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ATASUN OPTIK ‘GORUSURUZ’ REKLAM FiLMINIiN EDIMBILIM ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

Mehmet Ali KIRAZ®

Oz

Giiniimiizde dil olgusuna geleneksel bakistan daha ¢ok dilbilimsel agidan bakildigini sdyleyebiliriz. Ozelikle sdzcelem
kuramlarindan sonra, gerek dil 6gretiminde gerekse dilin kendi yapisiyla ilgili caligmalarda dilbilimsel bakis agis1 daha belirleyici
olmustur. Bu kuramlardan biri olan “edimbilim” dil kullanimini ve algilanmasini farkli agilardan degerlendirmektedir. Ortaya
ciktigr ilk zamanlarda felsefi bir hareket olarak goriilen edimbilim, zamanla dilbilimin en énemli alanlarindan biri olmustur.
Edimbilim, dilin kullanimini tek bir a¢idan degil birgok agidan degerlendirerek yorumlamaya calisan bir yaklagimdir.
Edimbilimle ilgili giiniimiizde de bir¢ok ¢alisma yapilmaktadir. Bu ¢aligmalardaki temel amag, dili daha iyi anlayabilmektir.
Dilin kim tarafindan, nerede, ne zaman ve nasil kullanildigina egilen edimbilim, gostergebilim agisindan da olduk¢a dnemli bir
alandir. Giintimiizde insan algisin1 yonetmenin bir¢ok yolu olmakla birlikte, gelisen teknik imkanlar sayesinde en ¢ok kullanilan
yontemin; iletisim teknolojileri oldugunu sodyleyebiliriz. Tiiketim tercihlerimizden siyasi goriislerimize, tuttugumuz takimdan
begendigimiz sanatgilara kadar uzanan ¢izgide algi ydnetimlerinin belirleyici oldugu, hemen herkes tarafindan kabul
edilmektedir. Iletisim ve teknoloji ¢cag1 olarak adlandirilan ¢cagimizda, reklamlarin 6zellikle tiiketim tercihlerimize yon verdigi
su gotiirmez bir gergektir. Reklamlarin i¢inde kullanilan dilin, diiz s6zden 6te derin yapisiyla, edimleriyle birgok algimiza hitap
ettigini sdyleyebiliriz. Edimbilime gore dilin kullaniminin ii¢ temel edimi vardir: Diizs6z, edimsdz, etkiséz. Bu makalede, 35
saniyelik “ATASUN OPTIK ‘Gériisiiriiz’ Reklam Filmi”, gorselleri ve sozleriyle birlikte edimbilimin diizs6z edimi, edimsdz
edimi ve etkis6z edimi agisindan degerlendirilmeye ¢aligildu.

Anahtar Soézciikler: Atasun Optik, Reklam, Edimbilim, Diizs6z, Edims6z, Etkisoz.
Atasun Optik ‘Gériisiiriiz’ Commercial Film in terms of Pragmatics

Abstract

Today, we can say that the phenomenon of language is viewed from a linguistic perspective rather than the traditional
perspective. Especially after enunciation theories, the linguistic perspective has been more determinant in both language teaching
and studies related to the structure of the language itself. "Pragmatics”, one of these theories, evaluates language use and
perception from different perspectives. Pragmatics, which was seen as a philosophical movement in the first days of its
emergence, has become one of the most important fields of linguistics over time. Pragmatics is an approach that tries to interpret
the use of language not from a single perspective, but by evaluating many aspects. There are many studies on pragmatics today.
The main purpose of these studies is to understand the language better. Pragmatics, which deals with who, where, when and how
language is used, is also an important field in terms of semiotics. Although there are many ways to manage human perception
today, we can say that the most used method is communication technologies, thanks to the developing technical possibilities. It

* Ogr. Gor., Yozgat Bozok Universitesi, Yerkdy Adalet Meslek Yiiksek Okulu, Adalet Programi, Yozgat/Tiirkiye. E-Posta: ali.kiraz@yobu.edu.tr, Orcid:
https://orcid.org/0000-0003-3787-4935.

[236 L

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi (KMUEFAD) — Cilt/Volume 3, Say/Issue 2, 2020


https://dergipark.org.tr/tr/pub/efad
https://doi.org/10.47948/efad.758665
mailto:ali.kiraz@yobu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-3787-4935

Mehmet Ali Kiraz

is accepted by almost everyone that perception management is decisive in the line from our consumption preferences to our
political views, from the team we support to the artists we like. In our age called the age of communication and technology, it is
an indisputable fact that advertisements especially direct our consumption preferences. We can say that the language used in the
advertisements appeals to many of our perceptions with its deep structure and acts, rather than plain words. According to
pragmatics, the use of language has three basic acts: prose, verbal, and influential. In this article, the 35-second "ATASUN
OPTIK ‘Goriisiiriiz’ Commercial Film" has been tried to be evaluated in terms of prose act, verbal act and influence act of
pragmatics.

Keywords: Atasun Optik, Advertising, Pragmatics, Straight Promise, Effective.

Giris
Reklam filminin kiinye bilgileri su sekildedir:

Reklam Siiresi: 35 saniye
Reklam veren: Atasun Optik
Reklam veren Temsilcisi:  Gokge KUNT, Sema SENER, Cansin YAVUZ, Ezgi COBAN, H.
Hiiseyin SERT
Reklam Ajansi: Medina TURGUL/ DDB
Yonetici Yaratia Ertug TUGALAN
Yonetmen:
Yaratie1 Grup Lideri: Namik ERGIN
Yaratie1 Ekip: Emre ALTUNDAG, Cem ERGUVAN, Deniz DUKEL, Burcu SALICI,
Zeynep SAKALLIOGLU
Miisteri iliskileri Grubu:  Zeynep KIZILCAN, Bengi Ceren OZKOCA
Stratejik Planlama:  Alper OZCAN, Elif OVEN
Ajans Prodiiktorii:  Giilengiil ARLIEL, Nisan TURGUL
Prodiiksiyon Sirketi: Voltran
Yonetmen: Ertug TUGALAN ve Aytek&amp;Semi
Jingle:  Kerem DOGRAR (https://www.campaigntr.com/atasun-optik-yeni-
reklam-filmi-yayinda/ ET: 24.12.2019)

1. Reklam

Reklam, TDK’nin Giincel Tiirk¢e Sozligti’nde; bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
surtimiinti saglamak igin denenen her tiirlii yol; bu amacg i¢in kullanilan yazi, resim, film vb. seklinde
tanimlanmaktadir. Giinliimiiz reklam diinyasina bakildiginda bu tanimin daha genis bir bakis agisiyla
degerlendirebilecegi sdylenebilir.

“Isletmeler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlari veya bireyler tarafindan kendi iiriin ve
hizmetleri, orgiitleri veya fikirleri hakkinda belli bir hedef pazari veya kitleyi bilgilendirmek veya ikna
etmek amaci giiderek kitle iletisim araglarinda satin alinmis 6zel zamanlarda veya yerlerde ilan ve ikna
edici mesajlarin yerlestirilmesi*”

Gilinimiizde reklam filmlerinin bir sektor haline geldigi ve 6zellikle tiiketim tercihlerimize yon
verdigi hemen herkes tarafindan kabul edilen bir gergektir. Ozellikle ticari faaliyetlerde bulunan
isletmelerin ve firmalarin birgok alternatifin bulundugu piyasada tanmip kar edebilmelerinin en etkili
yollarindan biri hi¢ kuskusuz ulusal ve uluslararas1 kanallarda reklam filmi yayinlamaktir. Cok biiytik
paralarla yayinlanan bu reklam filmlerinin igerigi tabii ki biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu reklamlar, her ne
kadar daha cok gorsel algimiza hitap etse de bu filmlerde kullanilan dil, edimbilim agisindan
degerlendirilmeyi hak etmektedir. Zira reklam metinlerinin ve sozlerinin hazirlanma siireci oldukga
mesakkatli ve uzmanlik isteyen bir durumdur. Milyonlarca insami etkilemek i¢in hazirlanan reklam

! Yalgn, Ozge, 2018, s. 22.
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filmlerinde kullanilan her sesin ve s6ziin ¢cok 6nemli oldugu sektér uzmanlari tarafindan kabul edilmektedir.
Bu gergek baglaminda reklam filmlerinde kullanilan dilin edimbilimsel agidan degerlendirilmesi, dilbilimin
Oonemli yeni ugras alanlarindan biridir.

Reklamin tanimi, amaglari, islevleri ve isleyis siirecini su tabloyla? dzetleyebiliriz:

Tablo 1: Reklamin tanimi1, amaglari, islevleri ve isleyis siireci
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“Atasun Optik Goriisiiriiz” reklam filmi, 35 saniyelik kisa bir reklam filmidir fakat reklam filmini
inceledigimizde gerek gorsel gostergelerinde gerekse dilsel gostergelerinde genis halk kitlelerini etkilemek
icin kullanilan unsurlarin oldugunu goriiriiz. Biz bu reklam filminin daha ¢ok dilsel gostergeleri tizerinde
durarak reklamda kullanilan dilin; edimbilimin diizs6z, edimsoz ve etkisoz degerleriyle ilgili tespitlerde
bulunmaya ¢alisacagiz.

2. Edimbilim

Edimbilim, dilin kullanim boyutuna farkli yorumlar getiren bir akim olarak 6zellikle 20. yiizyildan
itibaren dil bilimin ¢ok dnemli alanlarindan biri olmustur. Geleneksel dil bilgisi kurallarindan farkli olarak
dille ilgili edimleri bulmaya ve yorumlamaya calisan bu kuram, giiniimiizde de bircok metnin tahlilinde
kullanilmaya baglanmigtir. Edimbilim kurami, dil 6gretimlerinde de kullanilmasiyla etki alanin1 her gegen
giin genisletmeye devam etmektedir. 1980’lerden itibaren etkin bir sekilde dil alaninda 6n plana ¢ikan bu
kuramda sdzleri sadece yalin sekliyle degil onlarin arkasindaki edimleri de bulup sozlerin -dolayisiyla da
climlelerin, metinlerin ve konusmalarin- daha dogru anlasilmasi amacglan maktadir. Bunun yaninda

2 Ocal, Derya, 2020, s. 5.
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edimbilimin, gliniimiizde tam anlamiyla anlasilip uygulandigini da sdyleyemeyiz. Giiniimiiz dil bilim
kuramlar1 arasinda en ¢etrefilli kuramlardan biri oldugunu soyleyebiliriz.

Morris'in (1938) dikkatleri insanlarla géstergeler arasindaki ¢ok yonlii iliskiye ¢ekip alanin adini
'edimbilim’' olarak belirlemesinin tizerinden elli yili askin bir siire gegti. 1986 °da yapilan bir derlemeye
gore, o tarihe kadar ortaya konulmus olan edimbilimle ilgili yayimlarin toplami 2000 sayfalik bir kaynak¢a
olusturmaktadir (Horn 1988). Ne var ki bugiine kadar yapilan ¢calismalarin, edimbilimin tanimi ve alanin
stmirlart konusunda bir goriis birligi saglayabildigini séylemek zordur.

Gorebildiklerimiz kadar géremediklerimizi de bakis a¢imiza borgluyuz. Edimbilime farkli bakis
aguariyla yaklasanlarin da farkly goriiniimleri one ¢ikarmalart ayni olgiide dogal. Dil felsefesinden
dilbilime, psikolojiden toplumbilime, sinirbilimden yapay zekdya kadar uzanabilen bu genis yelpaze iginde
stiregiden ¢alismalar, insan bildirisiminin ¢esitli yonlerine 15tk tutmaktadir.

En kisa tammun "sézcenin yorumlanmasi” olarak yapabilecegimiz edimbilim, kendisine olduk¢a
zor bir gérev edinmis durumdadir. Insanlarin nasil olup da birbirlerini miikemmel olmasa da ona yakin bir
bicimde anlayabildikleri edimbilimcileri yillardir ugrastirtyor 3.

2.1. Edimbilimin Baslangici

Edimbilimin temelini, bir dil felsefecisi olan Ingiliz John Langshaw Austin’in 1955’te Harvard
Universitesi 'nde verdigi on iki konferans (William James dersleri) olusturmaktadir. Bu konferanslar 1962
yilinda How to do things with words adiyla Ingiltere’de yayimlanmis ve 1970 yilinda Quand dire c’stfaire
adiyla Fransizcaya ¢evrilmistir. Bu kitap Tiirk¢eye ancak 2007 yilinda (yine bir felsefeci olan Levent
Aysever) tarafindan ¢cevrilmis ve Soylemek ve Yapmak advyla yayimlanmistir. Austin bu konferanslarda ve
olusturdugu kuramlarda iletigim sirasinda kullanilan bir¢ok sozcenin aslinda diinyay: betimlemek i¢in degil
de, edimler gerceklestirmek icin kullanildig1 savindan yola ¢ikmigstir.

Edimbilim  kurami, giiniimiizde betimleme yanilsamast olarak nitelendirilen, antik dil
felsefecilerinin, dilin islevinin diinyay1 betimlemek oldugu konusunda éne siirdiikleri goriise bir tepki olarak
ortaya ¢ikmuistir. Austin(1970) bu goriisten hareketle iletisim sirasinda hicbir seyi betimlemeyen ve
“dogru” ya da “yanls” olarak degerlendirilemeyen bazi tiimceler kullandigimizi ancak bu tiir tiimcelerin
baglamlarina gore diinyay: degistirmeye, yani kisiler, eylemler ya da olaylar iizerinde etki yaratmaya ve
bu etki sonucunda bir degisiklik olusturmaya yaradigini gozlemlemistir.*

2.2. Diizsoz, Edimsoz, Etkisoz Edimleri

Daha cok konusma esnasinda ortaya c¢ikan s6z edimlerimizi, sozlerimizin ruhu olarak
degerlendirebiliriz. Sozler agizdan veya kalemden ¢iktiklar1 zaman yalin héliyle sadece ses ve yazi sekli
olarak algilamak sozlerin ve climlelerin anlagilmasini giiclestirir. Sozlerin arkasinda onlara can veren
anlamlarin/edimlerin anlagilmasi veya en azindan anlasilmasi i¢in ¢aba gosterilmesi sézlerin daha dogru
algilanmasini1 saglayacaktir. Geleneksel dil bilgisi incelemelerinde daha ¢ok betimleyici/kuralci bir
yaklasim s6z konusuyken modern dil incelemelerinde s6ze daha ¢ok 6nem verilmekte, sdzlerin yanlis ve
dogrulugundan ziyade onlarin arkasindaki gizemli diinyay1 ortaya ¢ikarma cabalar1 belirleyici olmaktadir.

Austin, edimséz bir sézce olugturdugumuz zaman, yani bir soz edimi ( ya da dil edimi) iiretirken
aslinda en az ii¢ ayr edim ger¢eklestirdigimizi belirtmektedir. Bunlar sirasiyla diizsoz, edimsoz ve etkisoz
edimleridir. Birincisi yani diizséz edimi “soz séyleme edimi” olarak tanimlanabilmektedir. Séyledigimiz
Sozcenin amact, igerigi ne olursa olsun bir sozce olusturdugumuz anda diizsoz edimini gerceklestirmig
oluruz®.

3 Dogan, Giirkan, 1990, s. 63
4 Korkut, Onursal Ayirir, 2016, s. 144.
5 Korkut ve dig., 2016, s. 148.
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Diizsoz edimi, konusucunun bir sey soyleyerek gercgeklestirdigi bir edimdir. Diizsoz dogrudan
soziin fiziksel niteligine bagli olup ii¢ 6zel goriiniim sunar:

1. Sesbilgisel goriiniim: Bir sey séylemek, birtakim sesler tiretmektir. Sozcelem her seyden dnce bir
seslemedir.

2. Sozliiksel, bi¢imbilimsel ve sozdizimsel goriiniim: Bir sey soylemek, bir sz dagarcigina ait
anlamly birimler iiretmek, onlart bir dilbilgisine uygun olarak anlamli bir siraya gore yerlestirmektir.
Kisacasi, diizsoz dilbilgisine uygun olarak sézciikler araciligiyla sozceler/tiimceler iiretmektir.

3. Bir sey soylemek, bir anlam iceren bir biitiin olusturmak igin bu birimleri ve yapilart belli bir
anlam diizeni icinde kullanmaktir. Burada sézciiklerin ilk anlami, bir baska anlatimla sadece dilsel
edinimle belirlenen anlam s6z konusudur. Bu da bir sézciigiin mantiksal, nesnel anlami, diiz anlamidir®.

Edims6z edimi, sozii soyleyen/yazan kisinin sozleri iiretirken sahip oldugu edimlerdir. Edimsozle
sOylenmek istenen, soze indirgenmis olur. Tabii ki s6ziin yilizde yiiz gercek edimlerini anlamak miimkiin
degildir fakat sozlerin edim degerlerine dikkat edilerek anlasilmaya calisilmasiyla en azindan en 1yi anlama
ulagilacagi soylenebilir ¢linkii s6z edimlerini anlamaya c¢aligmak, sozii sOyleyen kisinin psikolojik
durumundan sozii sdyledigi ortama kadar her seyi goz oniinde bulundurmak demektir. S6ziin ni¢in, ne
zaman, nerede, hangi amagcla, hangi kosullarda ortaya ¢iktig1 s6z edimlerinde olduk¢a dnemlidir.

Edimsoz, konusucuyla alici arasindaki iliskiyi etkileyen bir olgu niteliginde sézdiir. Ornegin;
“Bilgisayara ihtiyacim var.” derken konusucu, once diiz soz edimini gerceklestirir, bilgisayar satin alma
istegini dile getirir. Edimsoz bir arzunun, istegin dile getirilisi bi¢ciminde olugturulmustur. Bu sézce anneye
soylendiginde bir istek, bir saticiya soylendiginde ¢esitleri gorme istegini bildirir. Bu durumda iki alici
farkl bigimlerde etkilenir.

“ Bu saatte mi eve doniiyorsun?” derken konusucu, bir sitemi dile getirmek istedigi gibi (/Erken
ayriliyorsun./) bir uyart da yapabilir (/Eve ge¢ dondiin. Bundan hoslanmadim./).

“Saatin ka¢ oldugunu biliyor musun?” derken de konusucu aliciyt acele itmeye itebilir.

Gergekten de bazi sozceler, icinde yer aldiklari duruma gére bir emir, bir tehdit, bir soz verme vb.
degerleri kazanirlar.

1. “Bak seni uyariyorum, bir sonraki viraj ¢ok tehlikeli.”

1

2. “Liitfen bana tornaviday: ver.’
3. “Ne yazik! Tatil bitti!”
sozceleri, sirasiyla bir uyari, bir istek ve bir tiziintii edimini gergeklegstirirler.

“Pencereyi kapa!l.” gibi bir sozce, tek anlamli goriinse de sozcelem durumuna gore bir emir, bir
istek ve bir 6giit edimsoz degeri kazanabilir.

“Yarin oraya gidecegim.” sozcesi, yine degisik sézcelem durumlarinda bir tehdit, bir s6z verme, bir
uyart edimsoz degeri kazanabilir.

Biri hakkinda “O ¢ok tedbirli” dersem duruma gore, tek anlamli bu sozce, bir ovgii ya da yergi
degeri kazanabilir.

J.L Austin’in ortaya koydugu ve J.R Searle’iin gelistirdigi soz edimleri ya da dil edimleri, genel ve
soyut bir anlam tasryan sézcelerin edimsoz degerlerini incelemeyi amaglar.

F. de Saussure’den bu yana dil yetisinden bireysel ve toplumsal ézelligi ayirmak gelenek olmustur.
Iste bu edimsoz degeri kavrami klasiklesmis dil/séz karsithgimi tartisma konusu yaparak tiimcelerin,
konusucunun denetiminden kacan gerc¢ek bir toplumsal kodun kurallarina gore, belli bir sozcelem durumu
icinde gergek degerlerini kazandiklarini ortaya koymustur’.

6 Kuran, Eziler Kiran, 2018, s. 303.
7 Kiran, Eziler Kiran, 2018, s. 303,304.
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Etkisoz edimi, s6zlin alici iizerindeki etkisine odaklanan, alicinin s6z tizerinde dogru
degerlendirmeler yaparak s6zii dogru anlayarak s6z edimlerini bulma ¢abalarini igerir. Edimsdz ve etkisoz
birbirini tamamlayan iki dil edimidir. Edimsdzde soziin daha ¢ok gonderici tarafindan iiretimine
yogunlasilirken etkis6zde soziin alic1 tarafinda tiretimine yogunlasilir. Adindan da anlasilacag gibi etkiséz
ediminde sOziin etkisi 6n plana ¢ikar. Austin, edimsoz ve etkisoz arasindaki farki, “o seyi sOylerken onu
uyartyordum” durumunu, “o seyi sOyleyerek onu ikna ettim, onu sasirttim, ya da onu durdurdum”
karsilastirarak aciklamaktadir®.

Etkisoz edimi her zaman gerektigi gibi anlasilamayabilir, ¢iinkii bu, dogrudan sézcenin alicisina
baglhdir ve bu kisi bile, bazen bir soziin kendi iistiinde yaratacagi varsayilan etkiyi fark etmekte ya da tam
olarak anlamakta zorluk ¢ekebilir. Diger yandan sézceyi iireten kisinin yaratmak istedigi etkisoz edimi,
aliciyla arasindaki kisisel ya da durumsal farkliliklardan dolayi, duygu ve diisiincelerin ortiismediginde ya
da bircok baska nedenle, aliciya tamamen farkl bir bicimde yanstyabilir. Ornegin, “bir daha yaramaziik
vaparsan seni cezalandiririm” sozcesinin soylenmesiyle, normal kosullarda alicida “korku” ya da
“vazge¢me istegi” etkisozii beklenirken bu sozii defalarca duymus, ama hi¢bir zaman yaptigt yaramaziik
nedeniyle cezalandirilmamis bir ¢ocukta beklenen etki olusmayacaktir ¢iinkii bu sozce artik onun igin bir
“tehdit” niteligi tasimamakta ve bu nedenle de onu korkutmamakta ya da yaramazhik yapmaktan
vazgegirmemektedir.

Ayrica, konusan kisi, alicisinda yarattig etkisoz degerini her zaman anlamayabilir ya da beklenen
etkisozle gergeklesen etkisoz ortiigmeyebilir. Cocugunu korkutmak amaciyla, yaramazlik yaptigi zaman onu
cezalandiracagini soyleyen ama bunu hi¢bir zaman yapmayan bir anne ya da babanin, bu sézcenin ¢ocukta
uyandiracagini varsaydiklar: “korku” etkisini yaratmadiginin farkina varamamalari, bunun bir géstergesi
olabilir. Boyle durumlarda iletisim de konusan kisinin kontroliinden ¢ikmakta ve basarisizliga
ugrayabilmektedir. Ornekte de gordiigiimiiz gibi, etkisoz edimi diger iki edime gére soyut, daha goreceli
bir edim degeri tasimaktadir ve baglam, alicinin kisiligi, ruhsal ve duygusal yapisi, deneyimleri, iletisim
kuran kisilerin arasindaki iligki ve daha bir¢ok baska etkene bagh olarak farklilik gosterebilmektedir®.

3. “Goriisiiriiz Atasun Optik” Reklam Filminin Edimbilim C6ziimlemesi

Reklam, 20 Ocak 2019 tarihinde video depolama sitesi olan “Youtube’da yayima girmis ve
24.12.2019 tarihi itibariyla ulusal kanallardaki reklam kusaklarinda yayimlanmaya devam etmektedir.
Reklam filmini inceledigimizde olay 6rgiisiiniin; reklam filmindeki {i¢ ayr1 miisterinin/miisteri grubunun
Atasun Optik’e gelmeleri ve bu miisterilerin buradaki miisteri temsilcisiyle/temsilcileriyle olan
diyaloglarindan olustugunu goriiriiz. Reklam, Figiir 1°’de vermis oldugumuz goériintii ve reklam oyunculari
disinda olan reklam seslendiricisi diyebilecegimiz sunucunun “Atasun Optik’te milyonlarla goriisiiyoruz”
sozliyle basliyor. Reklam filminde diizs6ziin sinirlarini asarak agik bir etkisdz edimi olusturulmaya ¢alisilan
“gOriis-" sozcesi, bir gozliik reklami olan bu filmdeki defalarca kullanimi diistiniildiigiinde “g6r-" fiilinin
etkis6z edimi olugturmas1 amaglanmis; “gdrmek” deyince akla Atasun Optik gelir/gelmeli” edimi lizerinde
yogunlasilmistir. Seslendirmeyle birlikte yaziyla da vurgulanan “ATASUN OPTIK” tabelasi (yazisi) ve
151k huzmeli diktorgen igindeki “Atasun Optik’te Milyonlarla Goriisiiyoruz” yazisi seslendirmeyle es
zamanli olarak verilmistir. Reklam filminde diizs6z olarak kullanilan “Milyonlarla Goriisiiyoruz” sdzcesini
mekan baglaminda diisiindiigiimiizde edimsdze donistiigiinii sOyleyebiliriz. Bu sézle dolayli olarak
milyonlarca insanin gozliik ihtiyacini karsilamada Atasun Optik’i tercih ettigi ve Atasun Optik’in miisterisi
oldugu edimso6zii olusturulmus ve gozlik ihtiyact olan herkesin Atasun Optik’e gitme etkisozii
amaclanmustir.

Reklamin tiimiindeki diizs6z ve ciimlelere baktigimizda “6émneri” ediminin baskin oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu oneri; gozliik ihtiyact olan herkes Atasun Optik’e gelmeli/gelsin edimidir.

8 Austin, 2007, s. 130.
® Korkut ve dig., 2016, s. 148,149,
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Figiir 1

Reklamda daha sonra hem so6zle hem yaziyla en genel geger miisteri karsilama sekli olan “hos
geldiniz” iletisim sozii dikkat ¢gekmektedir. Bu soz, Tiirkgenin s6z varliginda ve anlatim giiciinde iligki
sOzciikleri igerisinde yer alan bir sdzdiir ve reklamda diizs6z olarak kullanilmistir. Fakat hem miisteri
temsilcisinin giilerek, gelen miisterileri “hos geldiniz” seklinde karsilamas1 hem diikkanin giris kapisindaki
“Hos geldiniz” yazis1 hem de diikkan icindeki miisteri temsilcisine ait oldugunu anladigimiz bankin
ontlindeki “Hos geldiniz” yazis1 ayn1 anda gorsel ve isitsel olarak kullanilarak dolayli olarak hedef kitleye
nezaket kurallariyla ilgili ilkeli bir durusa sahip olduklari mesaji/edimi verilmeye calisilmistir. Bu
sOzle/sozceyle, miisterilerin gozlik secerken Atasun Optik’i tercih etmeleri yoniinde bir etkisdziin
olusturulmaya caligildig1 goriilmektedir (Figiir 2, Figiir 3).

Figiir 2
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Figiir 3

Reklamda daha sonra, orta yaslarda bir kadin ve oglu oldugunu diisiindiigimiiz 10-11 yaslarindaki
erkek bir ¢ocukla elinde bir gozlik varken miisteri temsilcisiyle olan diyalogunda kadinin; “valla
begendigim o kadar ¢cok model vardi ki arada kaldim” s6ziine karsilik miisteri temsilcisinin “merak etmeyin
fikriniz degisirse yine goriisiiriiz” sozcelerine baktigimizda, kadin miisterinin “valla begendigim o kadar
cok model vardi ki arada kaldim” diizséziiniin reklamda edimsdze doniistiigii ve bu ciimleyle Atasun
Optik’te birgok gozliik modeli oldugu, misterilerin model konusunda sorun yasamayacagi, gézlilk modeli
konusunda seceneklerinin olabilecegi edimleri dolayli olarak reklamda gorsel gostergelerle de
desteklenerek verilmeye calisilmistir. Miisteri temsilcisinin “merak etmeyin fikriniz degisirse yine
goriislirtiz” diizsoziinlin etkisoze edimi diisliniilerek, Atasun Optik’te miisteriye israrct davranilmadigi,
tercih konusunda rahat birakildigr mesajlari/edimleri verilmeye calisilmistir (Figiir 4). Figiird’te ayrica
sOzlii olarak ifade edilmemesine ragmen yazili olarak reklamin basinda oldugu gibi saginda ve solunda 151k
huzmesinin oldugu dikdértgen iginde yazilan “7 Giinde Iade, 30 Giinde Degisim Garantisi” diizsozii,
Atasun Optik’in iiriinlerinde iade ve degisim garantisi oldugu bu konuda da miisterilerin rahat
olabilecekleri edimlerini barindirmaktadir ve bu sekilde miisterilerin gézliik ihtiyaglarini karsilamak igin
Atasun Optik’i tercih etmeleri yoniinde etkiséz olusturulmaya calisilmistir.
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Reklamda ikinci miisteri/miisteri grubu olarak 50-55 vyaslarinda kari-koca olduklarini
diistindiigiimiiz iki kisinin misteri temsilcisiyle olan diyaloglarina baktigimizda, magazada bulunan ‘Giines
gozliiklerinde 89 TL’den baslayan fiyatlar’ yazisini goren kadin miisterinin sasirmis bir vaziyette; “89 lira
mi, dur bizimkilere de haber vereyim” diiz sozii, fiyatlarin ¢ok uygun oldugu, bu durumdan herkesin
haberdar olmadigi/olmama ihtimali oldugu edimsoézlerini igermektedir ve bu edimsdzlerle, bu bilgiyi
Ogrenen/bu haberi duyan insanlarin birbirlerine bu bilgiyi paylagsmalar1 etkisozii olusturulmaya ¢aligilmistir.
Kadmin sézleri karsisinda miisteri temsilcisinin; “tabi efendim ne zaman isterlerse onlarla da goriisiiriiz”
sOzli diizsoz olarak degerlendirilebilir ¢linkii bu climlede sadece reklamin tiimiinde etkisdze
dontstiirilmeye calisilan “goriis-” eyleminin gozliikkle bagdastirilmaya ¢alisilmasindan 6te bir ediminin
olmadigin1 anliyoruz. Miisteri temsilcisinin baglam i¢inde kullandigi “goriisiiriiz” sdzcesi reklamin hakim
sOzcesi olarak miisteri temsilcisinin bu ciimlesinde de dikkatleri lizerine ¢gekmektedir (Figiir 5).

Figiir 5

Reklam filminin olay oOrgiisiiniin {i¢iinci asamasinda 20-25 yaslarinda bir gencin miisteri
temsilcisiyle olan diyaloglarini inceledigimizde gencin; “ben memlekete doniliyorum, bir daha sizi nerede
gorecegim” diiz sOziinlin bazi edimler tasidigini anliyoruz ve bu edimlerin hedef kitlede etkisdze donilismesi
amaglanmaktadir. Gen¢ miisterinin s6z edimine baktigimizda, gencin memleketine gittiginde aym
magazanin olmadig1 kanaati mevcuttur fakat miisteri temsilcisinin; “olsun orda da goriisiiriiz” cevabiyla
Tiirkiye’nin birgok yerinde Atasun Optik magazalarinin oldugu edimlerine ulasiyoruz. Bu diyalogda
kullanilan s6zcelerdeki edimden hareketle hedef kitlelerin kendi memleketlerinde bulunan Atasun Optik’e
gitme etkisozii amaglanmaktadir (Figiir 6).

Figiir 6
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Bir gozliikk reklam filmi olmasina ragmen reklam filminin olay Orgiisiinde yazili gostergeler ve
fotograflar disinda konugmalarda “gdzliik” sozciigline rastlayamiyoruz. Film boyunca ortiik anlamlar ve
sozcelerdeki edimler yoluyla “g6zliik” objesine ulagiyoruz. Bu durum, edimbilimin fotograf gostergelerinin
derin dilsel anlamlarina yonelik sonuglara ulagma ¢abasinin ne kadar 6nemli oldugunu kanitlar niteliktedir.
Gostergebilim agisindan bliyiik 6nem arz eden fotograflarin, edimbilimsel yaklagimla anlamsal edimleri
tizerinde de birgcok ¢alisma yapilabilecegi anlasilmaktadir. Reklam filminin sonlarina dogru gozliikteki
gorlintii netligine dair bir algi olusturmak i¢in miisteri temsilcisinin, bulanik arka plandan ayr1 olarak
aynadaki net goriintiiyle verilmesi, Atasun Optik’teki gozliiklerin gosterme netligindeki kalite algisini
olusturmak icin oldugu aciktir (Figiir 7).

Figiir 7

Reklam filminin 19. saniyesinden itibaren alt yazi seklinde gecen “25.12.2018 itibariyla Atasun
Optik’in kayithi glines gozIliigli miisteri sayist 2.6 milyondur. Giines gozliikleri 89 TL’den baslayan
fiyatlarla satilmaktadir. Ocak 2019 itibariyla 46 ilde 208 Atasun Optik bulunmaktadir.” climlelerine
baktigimizda dil gdstergesinin betimleyici sdzce olarak kullanildigini goriiyoruz. Dil, yazili gosterge
seklinde kullanilarak kurgusal bir igerige sahip olan reklam filminin inandiricilig1 saglanmaya calisilmistir.
Diiz s6z olarak alt yazi seklinde gecen sdz konusu ciimlelerin reklam filminin tiimiine baktigimizda verilen
istatiksel bilgiler dogrultusunda herkesin giivenle gidebilecegi ve tercih edebilecegi anlamini olugturacak
edimsdz/etkisoze doniistiirme amaglandigi da net bir sekilde sdylenebilir. Bu edimsoézlerden hareketle de
insanlar iizerinde, giines gozIligli ihtiyact olunca Atasun Optik’e gitme etkisi/etkisézli olusturulmaya
caligilmistir.

Reklam filminin 25. saniyesinden itibaren reklam oyuncularinin disindaki “seslendirici” tekrar
konusmaya baglayarak; “Tiirkiye’nin dort bir yaninda milyonlarla goriisiiyoruz, goriismek istediginiz her
an biz hep burdayiz. Atasun Optik!” sozleriyle reklam sona erer. Reklamin finali diyebilecegimiz bu
kisminda seslendirici reklamin sloganlari oldugunu sdyleyebilecegimiz ifadeleri kullanmistir. Reklam
filminin son kisminda yer alan “Yarin Goriistiriiz” (Figiir 8) tabelasi, magazanin ¢alisma saatleri sonuna ait
oldugunu gosteriyor fakat alisilmis magaza ve diikkan kapilarinda yer alan “Kapali/Kapaliy1z” sozleri
yerine miisterilerde etkis6z degeri olusturacak “yarin goriisiiriiz” yazist kullanilmistir.
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Figiir 8

Reklam filminin sonunda yer alan “Goriisiiriiz. Atasun Optik” yazist da reklamin 6zii niteligindeki
diiz sozdiir ve hedef kitleye, Atasun Optik’in Tiirkiye’deki birgok magazasiyla insanlarla goriisme istegi
edimlerini igermektedir (Figiir 9).

O 3MFM

Atasun Optik

'E7 atasunoptik.com.tr

Figiir 9

Sonuc¢

“Atasun Optik Goriisiiriz” reklam filminin en can alict sdzcesi hi¢ kuskusuz “Goriisiiriiz”
sOzcesidir. Bu soz, reklam filminin biitiiniine bakildiginda bir kurulusun halkla iligkiler faaliyetlerinde
hedef kitleyle olan iletisimindeki en 6nemli iletisim yolu olan miisterilerle “goriisme” edims6z degerini
tasimaktadir fakat bu soziin sadece diiz bir s6zden ibaret olmayip bir gozliik reklam1 olmas1 baglaminda
diisiiniildiigiinde, ortiik olarak “gdr- fiilinin kavram diinyasina ait gostergelere sahip oldugu sonucuna,
edimbilim agisindan degerlendirmeyle rahatlikla ulasilabilir.
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Tiirkiye’de Reklam, Medya, PR ve Pazarlama Iletisim sektorlerinin global referans dergisi
Campaign’in “Atasun Optik Goriisiiriiz” reklam filmiyle ilgili degerlendirmelerini aktararak ¢oziimlemeyi
bitirelim:

“Medina Turgul DDB imzasi tasiyan reklam filmi, Atasun Optik saha ekibinin giin boyunca
miisterileriyle yasadiklart deneyimi ekrana tasiyor. Atasun Optik “Goériisiiriiz” sloganiyla yola ¢iktig
reklam filminde; 200 askin magazasiyla Tiirkiye 'nin dort bir yaninda miisterilerine her zaman goriisme
firsati sundugunu, giines gozliiklerinin uygun fiyatlarda oldugunu, 7 giinde iade ve 30 giinde degisim
garantisi ile her zaman her yerde ulasilabilir oldugunu vurguluyor.

Atasun Optik olarak Tiirkiye 'nin dort bir yanindan milyonlarca kisiyle gériistiikleri vurgulanan
reklam filminde, saha ¢alisanlarimin yakin ilgisi ve giiler yiizlii yaklasimlariyla miisterilerin memnuniyeti
en dogal halleriyle yansitilryor.”( https://www.campaigntr.com/atasun-optik-yeni-reklam-filmi-yayinda/
ET: 25.12.2019)
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