine, ihtiyaclarina anlik olarak cevap vermelidir bunun yant
sira da gelecek adina neler talep edebilirler bu analiz edilmelidir. Kurumlar ayn1 zamanda degisen
kosullara da ayak uydurmalidirlar. Bir kurum kendi imaj ve itibar1 adina giindemi takip etmeli,
teknolojiye uyum saglamali, cevresinde olup bitenleri degerlendirmelidir. Imajin kelime anlamini
Kotler, kisilerin bir nesneye kars1 inaniglari, diisiinceleri ve gozlemleri o nesnenin imajini olustu-

rur seklinde ifade etmistir (Kotler’den aktaran Afsar, Ayaz ve Fettahlioglu, 2016, s. 61).
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3. Stratejik Tletisimde Sosyal Medya Unsuru

Internetin giinden giine gelisimiyle beraber pazarlama iletisimi kavrami artik yeni ve
daha aktif bir iletisim yonetimi olarak goriilmektedir. Bu yeni anlayis iletisim alaninda biiyiik
degisimlere neden olmus ve artik insan hayatina 6l¢iilebilen, interaktif iletisimi olan yeni boyutlu
bir teknoloji s6z konusudur. Tiiketici geleneksel medya zamaninda ona iletileni almak zorunda,
herhangi bir se¢im yapma ya da iletilen mesajdan kagma durumu yoktu. Giintimiizde ise, tiiketici-
nin daha fazla alternatifi bulunmakta ve diledigi mesaj1 alip diledigi gibi degerlendirme olanagina
sahiptir. Tiiketici ayn1 zamanda kurum tarafindan gelen bir yanlis aksiyon gozlemledigi zaman
bunu tiim ¢evresiyle hatta tanimadig1 bireylerle de paylasip konuyu herkesin bilmesini saglamak
imkanina sahiptir (Aslan, 2016, s. 505-533). Tiiketiciler kandirildigim ya da dikkate alinmadik-
larin1 diisiindiiklerinde markaya misilleme yapmak isteyebilir. Bunun neticesinde marka biiytik
zarar ugrayabilir. Dolayistyla kurumlar sosyal medya mecralarini stratejik bir sekilde yonetmeli

bdyle bir durumla kars1 karsiya kalindiginda plan ve programli faaliyetler gerceklestirmelilerdir.

Stratejiler insanlar ya da kurumlar i¢in bir yol haritas1 ¢izmektedir ve programl faali-
yete gecilecek her unsurda bir stratejik ortam aranir. Dijitallesen, gelisen ve farklilasan iletisim
ortami1 olan sosyal medyada da yine stratejik bir yonetim programi aranmaktadir. Sosyal medya
ortamlari ile stratejik yonetim arasindaki bag s6z konusu oldugunda, sosyal medyadan edinilen
enformasyon ile yonetimin faaliyetlerinin daha verimli olmas1 saglanmakta ve dolayisiyla ku-
rumlarm kazancina katkida bulunmaktadir. Sengdz ve Eroglu kurumlarin sosyal medya mecra-
larinin en 6nemli 6zelliklerinden olan hedef kitleye dogrudan erisim olanagi, ekonomik olusu,
hizl1 olmasinin yani sira interaktiflik gibi avantajlarina bilmesine ragmen yine de sosyal medyada
pasif hareket ettiklerini sdylemektedir (Sengdz & Eroglu, 2017, s. 521). Stratejik sosyal medya
yonetimine dair birgok unsurdan séz etmek miimkiin olmaktadir. Bunlar arasinda en basat rol
oynayanlar arasinda; interaktif iletisim, erisim, kullanicilik vardir. Kurumlar sosyal medyayi aktif
kullanmakla beraber hedef kitlesi ile es zamanli ve interaktif bir iletisim kurmakta ve aldig1 geri
doniisler dogrultusunda hedef kitlenin talebi dogrultusunda faaliyetler gostermektedir. Kurumlar
dijital ortamin sagladigi avantajlar1 kullanarak olduke¢a diisiik finansman ile fazla kitleye hitap
eder, kendisini ve hizmetlerini dogru bir sekilde anlatir ve miisterilerine sadece satis sirasinda

degil sonrasinda da yanlarinda olduklar1 algisini vererek erisim imkani saglamaktadir.
4. Yontem
S6z konusu tez ¢aligmasinda nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Bu amagla ¢calismada

Tiirk Hava Yollari’nin resmi Facebook sayfasi, Ocak-Nisan 2020 seklinde dort aylik siire¢ bo-

yunca incelenerek iceriksel olarak analiz edilmistir. Arastirma Tiirk Hava Yollari’nin kurumsal
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imaj ve itibarda uyguladig stratejik iletisimin sosyal medya da yansimasini analiz etmektir. Buna
gore 2020 yil1 Facebook resmi hesabi iizerinden sosyal medya pratikleri degerlendirilmektedir.
Bu dogrultuda arastirmanin evrenini, ¢aligmada ortaya konan THY resmi Facebook sayfasinda
bulunan 2661 fotograf ve 703 video olmak iizere toplam 3364 paylasim olusturmaktadir. Ornek-
lem ise 2020 y1l1 01 Ocak tarihinden 30 Nisan 2020 tarihine kadar olan siirede THY 'nin Facebook
sayfasindaki gonderiler ele alinmis olup 48’1 video ve 32’si fotograf olmak tizere 80 paylasimdir.
Amagsal drneklem olarak Covid19 periyodu secilmistir. Dolayisiyla, sadece dort aylik bir zaman
diliminde paylasilan gonderiler ele alinmis ve analize dahil olmustur. Tiirkiye nin bayrak tasiyici
ulusal hava yolu sirketi olan Tirk Hava Yollari’nin 10 milyonluk begeni oranima sahip resmi
Facebook sayfasinin genel kurumsal goriiniimiine bakilmistir. Sayfanin toplam begeni sayis1 ve
takip sayis1 olarak incelenmistir. Bunun yan1 sira THY resmi Facebook sayfasindaki gonderilerin
sosyal paydas durumu, gonderilerdeki paylasim amaglari, génderilerin tutundurma karmasi ka-
tegorileri, gonderi begeni, yorum ve paylagim verileri, en fazla begeni alan génderisinin analizi

gerceklestirilmistir.

Aylik bazda en fazla etkilesim alan gonderiler analiz edilmistir. Buna gdre gdnderinin
tiirtine bakilarak video tiirtindeyse kag¢ dakikalik bir i¢erik oldugu, glindem ile baglantisinin olup
olmadig1, begeni, yorum ve paylagim durumu, hashtag kullanimi, sosyal paydas durumu, génderi
amaci, tutundurma karmasinda hangi kategoride yer aldig1 ve tiklama linki durumu incelenmistir.
En fazla etkilesim alan s6z konusu gonderilerde ilk 10 yoruma bakilmig ve sikayet, memnuniyet
ve Oneri igerikli olarak ayristirilmis yorumlar incelenmis ve bunlardan kagina THY nin cevap
verdigine bakilmistir. Bunun yani1 sira bu gonderilerdeki igerik tiirii (video, fotograf) olarak da

incelenmistir.
5. Bulgular
Bu béliim alan ¢aligmast konu alan Kurumsal Imaj ve itibarda Uygulanan Stratejik ile-

tisimin Sosyal Medyada Yansimasi: Tirk Hava Yollari’nin en ¢ok kullanilan sosyal medya plat-

formlarindan biri olan Facebook iizerinden yapilan ¢alismayi ele almaktadir.
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Sayfa begeni sayisi 10.662.572

Takipci sayis1 10.652.998

Sosyal ag icerisinde http://www.turkishairlines.com/Mesaj
baska yerlere Gonder

yonlendirme Simdi Rezervasyon

Facebook’ta aranacak Havayollar1 ve Seyahat Sirketleri

Kurumsal bilgi Hanimlar, beyler ve sevgili ¢ocuklar. .. Diinyanin en ¢ok iilkesineugan
havayolu sirketi Tiirk Hava Yollari’nin resmi Facebook sayfasina hos
geldiniz. Ugus noktalari, hizmet ve kampanyalar ile

ilgili bilgileri sayfamizdan edinebilirsiniz.

Tletisim 444 0 849

Adres belirtme http://www.turkishairlines.com/
Slogan Simdi #BulugsmaVakti

Logo THY Resmi Logosu / Yaban Kaz1

Tablo 1: THY Facebook Hesab1 Genel Kurumsal Gortiniim

Tablo 1°de de belirtildigi tizere kurumun resmi Facebook sayfasinda THY web sitesine
yonlendirme linkinin yan1 sira kullanicilarin kuruma rahatca ulasabildikleri telefon numarasi da

yer almaktadir. Ayrica kurumsal kimligi kullanmis olduklari slogan ve resmi logo kullanimiyla da

desteklemektedirler.
THY Yorum Cevap Cevap Orani(%)
Ocak 3.303 76 2,31
Subat 1887 53 2,81
Mart 2.359 181 7,67
Nisan 6.471 114 1,76
Toplam 14.020 424 3,02

Tablo 2: THY Facebook Hesabi Yapilan Yorumlara Cevap Oran

Tablo 2°de THY nin 4 aylik siirecinde aylik bazda miisterileriyle yorumlar {izerinden et-
kilesimine bakilmistir. THY misterilerinin sorularini en fazla yanitladig1 ay 7,67 cevap oraniyla
Covid-19 salgininin ilk goriilmeye basladigr Mart ayidir. Tabloya gore cevap yanitlama oraninin

en diisiik oldugu ay ise 1,76 ile Nisan ay1 olmustur.
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Sekil 2: THY Facebook Sayfasinin Aylik Génderi Durumu (Ocak-Subat-Mart- Nisan 2020)

Sekil 2°de, THY resmi Facebook sayfasinda 2020 Ocak, Subat, Mart ve Nisan aylarinda-
ki gonderilerinin begeni, yorum ve paylasim oranlari ifade edilmektedir. S6z konusu grafige gore
begeni oran1 en diisiik ay Ocak ayiyken en yliksek oran Nisan ayina aittir. Yorum oranina bakil-
diginda ise bu durum Subat ayinda en diisiik ve Nisan ayinda en yiiksek seviyede goriilmektedir.
Paylasim orani en diisiik seviyede olan ay ise yine Subat ay1 olurken en yiiksek Nisan ayidir. S6z
konusu verilere bakilarak denilebilir ki, Nisan ay1 diger ii¢ aya oranla en fazla etkilesimin bulun-

dugu aydir.
5.1. Ocak Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Paylasim

16 Ocak tarihli “Bizimle u¢tugunuzda ka¢ yasindaydimiz?” adli fotograf tiirtindeki payla-
simda gecmise gonderme yapildigi i¢in hashtag olarak #TBT ve #TlirkHavaYollar1 kullanilmistir.
Gonderinin sosyal paydasi miisterileri olup, gdnderi amaci ise hatirlatmadir. Gonderi tutundur-
ma karmasinin “Satis Tutundurma” skalasi altinda yer almaktadir. Gonderide bir tiklama linki
mevcut degildir. S6z konusu post 32 kez paylasilmis, 1,9 bin kez begenilmis ve 1,6 bin kez de
yorum almigtir. Gonderinin gorselinde THY *nin eski bir ugaginin siyah beyaz konseptli fotografi
paylasilmis olup fotografin sag alt kosesinde de renkli bir sekilde THY logosu dikkat ¢ekmek-
tedir. Gorseldeki alanda yalnizca 3 adet ugak bulunmaktadir. Ucaklarda goriilen logo ise su anki
logodan farkli olup ilk zamanlarda kullanilan logo olmaktadir. Bu gonderideki ilk 10 yoruma
bakildiginda sikayet icerikli 2, memnuniyet icerikli 8, post ile alakali 5 yorum oldugu gézlenmis-

tir. THY bunlardan 4’{ine cevap vermistir. 64 Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “bilet
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fiyatlarinin yiiksek olmasina karst duydugu memnuniyetsizligi dile getirmesi” ve “bilet ile ilgili
bir sorun yasanmasi ve biletin iptal edilmesi” ve “bilet fiyatlarinin yiiksek bulunmasi” seklinde
2 sikayet igerikli yorum bulunmaktadir. THY 'nin s6z konusu gonderisiyle ilgili yazan miisteriler
“ilk uguslariin ne zaman ve nereye oldugu ve memnun kaldiklar1” seklinde memnuniyet igerikli
8 yorum oldugu gézlenmistir. THY bunlardan 4’{ine cevap vermistir. Bu cevaplardan biri sikayet
igerikli yoruma olup “sorunun ¢6ziimii i¢in mail adresi gonderilmesini rica etmek” lizerinedir. Bir
digeri de yine sikayet igerikli yoruma olup “fiyat politikalarinin dis etkenlerden kaynaklandigi”
tizerinedir. Diger iki cevap ise memnuniyet igerikli yorumlara olup biri “yeni promosyonlar iize-
rine ¢alistiklarin1” ifade etmektedir bir digeri de “gurur duyuldugu ancak fiyatlarin da yiiksek bu-

lundugu” seklindeki yoruma “fiyatlar ve promosyonlarla ilgili birakilan link” seklinde yazilmustir.

Turk Hava Yollan
16 Ooak D

-

«\
Bizimie ilk kez uctuiunuzda kag yagindaydinz?

#TBT #TurkHavaYollan

Qo8 1.6 B Yorum 32 Paylagim

Sekil 3: Ocak Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: http://www.turkishairlines.com/ Erigim Tarihi: 16.01.2020

5.2. Subat Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Paylasim

13 Subat tarihli “Ailemize yeni katilacak {iyemiz i¢in hazirliklar devam ediyor!” adli
fotograf tiiriindeki postta hashtag olarak #DiinyaDahaBiiyiikKesfet ve #A350 Airbus kullanil-
mistir. Gonderinin sosyal paydasi ¢alisanlar olup, gonderi amaci ise bilgilendirmedir. Gonderi
tutundurma karmasinin “Direkt Pazarlama” skalasi altinda yer almaktadir. Gonderide bir tiklama
linki mevcut degildir. S6z konusu post 144 kez paylasilmis, 5,7 bin kez begenilmis ve 468 kez
yorum almigtir. Gonderinin gorseline THY *nin A350 Airbus ugagi ve personellerinin renkli olan
bir fotografi paylagilmigtir. Fotograf konsepti renkli, yenilik¢i ve dikkat ¢ekicidir. Ugagin yani
sira gorselde THY personelleri de bulunmaktadir. Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda

“bilet fiyatlarinin yiiksek olmasina karst duydugu memnuniyetsizligi dile getirmesi” seklinde 1
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sikayet icerikli yorum bulunmaktadir. THY nin s6z konusu gonderisine karst miisteriler “THY
ile nereden nereye uctuklar1 ve bu yolculuktan memnun kaldiklar1” seklinde memnuniyet igerikli
9 yorum oldugu goézlenmistir. THY bunlardan 7’sine cevap vermistir. Bu cevaplar memnuniyet
icerikli yoruma kars1 yapilmis ve yorumlarin degerli ve giizel olduguna dair bir tesekkiir seklinde

yazilmigtir.

Turk Hava Yollan b
13 jubat - D

-

«\
Ajlemize yeni katdacak Gyemiz icin hazrliklar devam ediyor!

#DUnyaDahaBuylkKestet #A350 Arbus

oo Soner Oztuk ve 5.7 B dider kigl 468 Yorum 144 Paylaaim

Sekil 4: Subat Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: http://www.turkishairlines.com/ Erigim Tarihi: 13.02.2020

5.3. Mart Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Paylasim

21 Mart tarihli “Sizi ne kadar alkiglasak az! Giinlerdir 6zveriyle ¢alisan tiim saglik cali-
sanlarimiza minnettariz.” adli video tiirlindeki postta hashtag olarak #BirlikteBagsaracagiz kulla-
nilmistir. Gonderinin vurgu yaptigi durum 19 Mart 2020 tarihinde, Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik
Bakani Fahrettin Koca’nin saat 21:00’da Tiirkiye’nin her sehrinde balkon ve pencerelerden saglik
caligsanlarina destek igin alkis istemesi ile baglantilidir. S6z konusu gonderideki video 13 saniye-
den olusmakta ve THY personelleri etraflarinda donen bir kameraya kars1 “Birlikle Bagaracagiz”
deyip alkis tutmaktadirlar. Gonderinin sosyal paydast miisteriler olup, génderi amaci ise farkin-
dalik yaratmadir. Gonderi tutundurma karmasinin “PR” skalasi altinda yer almaktadir. Gonderide
bir tiklama linki mevcut degildir. S6z konusu post 1,1b kez paylasilmis, 6,6b kez begenilmis ve
385 kez yorum almistir. 67 Bu gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “gerekli hassasiyetin gos-
terilmedigi” s6z konusu videoda “sosyal mesafeye dikkat edilmedigi” seklinde 2 sikayet igerikli
yorum bulunmaktadir. THY 'nin s6z konusu videosuna kars1 “THY pilotlarina, host ve hostesle-
rine kars1 boyle zor bir zamanda iglerini basarili bir sekilde yiiriittiikleri i¢in tesekkiir edilmesi”

seklinde memnuniyet igerikli 8 yorum oldugu gozlenmistir. THY bunlardan 4’iine cevap vermis-
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tir. Bu cevaplardan 3’ti THY ’nin yapilan yorumlara kars1 duydugu memnuniyeti dile getirmesi
seklindedir. Bir diger cevap ise sikayet icerikli yoruma kars1 yapilmig ve web sitelerinde sorunun

¢Oziime ulasabilecegi seklinde yazilmistir.

Sekil 5: Mart Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: http://www.turkishairlines.com/ Erigim Tarihi: 21.03.2020

5.4. Nisan Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Paylasim

23 Nisan tarihli “Diinyanin en biiylik bayragi bize ait! Bu gurur hepimizin. 23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramimiz kutlu olsun.” adl1 video tiiriindeki postta hashtag olarak
#TirkHavaYollar1 #AyY1ldizGoklerde #23Nisan #TK 1920 kullanilmigtir, TBMM'nin agiliginin
100. yilinda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami dolayisiyla THY, TK1920 sefer sayili
yolcu ugagini kullanarak gdkytiziinde "diinyanin en biiyiik ulusal bayragini" adli bir ugus ger-
ceklestirdi. i¢ Anadolu Bélgesi iizerinde, Tiirkiye saatiyle sabah 09:00'da havalanan ugak Tiirk
bayraginda mevcut olan hilal ve yildiz1 olusturdu (Euronews, 2020). Buna hazirlik ve uygulama
stireci olarak paylastigi en fazla begeni alan gonderi bu PR ¢alismasi ile baglantilidir. S6z konusu
icerikteki video 1 dakikadan olugsmakta ve igerikte THY pilotlar1 koordinatlar1 diizenlerken ve
TR haritas1 lizerinde ugak ile Tiirkiye Cumhuriyeti bayragi ¢izdigi goriilmektedir. Gonderinin
sosyal paydas1 miisteriler olup, gonderi amaci ise farkindalik yaratmaktir. Gonderi tutundurma
karmasinin “PR” skalas1 altinda yer almaktadir. Gonderide bir tiklama linki mevcut degildir. S6z
konusu post 25,2 bin kez paylasilmis, 94,3 bin kez begenilmis ve 3,3 bin kez yorum almistir. Bu
gonderideki ilk 10 yoruma bakildiginda “uguslarin1 iptal etmek isteyen bir miisterinin

islemini gergeklestiremedigi” seklinde 1 sikayet icerikli yorum bulunmaktadir. THY 'nin s6z ko-
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nusu ¢aligmasina karst “millet duygusu ve bayrak bagliligi ile beraber THY ile gurur duyulmasi”
seklinde memnuniyet igerikli 9 yorum oldugu goézlenmistir. THY bunlardan sadece 1’ine cevap
71 vermistir. Bu cevap sikayet icerikli yoruma karsi yapilmis ve web sitelerinde sorunun ¢oziime

ulasabilecegi seklinde yazilmistir.
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DUNYANIN EN BUYUK TURK BAYRAGI
MILLETIMIZE ARMAGAN OLSUN

Sekil 6: Nisan Ay1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post
Kaynak: http://www.turkishairlines.com/ Erigim Tarihi: 23.04.2020

Sonu¢

S6z konusu ¢alisma kapsaminda Tiirkiye’nin bayrak tasiyici ulusal havayolu sirketi olan
Tiirk Hava Yollari’nin kurumsal imaj ve itibarda uyguladigi stratejik iletisimin sosyal medyada
yansimasina bakilarak resmi Facebook hesabi incelenmistir. Kurumsal imaj ve itibarda Uygula-
nan Stratejik Iletisimin Sosyal Medyada Yansimast: Tiirk Hava Yollar1 konulu ¢alisma 01 Ocak-
30 Nisan 2020 tarihini kapsayan pandemi Oncesi ve sonrasi olmak iizere dort aylik THY resmi
Facebook sayfasi paylasimlarini 6rneklem olarak almistir. THY *nin Facebook’ta aylik bazda mi-
nimum 16 maksimum, 24 gonderi paylastig1 ve hesabi aktif bir sekilde kullandig1 goriilmektedir.
THY nin Covid-19 dénemi 6ncesi olan Ocak ve Subat ayinda Facebook’u, Covid-19 donemi

sonrasina gore daha az aktif bir sekilde kullandig1 gézlenmistir.

Ocak ayinda en fazla gonderi “bilgilendirme” amaciyla ve tutundurma karmasindan biri
olan “reklam” kategorisiyle paylasilmigtir. Subat aymnda ise en fazla gonderi “bilgilendirme”
amaciyla ve tutundurma karmasindan biri olan “reklam” kategorisiyle paylagilmistir. Mart ayim-
da, en fazla gonderi “bilgilendirme” amaciyla ve tutundurma karmasindan biri olan “CPR-MPR”
kategorisiyle paylasilmistir. Nisan ayinda ise, en fazla gonderi “farkindalik yaratma” amaciyla ve
tutundurma karmasindan biri olan “CPR-MPR” kategorisiyle paylasilmistir. Ocak, Subat, Mart ve
Nisan aylarinda paylasilan gonderilerin sosyal paydasi yiiksek oranda miisterilerdir. THY resmi
Facebook hesabindaki 4 aylik inceleme sonucunda miisteriler tarafindan gonderilere yapilan yo-
rumlara en yiiksek cevap verme durumu 7,67’lik bir oran ile Covid-19 déneminin yasandigi Mart

ay1 olmustur. Cevap verme oraninin en diisiik oldugu ay ise 1,76 ile Nisan ayidir.
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Gonderiler incelendiginde 23 Nisan tarihli yayinladigi “diinyanin en biiyiik ulusal bay-
ragini agiyoruz” adli gonderi 01 Ocak-30 Nisan 2020 tarihleri arasinda en fazla etkilesim alan
paylasim olmustur. THY, TBMM'in agiliginin 100. yilinda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami dolayisiyla THY, TK1920 sefer sayili yolcu ucagini kullanarak gokyiiziinde "diinyanin
en biilyiik ulusal bayragini" adli bir ugus gerceklestirdi. Ic Anadolu Bélgesi iizerinde, Tiirkiye
saatiyle sabah 09:00'da havalanan ugak Tiirk bayraginda mevcut olan hilal ve yildiz1 olusturdu
(Euronews, 2020). Buna hazirlik ve uygulama siireci olarak paylastig1 en fazla begeni alan gon-
deri PR ¢aligsmasi ile baglantilidir. S6z konusu igerikteki video 1 dakikadan olugsmakta ve igerikte
THY pilotlar1 koordinatlar1 diizenlerken ve TR haritas1 iizerinde ugak ile Tiirkiye Cumhuriyeti
bayragi ¢izdigi goriilmektedir. Gonderinin sosyal paydasi miisteriler olup, gonderi amaci ise far-
kindalik yaratmaktir. Gonderi tutundurma karmasinin “PR” skalas1 altinda yer almaktadir. S6z

konusu post 25,2 bin kez paylasilmis, 94,3 bin kez begenilmis ve 3,3 bin kez yorum almstr.

Calismada yer verilen iletisim teorilerinden olan sosyal paydas teorisi agisindan bakil-
diginda THY 'nin resmi Facebook hesabini kullanma yontemi paydaslartyla interaktif bir sekilde
seyretmektedir. Incelemeler sonucunda THY 'nin Facebook kullanimindaki sosyal paydas duru-
muna bakildiginda en fazla misterilere karsi mesaj irettigi goriilmektedir. Ardindan bu siray1
calisanlar paydas grubu seyretmistir. Caligmada yer verilen bir diger iletisim teorisi yeniliklerin
yayimasidir. Bu ¢ergevede bakildiginda tiim diinyay: etkisi altina alan pandemi siirecinde THY
degisen bircok uygulamay1 hayata gegirdi. Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakas1 12 Mart giinii gortil-
misti ve THY bu vakadan bes giin dncesinde ongorerek ilk giincellemesini gergeklestirmisti. Bu
degisikliklerden ilkini 7 Mart 2020 tarihinde “Diinyanin dort bir yanina yayilan virlise karsi en
etkin yontemlerle 6nlem aliyoruz. Ugaklarimizda, uluslararasi otoriteler tarafindan kabul gormiis
ve etkisi kanitlanmis dezenfeksiyon siiregleri uyguluyoruz. Misafirlerimizin seyahat giivenligi
bizim i¢in daima en 6n plandadir” seklinde 2 dakika 1 saniyelik bir video gonderisiyle resmi
Facebook hesabindan yayinlayarak gergeklestirdi. Akabinde THY Facebook gonderileri icerik-
lerini Covid-19 gelismeleriyle olusturdu bunlar; Koronaviriis hakkinda dogru ve yeterli bilgiler,
ucak iclerini dezenfekte etme calismalari, iptal edilen ve frekansi azaltilan uguslarla ilgili giincel
bilgiler, iilkeler tarafindan uygulanan ucus kisitlamalar1 gibi paylagimlardi. S6z konusu payla-
silan gonderiler yeniliklerin yayilmasi teorisi agisindan ele alindiginda; giris evresi ile ilk kez
THY 'nin dezenfekte etme ¢aligmalar1 sayfalarda ve haberlerde goriildii, gelisme evresiyle yurt
ici ve yurt dis1 biletlerde agiga alma ve {icretsiz degisiklik yapma politikalar1 uyguladi ve hizl
bir sekilde paylasim ve etkilesim orani artti, daha sonra olgunluk evresiyle artik normallegsme sii-
recindeki ucuslar seklinde devam etti. Artik paylasimlar duraganlasti ve boylece yenilik hizli bir

sekilde yayilim gosterdi sonrasinda ise pandemi siireci i¢erisinde devam etti.
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Calismada yer alan bir diger iletisim teorisi ise Grunig ve Hunt’in 4 Halkla iliskiler mo-
delidir. THY resmi Facebook hesabi incelendiginde s6z konusu modellerden “Iki Yonlii Simetrik
Model”den bahsetmenin miimkiin oldugu goriilmektedir. THY sosyal medya hesabinda miisteri-
leri ile bir enformasyon aligverisinde oldugu goriilmektedir ve bunu karsilikl olarak, iki yonlii bir
sekilde yiiriitmektedir. Incelenen veriler sonucunda THY *nin miisterilerinin sorunlari ile ilgilen-
digi, bilet satislarina yonelik kampanyalar diizenledigi, ¢ok sayida PR calismasi gerceklestirdigi
goriilmektedir ve dolayisiyla sirket monolog bir iletisim seklinden ziyade karsilikli ve diyaloglara

dayal1 bir iletisim metodu kullanmaktadir.
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