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Moscovici tarafindan gelistirilen sosyal temsil kuraminin, iletisim alani basta
olmak iizere g¢esitli caligma ve arastirmalarda kuramsal cerceve olarak kullanildig:
goriilmektedir. Sosyal temsillerde esas amag bilinmeyen bir olguyu, dnceden bilinen ve
tanidik olan kavramlarla agiklamaktir. Benzer sekilde kurumlarin vurgulamak istedikleri
yonlerinin iletilmesi amacina hizmet eden kurumsal reklamlarda, hedef kitlenin énceden
bildigi ve asina oldugu kavram ve simgeler kullanilmaktadir. Bu noktadan hareketle,
caligmada kurumsal reklamlar sosyal temsil kurami baglaminda ele alinarak incelenmistir.
Arastirmada bir hava yolu sirketi olan ve diinyanin farkli noktalarina uguslar gerceklestiren
Tiirk Hava Yollar’nin kurumsal reklam o6rnekleri, sosyal temsil kurami paradigmalar
cercevesinde ele alinip degerlendirilmistir.

Sosyal Temsil
Kurami, Demir
Atma, Nesnelestirme,
Kurumsal Reklam.

Keywords: Abstract

Social representation theory, which was developed by Moscovici, is generally
preferred to be used as a theoratical framework in different areas especially the field
of communication. In social representation the principle goal is to explain something
unknown in terms of familiar concepts. Similarly, in corporate advertisements, companies
employ the concepts or symbols priorly known by their target gorups in order to emphasise
their desired aspects. From this viewpoint, this paper attempts to analyse the corporate
advertisements in the context of social representation theory. In the study, the corporate
advertisements of Turkish Airlines, an airline company that has many flights to different
destinations worldwide, are chosen and analysed according to the paradigms of social
representation theory.
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Giris

Orgiitler/kurumlar yalnizca bir iiriiniin tanmirhgini ya da satisgin1 arttirmak igin
reklam faaliyetinde bulunmamakta, rakiplerinden ayirt edilebilmek ve bilinirliklerini
arttirabilmek amaciyla da reklam ¢aligmalar1 yapmaktadirlar. Bu tiir reklamlar, bir tiriinii
tanitma veya belirli bir iirliniin satisin1 arttirma kaygisi tasimazlar. Burada amag, kurumsal
yapilarin ve kimliklerin 6n plana ¢ikarilmasi ve bu 6zelliklerin planlanan stratejik iletisim
yontemleri ile hedef kitlelere iletilmesidir. Bu stratejik iletisim yontemlerinin ig¢erisinde
en sik tercih edilen ise kurumsal reklamlardir. “Kurumsal reklamlar, kuruma itibar
kazandirmaya iliskin mesajlar1 igerirler” (Babiir Tosun, 2007: 187).

Kurumsal reklamlar bir firmaya ait iiriin veya mallarin tanitimindan ziyade, firmanin
kendisinin hedef kitleye tanitilmasin1i amacglayan ve bodylece de hedef kitle iizerinde
olumlu imaj olusturmay1 hedefleyen reklamlardir. Bu agidan kurumsal reklamlarin esas
amaci, satis yoluyla kar elde etmek degil, kurumun kurumsal degerlerini, misyonunu ve
felsefesini 6ne ¢ikarmak ve kurumun bilinirligini arttirmaktir.

Kurumsal reklamlar aslinda izleyicinin ya da okuyucunun zihninde kuruma ait bir
takim temsillerin olugsmasina zemin hazirlayan, kisa, 6z ve akilda kalic1 sekilde tasarlanmis
reklamlardir. Bunun i¢in de belirli sembol ve isaretleri kullanarak, paydaslarin zihinlerinde
bir iz birakmay1 amaclarlar. Bu bakimdan Moscovici’nin sosyal temsil kurami kurumsal
reklamlarin teorik zeminini olugturmaktadir. Bu kurama gore, bilinmedik bir olgunun
bilinmesi, 6nceden bilinen ve taninan kavramlar kullanilarak ac¢iklanmasi ile miimkiindiir.
Bu ¢er¢eveden bakildiginda, kurumsal reklamlarda firmalarin hedef kitlelerine kendileri
ile ilgili mesajlar1 verirken, hedef kitle tarafindan bilinen ve taninan unsurlara yer
verdikleri goriilmektedir.

Bu ¢alismada, kurumsal reklamlar incelenerek sosyal temsil kurami baglaminda
degerlendirilecektir. Boylelikle kurumsal reklamlarda sosyal temsillerden faydalanilip
faydalanilmadigi irdelenecektir. Bu ¢aligmada, Tiirk Hava Yollar: tarafindan hazirlanmis
olan kurumsal reklam 6rneklerinden bazilari secilerek degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Secilen reklamlarin analizleri yapilirken, sosyal temsil kurami paradigmalarindan demir
atma ve nesnelestirme unsurlarina yer verilmistir.

Sosyal Temsil Kurami

Sosyal temsil kuram1 1960’larin basinda Serge Moscovici tarafindan Durkheim’in
kollektif temsil kuramindan adapte edilmistir. Kollektif temsil aslinda toplumsal
dayanismanin iizerine kurulu, bireylerin davranislarini diizenleyen ve kontrol eden ortak
ahlak ve degerler toplulugu (Slattery, 2012: 115) olarak tanimlanmaktadir. Ahlak ve
degerler temelinde oldugundan dolay1 da, maddi-olmayan toplumsal olgular sisteminin
merkezi bilesenini olusturmaktadir (Ritzer, 1992). Bu maddi olmayan toplumsal olgular;
aile, meslek, devlet, egitim ve dini kurumlar gibi 6zel kollektivitelerin normlar ve degerleri
ile yaratilir ve yayilirlar. Toplumun en temel yapilarinda meydana gelen ve yayilmaya
baslayan bu temsiller zaman igerisinde itiraz edilmeden ve dogrudan kabul edilir hale
gelirler. Ancak kollektifbiling, cok genis bir fikri durumu kapsadigindan ve maddi toplumsal
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olgular aracilifiyla da tanimlanmasi gerektiginden, Durkheim zaman i¢inde bu kavrami
kullanmak yerine ‘kollektif temsiller’ kavramini kullanmay1 tercih etmistir (Ritzer, 2011:
81-82). Durkheim’a gore kollektif temsillerde birey ve onun bilinci olup bitenlerden izole
bir durumdadir. Birey pasif konumdadir ve igerisinde bulundugu temsiller tarafindan inga
edilmektedir. Bu noktada Moscovici sosyal temsil kuraminin Durkheim’dan ayrildigini
clinkii kollektif ve bireysel temsillerin birbirinden ayrilayamacagin1 (Moscovici, 1988:
218) soylemektedir. Bunun nedeni olarak da, kollektif temsillerin yayilmasi ve sosyal
hale gelebilmesi i¢in, gruplar arasinda ya da toplumun bireyleri arasinda paylasilmalari
gerektigini (Moscovici, 1988: 221) ileri stirmektedir. Toplumdaki bireyler olmadan bu
temsillerin yayilmas1 Moscovici’ye gore imkansizdir.

Moscovici’ye gore sosyal temsillerin {iretimi, toplumdan izole hayatlar1 olan
bireyler tarafindan degil aksine, birbiri ile iletisim halinde olan birey veya gruplar ile
miimkiindiir. Ayrica sosyal temsiller bir kere iiretildiklerinde yani meydana geldiklerinde;
dongii, birlesme, etkilesim ve tekrar yoluyla siirekli olarak yeniden {iretilmektedirler
(Moscovici, 2000: 27). Bu yeniden liretme sonucunda sosyal, kiiltiirel ve sembolik
nesnelerle iliskilendirilirler ve bir seylerin temsilleri olarak (Hoijer, 2011: 4) ortaya ¢ikarlar.
Bu noktadan hareketle sosyal temsillerin, toplumlarin deneyimlerine dayanarak {iretilen
ortak teoriler, gériisler ve bilgiler igerdigini (Oner, 2002: 29) sdylemek miimkiindiir. Sosyal
temsillerin ingasi ile bir toplumda ortak paydalar ve sembollerin kabulii s6z konusudur.
Bu da bireylerin ortak referans alanlar1 olusturmalarina ve birbirlerini anlayabilmelerine
imkan vermektedir.

Sosyal temsiller bir nevi, nesnelere ve sosyal ortamin goriiniimlerine ile boyutlarina
yonelik degiskenlik gosteren kavramlar ve degerler sistemidir (Bulut, 2008: 64). Sosyal
ortam ise toplumun genel inanig, gorlis ve deneyimleri ile meydana gelmektedir.
Dolayisiyla sosyal temsiller igerisinde bulunduklar1 toplumlara 6zgiidiir (Moscovici,
1988: 36). Her toplum kendi i¢inde bir takim sosyal temsiller iiretir ve yayar. Bu nedenle
sosyal temsilleri anlayabilmek i¢in, onlar1 dogal ortamlarinda yani toplumun iginde
incelemek gerekir (Oner, 2002: 34). Her toplumun kendisini betimleyen ve kendisine
ait, 6zgiin kodlar1 bulundugundan, sosyal temsillere iligkin sekil ve sembollere yiiklenen
anlamlar da toplumdan topluma degisiklik gdsterecektir.

Toplum igerisinde sosyal temsillerin ortaya ¢ikmasi i¢in genellikle bilinmeyen
bir olgunun meydana gelmesi gerekir. Ancak bdyle durumlarda insanlar, bilmedikleri
seyi tanimaya ve ona hakim olmayi isterler ve arastirmaya baslarlar. Baska bir deyisle,
bilinmeyen seylerin bilinen seylerle aciklanmasi ve bu seylerin iizerinde belirli bir
gorlis birliginin olugsmaya baslamasiyla, sosyal temsillerin ortaya ¢iktigi sdylenebilir
(Cirhinoglu, vd. 2006: 167). Toplumlar devingen bir yapiya sahiptirler. Her daim degisim
ve doniisiim igerisindedirler. Bu da yeni bir ¢ok seye matuf olmalarina neden olmaktadir.
Bir ¢cok bilinmeyenle karsilasacak olan toplum iiyeleri bu sorunu bilinen olgularla agmaya
calisacaklardir. Bu da sosyal temsillerin yayilmasi ile miimkiindiir. Sosyal temsillerin
yayillma silirecinde yazili, sozlii ve gorsel isitsel basinin olduk¢a biiyiik etkisi vardir.
Ciinkii birey, bilinmeyen bir seyi 6grenmek ve o sey hakkinda bilgi edinmek i¢in bir
takim arastirmalar yapacaktir ve bu arastirmalar yaparken de basvuracagi kaynaklarin
basinda medya gelmektedir.
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Sosyal temsil denildigi zaman aslinda gesitli sekillerde birbiri ile baglantili olan,
insanlaryadamedyatarafindaninsaedilenbiriletisimagi ve konseptinden bahsedilmektedir
(Markova, 1987°den akt. Moscovici, 1988: 222). Hoijer (2011: 3) sosyal temsil kuraminin
iletisim agisindan ele alindig1 zaman, toplum, birey ve medya arasinda baglanti kurma
ozelligine sahip oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla sosyal temsillerin var olmasinda ve
yayilmasinda en onemli etkenlerden birisi de medyadir. Sosyal temsiller (Moscovici &
Hewstone, 1983’den akt. Morgan, 2009: 31) genellikle insanlara kitle iletigsimin roliinii,
kisilerarasi iletisimi ve tutumlari sekillendiren ¢esitli nedenleri 6grenmede yardimci olur.
Bu saglanirken de bir takim mekanizmalar kullanilir. Bu mekanizmalardan biri demir
atma (anchoring), bir digeri ise nesnellestirme (objectifiying)’dir.

Sosyal Temsillerin Olusum Siireci: Demir Atma ve Nesnelestirme

Sosyal temsiller bireylerin, belirli konularda konusma bicimlerine, konusulan
konuya iligkin bilgileri ile tutumlarina, algilarina ve olaylar1 anlamlandirma siire¢lerine
katkida bulunurlar (Aktas, vd., 2004: 64). Bir toplumda konsensiisiin saglanmasi i¢in de
oncelikle iiretilen sosyal temsil hakkinda toplumun bilgi sahibi olmasi gerekir.

Toplumun kendi arasinda siirekli iletisim kurarak yaydigi bu anlamlandirma
siireci sonucunda, toplumda yasayan bireyler arasinda o olgu/ olaya kars1 bir fikir birligi
saglanmis olur. Ancak bu fikir birligi saglanmasi siireci de aslinda temelde iki asamadan
meydana gelmektedir. Bu asamalar “demir atma” ve “nesnelestirme”dir. Demir atma
ve nesnelestirme asamalarint Moscovici “mekanizmalar” olarak tanimlamaktadir. Bu
mekanizmalar bireylerin zihinlerindeki bir seyi onceki edindikleri bilgilerle ¢agirdig,
kategorize ettigi, isimlendirdigi ve sonra da onu nesnel olarak zihinlerine yerlestirdigi
siireci agiklamaktadir.

Demir Atma

Moscovici (1984:42) bilinmeyeni siradan kategorilere veya imajlara indirgeyerek
tanidik bir baglama yerlestirme siirecini demir atma olarak nitelendirmektedir. Insanlar
genellikle bir konu ya da bir olgu hakkinda fikirleri olmadiginda, o seyi tanimlamak igin
onceden bildikleri bir kavramla iligkilendirmeye ve agiklamaya caligirlar. Bu ayni sekilde
toplumda yeni meydana gelen bir olaym, o toplumda yasayan bireylere aktarilmasi
siirecinde de gecerlidir. Burada Wagner’in AIDS hastalig1 iizerinden verdigi 6rnegin,
yerinde ve agiklayici olacagi diisiiniilmektedir. AIDS hastalig1 ilk ortaya ¢iktigi zaman
frengi gibi cinsel yolla bulagsan bir hastalik oldugu sdylenmekle birlikte, insanlara
hastaligin “Tanriin bir ceza’s1 olarak verildigi anlatilmistir (Wagner, vd. 1999:2). Bu
sOylemin bireylerin dini inanislarindan hareketle olusturuldugu goriilmektedir. Tanr1 ve
ceza kavramlarinin bilinirliginden hareketle, bir bilinmeyen olan AIDS, toplumun bildigi
ve asikar oldugu olgularla agiklanmaya ¢alisilmistir. Boylece, tanr1 ve onun cezasindan
korkanlar AIDS’i tanrinin cezasi olarak algilayip bu hastaligin, dolayisiyla da uygun
olmayan cinsel egilimlerin, kaginilmasi gereken bir sey oldugunu anlayacaklardir.
Ayrica frengi hastaligi ile 6rneklenmis olmasi da, frenginin daha 6nce bilinen bir hastalik
olmasindan dolayidir.
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Demir atma siirecinde iki asama bulunmaktadir. Bu asamalar; siniflandirma ve
isimlendirmedir. Birey, bilis diizeyinde bir seyi kategorize etmek i¢in dncelikle o seyi
bir simiflandirmaya tabi tutar, ardindan da isimlendirirler. Bunun nedenleri arasinda,
siiflandirilmayan veya isimsiz olan seylerin yabanci olmasi, var olamamasi ve korkutucu
olmasi siralanabilir (Moscovici, 1984: 42). Bir sey siniflandirilamayip isimlendirilemiyor
ise bireyin zihninde o sey hakkinda bir belirsizlik olacaktir. Bu da kisinin o sey hakkinda
bir fikre sahip olmasina ve dolayisiyla da o seyi anlamasina engel teskil edecektir.

Demir atma siirecinin ilk agamasi olan “siniflandirma” agina olunmayan nesnelerin
belli bir sinifi temsil eden prototipleri ile kiyaslanmasidir (Cirhinoglu, vd. 2006: 166).
Siniflandirma, siniflandirilan seyin genellikle bir sinifi temsil eden prototipe olan yakinligi
ya da uzakhg ile ilgilidir (Oner, 2002: 32). Burada prototip kisinin énceden zihninde
var olan algidir. Birey bilmedigi bir sey meydana geldigi zaman dnce onu daha 6nceden
bildigi bir seyle tanimlamaya ¢alisir. Ancak siniflandirma iki asamadan gegerek yapilir.
Bu asamalar genelleme ve 6zellestirme agsamalaridir.

Genelleme siniflandirilan seyin bir 6zelligini secerek onu bir kategori haline
getirmektir. Burada siniflandirilan seyin hangi simif/ kategori altinda oldugu belirlenir. Eger
ele alinan 6zellik olumlu ise, olumlu kategorizasyon, olumsuz ise olumsuz kategorizasyon
bi¢iminde belirlenir. Daha sonra 6zellestirme siireci baslar. Burada siniflandirilan seyin
incelenmesi ve prototip ile arasindaki farkliliklarin bulunmasi s6z konusudur. Buna gore
nesnelerin farkliliklarmi bulmak amaciyla 6zellestirme yapilmaktadir. Bu sathada o
nesnenin Ozellikleri, onu, benzerlerinden farklilastirir. Kategori altinda bir genele ait olan
olgu bu asamada kendi nitelikleri ile 6zellesir.

Demir atma siirecinin son safhasi ise isimlendirmedir. Siniflandirilan nesneler
daha sonra isimlendirilerek kimlik sahibi haline getirilir. Bir seyi isimlendirmek, onu
belirsizlikten kurtarmak ve ona bir soy kazandirmaktir (Oner, 2002: 33). Isimlendirme
sonrasinda nesnenin Ozellikleri ve egilimleri belirlenir ve diger nesnelerden ayirt edilir
hale getirilir (Cirhinoglu, vd. 2006: 166). Moscovici (1988: 46) bir seyi isimlendirdikten
sonra tanimlandigini, belirli karakteristik 6zellikler edindigini ve bu sekilde diger seyler
veya insanlardan ayirt edilebilir hale geldigini belirtmektedir.

Nesnelestirme

Diisiincede var olan soyut bir seyi, kafamizda somut hale getirme islemine
nesnelestirme denilmektedir. Nesnelestirme, ayni1 zamanda yok olanin bir varlik haline
gelmesi olarak tanmimlanmaktadir (Moscovici, 1988: 49). Nesnelestirme ile, soyut
kavramlar olan nitelik veya iliskiler somut hale déniistiiriiliir. Oner (2002: 33) Hristiyan
toplumlarinda “Tanr1” olgusunun “baba” kavrami ile ya da atomlarin bilardo topuna
benzetilerek agiklanmasini, nesnelestirmeye ornek olarak vermistir. Nesnelestirilen bir
kavram veya diisiince, bir sembol halinde yeniden iiretilmektedir (Cirhinoglu vd., 2006:
166).

Bir seyi nesnel hale getirmek, sembollerle akilda kalict kilmak sadece sosyal
hayatta bireyler tarafindan degil, ayn1 zamanda kurumlar tarafindan da yapilmaktadir.
Kuruluslarin nasil temsil edildigi de, kurulusun devamliligi ve kimliginin korunmasina
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imkan saglayacaktir. Kuruluslar, paydaslari nezdinde kendi imajlarini, yaptiklari
kurumsal reklamlar ile olusturmaktadirlar. Bu ¢alismada sosyal temsiller agisindan bir
kurulusun hedef kitlesinde farkindalik yaratmak ve farkliligin1 ortaya koymak amaciyla
gerceklestirdigi kurumsal reklamlarin, kurumsal imaj olusum siirecindeki yeri ele alinip
irdelenecektir.

Kurumsal Reklam

Kurumsal reklam, iiriin ya da hizmetler yerine s6z konusu iiriin veya hizmetleri
iireten isletmelere yonelik tanitim igeriklerinin hazirlandig1 ve kuruma yonelik olumlu bir
imaj yaratmanin hedeflendigi (Elden ve Yeygel, 2006: 284) reklam tiiriidiir. Dolayisiyla
kurumsal reklamlarda kurumun kimligi ve imajinin giiclendirilmesi ile kuruma yonelik
olumlu bir tutumun olusturulmasi s6z konusudur (Yeygel ve Yakin, 2007: 104).

Kurumsal reklamda, halkla iliskilerin temel modellerinden, hem basin ajansi/
tanittm, hem de halkla iliskilerin iki yonlii asimetrik modelleri kullanilacagi gibi,
kamuyu bilgilendirme ve iki yonlii simetrik modelleri de kullanilabilir (Okay ve Okay,
2012: 339). Saglik Bakanligi’nin saglik ile ilgili uyarilar konusunda halki bilgilendirmek
icin ya da sigara kullaniminin azaltilmasina yonelik yapilan kamu spotlarinin devami
olarak hazirladiklar1 reklamlar kamuyu bilgilendiren kurumsal reklamlara 6rnek olarak
verilebilir.

Kurumsal reklamlar, genellikle, satis amaci olmaksizin hazirlandigindan, sirketlerin
yalnizca pazarlama departmanlar1 tarafindan degil, kurumsal diizeyde yonetilmelidir
(Sethi, 1979: 70). Public Relations Journal’da yayinlanan bir arastirmanin sonucuna
gore, kurumsal reklamcilik politikalarinin olusturulmasi siirecinde halkla iligkiler
calisanlar1 6nemli roller Ustlenmektedirler (Okay ve Okay, 2012: 327). Dolayisiyla
kurumsal reklamcilik alani, halkla iligkiler ve reklamin ortak hareket ettigi bir alan olarak
goriilmektedir. Ciinkii, kurumsal reklamda kurum kiiltiiri, kurum kimligi ve kurum
imaj1 gibi halkla iligkiler alan1 ile dogrudan iligkili olan kavramlarin 6ne ¢ikarilmasi s6z
konusudur (Elden ve Yeygel, 2006: 258). Hazirlanan bir kurumsal reklam mutlak surette
kurumun farkliligini ortaya koymay1 amaglamalidir. Bu ¢ergevede kurum kiiltiirii, kurum
kimligi ve kurum imaj1 belirgin bir sekilde 6ne ¢ikarilmak durumundadir.

Cohen (1988: 67), kurumsal reklamlarin kullanimlarinin temel nedenlerini ve
avantajlarini siralamistir;

* Kurumsal reklamlar kurulusun bilinirligini arttirir.

* Kurulusun trettigi malin, hizmetini verdigi {irlinlerin tek bir semsiye altinda
toplanip, goriilmesine olanak saglar.

* Kurulusun neler yaptigi ile ilgili olarak hedef kitlesini bilgilendirir.

* Kurulusun iirlin veya hizmetinin nasil daha verimli kullanilabilecegi konusunda
bilgi verir.

* Farkli hedef kitlelerle kurulusun iliskilerini gelistirir ve kurulusun {iriin/
hizmetlerini kullanmak i¢in miisterilerin motivasyonunu arttirir.
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Bunlara ek olarak yapilan etkinlikler ve bu etkinliklerle ilgili teknik detaylarin
duyurulmasi, kurumun c¢esitli konulardaki basarisini kanitlayan rapor sonuglarinin
aciklanmasi, belirli konularla ilgili kurumun diisiince ve davranis tarzinin belirtilmesi ve
farkli hedef kitlelerle olusan mevcut iletisim sorunlarinin giderilmesi gibi amaclarla da
(Babiir Tosun, 2014: 519) kurumsal reklam tercih edilmektedir. Temel olarak kurumsal
reklamlarin amagclarindan bazilarin1 Okay (2009: 100) su sekilde belirtmistir;

* Bir kurulusun farkina varilmasini saglamak,
*  Kurulusun kimligini tanitmak,

* Kurulusa karst olumlu bir imaj olusturmak ve itibarmin gelisimine katkida
bulunmak,

» Biiyiiyen bir kurulus oldugunu kamuoyuna gostermek,

* Kamuoyunu bilgilendirmek.

Kurumsal reklam kampanyalarinda basarili olunmasi igin dikkat edilmesi gereken
bazi noktalar vardir. Ancak, kurumsal bir reklam kampanyasinda 6nemli olan; profesyonel,
tutarli ve yaratici olunmasidir. Yeygel ve Yakin (2007: 107) kurumsal reklamin 6zelligini
asagidaki gibi aciklamislardir;

“Kurumsal reklamlar yoluyla isletmeler kendilerine bir kimlik kazandiran, samimi ve sicak
bir hava veren kisiliklerini ve kurumsal felsefelerini hedef kitlelerine iletme sansini yakalamaktadirlar.
Kurumsal reklamlarda ortaya konan semboller, karakterler, gostergelerin sahip olduklar1 yan anlamlar ve
cagrisimlar kurumla ilgili yansitilmak istenen kimlik hakkinda bilgiler vermekte ve kurumsal markanin
sekillendirilmesi ve hedef kitleler gdziinde somutlastirilmasi konusunda yardimer olmaktadir.”

Aslinda kurumsal reklamlar, kurulusun gozle goriilmeyen soyut olan kurum
felsefesini ve kurum kimligini somut hale getirerek, hedefkitleye sunarlar. Bunu yaparken
de kurum hakkinda soyut bilgileri gorsel sembollerle veya sloganda kullanilan kelimeler
ile verirler.

Kimlik herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu benzerlerinden ayiran
ozelliklerin biitiinii (Derin ve Demirel, 2010: 158) olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle
rekabetin yogun oldugu ve birden ¢ok firmanin ayni sektorde faaliyet gosterdigi
giiniimiizde, bir kurulusun miisteri nezdinde var olabilmesi belirli bir kimlige sahip
olmas1 gerekir. Bu o kurumun kurumsal kimligidir. Bir kurumun kendisini temsil etme
bicimlerinin biitiinii, kurumun kimligini olusturur (Derin ve Demirel, 2010: 158). Kurum
kimligi birden fazla unsur ile etkilesim igerisinde bulunmaktadir. Bunlar kurumsal
iletisim, kurumsal davranig ve kurum felsefesidir (Korkmaz, 2007: 388).

Bir kurulusun olumlu imaja sahip olmasi i¢in yapilan kurumsal reklamlar oldugu
gibi, kurulusun var olan imaj1 olumlu ise bu imaji pekistirmeye yonelik de kurumsal
reklamlar yapilmaktadir. Kurum imaj1 ise hedef kitleleri olusturan bireylerin zihinlerinde

Say1 39 /Giiz 2014 m 197



Mubharrem Cetin, Elif Esiyok Sonmez

olusan bir durum, bir kroki ve bir harita olarak nitelenebilir. Kurulusla ilgili bireyin
zihninde var olan olumlu ya da olumsuz her sey, bireyin nezdinde o kurulusun imajini
olusturur.

Kurum kimligi, kurum imaj1 ve kurum kiiltiirii arasindaki iligski asagidaki sekille
aciklanabilir (Pflaum, 1989: 65’den akt., Okay, 2013: 50).

Sekil 1. Kurum kimligi, kurum felsefesi ve kurum imaj1 arasindaki iliski

Sekilde goriildiigli gibi kurum kimligi ile kurum felsefesi birbiriyle yakin iliskili
kavramlardir. Kurum kimliginin altinda kurum felsefesi, onun altinda da kurumsal tasarim,
iletigim, kiiltiir ve kaliteye yonelik oneriler gelmektedir. Bu dort 6ge de bir araya gelerek
kurum imajimni olusturmaktadir. Kurum imaji kavrami isletmelerin varlik nedenlerinden,
temel amaclarina kadar uzanan ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir (Erdogan vd., 2006).
Kurum imaj1 olusturulurken bazi sembollerle kuruma ait degerler somutlastirilir. Bu
noktada kurumun neleri hedefledigi ve ne tiir anlamlar1 aktarmak istedigi de kurumun
imajin1 ifade eden bir unsur olarak goze carpar (Yeygel ve Temel, 2006). Soyut olan
kuruma iligkin ifadelerin somut hale gelmesinde ise kurum iletisimi énemli bir yere
sahiptir.

Kurum iletisimi, bir organizasyonun kamuoyunu ve isletmenin paydaslarini etkileme
amaci ile yaptigi tiim iletisim uygulamalarinin sistemli bir sekilde yapilmasini kapsayan
(Okay ve Okay, 2012: 508) bir siirectir. Kurumlarin kendi kurum kiiltiirlerini yansitarak,
hedef kitlede olumlu bir kurum imaji insa edebilmek amaciyla en sik tercih ettikleri
kurum iletisim yontemi de kurumsal reklamlardir. Schumann ve arkadaslar1 (1991: 35-36)
kurumsal reklamcilik i¢in yapilan harcamalarin 1970 yilinda 150 milyon dolardan 1988
yilinda 1 milyar dolara ¢iktigini belirtmislerdir. Giiniimiizde reklam biitceleri sadece bir
firma i¢in bu kadar olmaktadir. Ornegin Apple firmasinm 2011 reklam biitcesi 333 milyon
dolar, Samsung’un 2012 yil1 i¢in reklam biitgesi 401 milyon dolar olarak belirlenmistir
(Teknokulis, 2013). Dolayisiyla giiniimiizde firmalar tarafindan kurumsal reklama genis
biitgeler ayrilmakta ve iiriin reklamlart gibi 6nem verilmektedir.

Burada, sosyal temsil kurami baglaminda kurumsal reklamlar incelenerek, soyut
olan kuruma ait bilgilerin, nasil somutlastirilarak, temsiller iiretilerek aktarildigi Tiirk
Hava Yollari’nin kurumsal reklamlari iizerinden analiz edilecektir.
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Kurumsal Reklam incelemeleri: THY

Kurumsal reklamda kullanilan 6geler birer gosterge olarak kabul edilebilir. Ciinkii
reklamda kullanilan unsurlar bazi unsurlar1 sembolize etmektedir. Nitekim Pierce
ve Saussure’da, gostergeyi, insa etme Ozelligine sahip bir temsil araci olarak goriirler
(Bulut, 2008: 65). Pierce (1978: 121°dan akt Bulut, 2008: 65); “Bir gosterge ya da temsil,
herhangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan veya herhangi bir nitelemeyle tutan
seydir. Birine yoneliktir, yani kisinin zihninde esdegerli bir gdsterge yaratir”. Buna gore
kurumsal reklamlarda kullanilan gdstergeler, kisinin zihninde soyut olan durumu somut
hale getirerek onun aklinda yer almay1 ve onda bir imaj olusturmay1 hedeflemektedir.

Tirk Hava Yollarr’nin kurumsal reklamlardan yedi tanesi sosyal temsil kurami
cercevesinde incelenecektir. Sosyal temsil kuraminin paradigmalarindan hareketle Tiirk
Hava Yollar’nin yaptigi kurumsal reklam caligmalarindan secilen reklam o6rnekleri
degerlendirilecektir. Boylece, bu reklamlarda gergeklestirilmek istenilen amag/amaglar
sosyal temsil kurami agisindan irdelenecektir.

Gorsel: 1

Demir Atma (Siiflandirma ve Isimlendirme)

Kullanilan ugak gorseli ile reklamin bir havayolu firmasina ait oldugu gosterilmeye
calisilmaktadir. Altta bulunan logo ise reklamin hangi kuruma ait oldugunu gostermektedir.
Ucak fotografiyla smiflandirma kategorisi yapilirken logo ile isimlendirme islemi
yapilmis olmaktadir. Bireyin zihninde THY ye yonelik olumlu bir imgenin olusmasi
amaglanmstr.

Nesnelestirme

Nesnelestirme olarak bu reklamda THY’in diinyanin farkli kitalarinda bir ¢ok
iilkeye ucuslarinin oldugu belirtilmektedir. Bunu da reklamda birer sembol haline gelen
gorsellerle ortaya koymaktadir. Londra’y1 (genel anlamda Avrupa’y1 temsilen) Big Ben
Saat Kulesi ve Ingiltere’ye 6zel telefon kuliibesi, Istanbul’u temsilen Ayasofya Camiisi ve
laleler kullanilmistir. Amerika kitasi, Amerika’nin sembollerinden birisi olan Ozgiirliik
Heykeli ve sar taksiler ile nesnelestirilmistir. Rusya - Kremlin Sarayi, Dubai - Burj Al
Arab Oteli ve Tayland - Emerald Budha Tapinagi resimleri gosterilerek tanimlanmaktadir.
Bu alt1 farkli bolgeden alt1 farkli yap1 ve iilkeye ait 6zellikler ile, Tiirk Hava Yollar
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diinyanin alt1 farkli kitasina ucus seferleri oldugunu gostermektedir. Boylece, Tiirk Hava
Yollari’nin ¢ok sayida iilkeye ugusu oldugu, bu iilkelere ait olan ve bir¢ok insan tarafindan
bilinen semboller ile aktarilmaya calisilmistir.

Gorsel: 2

Demir Atma (Simiflandirma ve Isimlendirme)

Kullanilan ugak gorseli ile reklamin bir havayolu firmasina ait oldugu gosterilmeye
calisilmaktadir. Slogan ve alt metin ile de “Star Alliance” iiyesi olan Tiirk Hava Yollari’na
ait bilgi verilmektedir. Ucak fotografiyla siniflandirma kategorisi yapilirken, logo ile
isimlendirme islemi yapilmis olmaktadir. Bireyin zihninde THY ’ye yonelik olumlu bir
imgenin olugsmasi amaglanmaistir.

Nesnelestirme

Bu reklamda, 6zel 6diil torenlerinde kullanilan, {inlii ve popiiler kisilerin iizerinde
yiirtidiigii kirmizi hali gorseli kullanilmigtir. Burada kullanilan kirmizi hali sembolii ile
aslinda iki farkli seye vurgu yapilmaktadir. Birincisi, Tiirk Hava Yollar1 ile ugan kisilerin
kendilerini 6zel hissetikleri gosterilmeye ¢alisilmistir, bu da slogan da yer alan “You will
feel like a star” (Kendini yildiz gibi hissedeceksiniz) metni ile desteklenmistir. Ayrica
Tiirk Hava Yollar1 bu reklamda kullanilan “star” ile {iyesi bulundugu “star alliance” a da
atifta bulunmaktadir. Béylece THY 'nin Star Alliance iiyesi oldugu vurgulanirken, THY
ile ugmanin kisiye kendisini 6zel oldugunu hissettirecegi vurgusu yapilmaktadir.
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Gorsel: 3

Demir Atma (Siniflandirma ve Isimlendirme)

Kullanilan ugak gorseli ile reklamin bir havayolu firmasina ait oldugu gosterilmeye
calisilmaktadir. Slogan ile de olusturulan farkliliga dikkat ¢ekilmistir. Ucak fotografiyla
siniflandirma kategorisi yapilirken, logo ile isimlendirme islemi yapilmis olmaktadir.
Bireyin zihninde THY ’ye yonelik olumlu bir imgenin olusmasi amag¢lanmaistir.

Nesnelestirme

Tirkiye’nin uluslararast sembollerinden birisi olan lale sekli imaj olarak
kullanilmaktadir. “Gokyiiziinii degistiriyoruz” slogani ile, normalde belli bir sekli
olmayan buluta lale sekli verilmek suretiyle sirketin Tiirkiye’ye ait oldugu bilgisi
verilmekle birlikte, gokyiizliniin de yine bir Tirk havayolu tarafindan degistirildigi
belirtilmektedir. Burada gokyiiziiniin degistirilmesi ile ugus kalitesi ve ugak rahatlig ile
yaratilan degisimden bahsedilmektedir. Tiirk Hava Yollari’nin bu reklam1 da havayolu
firmasinin ait oldugu iilkeyi 6n plana ¢ikartan ve kendilerine olan 6zgiiveni ortaya koyan
bir reklamdir.

Gorsel: 4
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Demir Atma (Siniflandirma ve Isimlendirme)

Burada ugagin i¢inde ¢ekilmis bir fotograf kullanilmistir. Bu fotograftaki mekan ile
reklamin bir ucak firmasina ait oldugu verilmeye calisilmistir. Slogandaki “en 1yi” ifadesi
ise basketbol ve futbolda en iyi olan iki iinlii sporcuyla gdsterilmistir. Ugak fotografiyla
simiflandirma kategorisi yapilirken, logo ile isimlendirme islemi yapilmis olmaktadir.
Bireyin zihninde THY ’ye yonelik olumlu bir imgenin olusmasi amaglanmastir.

Nesnelestirme

“En iyilerle ugun” slogani altinda Tiirk Hava Yollar1 {inlii basketbolcu Kobe Bryant
ve iinli futbolcu Lionel Messi’ye reklamda yer vermistir. Basketbol ve futbolun diinya
genelinde kabul gérmiis ve taninmis olan iki “en 1yi” kisisi aslinda sloganin gorsellesmis
halidir ve en iyiyi sembolize etmektedir. Reklam gorselindeki hostes, ugakta yolculara
verilen hizmeti, as¢1 sunulan yemeklerin kalitesini, tinlii kisiler ise yolcularin en iyi hizmeti
aldiklarim1 hedef kitleye aktarmaktadir. Burada as¢1, sporcular ve hostes reklamdaki
mesajlarin somut olarak verilmesini saglamaktadir.

Gorsel: 5

Demir Atma (Siniflandirma ve Isimlendirme)

Gok yiiziinde ugan ugak resmi ile reklamin bir havayolu firmasma ait oldugu
gosterilmektedir. Bununla birlikte sloganda “Ritime ayak uydurun... istanbul’un tadm1”
¢ikarin ifadesinin altinda Istanbul’a ait gérselin verilmesi goriilmesi gereken yerleri ifade
etmektedir. Ucak fotografiyla siniflandirma kategorisi yapilirken, logo ile isimlendirme
islemi yapilmis olmaktadir. Bireyin zihninde THY’ye ve Istanbul’a yonelik olumlu bir
imgenin olugmasi amaclanmistir.

Nesnelestirme

Istanbul’un tadm ¢ikarin ifadesi ve sloganin altinda yer alan ucak Tiirk Hava
Yollari ile istanbul’a ucarak, orada hangi tarihi yerlerin gériilebilecegini aktarmaktadur.
Bu dogrultuda tarihi yerler somutlastirilmak suretiyle Istanbul’da goriilmesi gereken
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yerler belirtilmistir. Ayasofya Camisi, Galata Kulesi ve Rumeli Hisar1 gorselleri ayrica
reklamdaki destekleyici slogan olan “Istanbul’un eski yiizlerini kesfedin” ifadesindeki
tarihi yerleri gorsellestirmektedir. Onceki mavi alanda gorsellerin asagiya dogru yansimasi
da ayrica Istanbul’un denizine génderme yapmaktadar.

Gorsel: 6

Demir Atma (Siniflandirma ve Isimlendirme)

Slogan’da Rusca olarak “Tiirk Hava Yollar1 150’den fazla yere ucarak size hizmet
veriyor” denilmektedir. Burada THY ’nin diinyanin bir ¢ok tilkesine ugus gerceklestirdigi
vurgulanmaktadir. Fotografla ugulan iilkelerin siniflandirma kategorisi yapilirken, logo
ile isimlendirme islemi yapilmis olmaktadir. Bireyin zihninde THY ’ye yonelik olumlu bir
imgenin olugmasi amaclanmistir.

Nesnelestirme

Nesnelestirme olarak bu reklamda THY’in diinyanin farkli {ilkelerine ugus
gerceklestirdigi, iilkelerin once ¢ikan mimari yapilar ileri somutlastirilmaktadir. Fakrl
iilkeleri temsilen, Londra Big Ben Saat Kulesi, Istanbul Ayasofya Camisi, Amerika
Ozgiirliik Heykeli, Rusya Kremlin Saray1, Dubai Burj Al Arab Oteli, Tayland Emerald
Budha Tapinagi ve Misir Sfenks Heykeli resimleri ile sembollestirilmektedir. Diinyanin
farkli bolgelerinin 6ne ¢ikan farkli yapilar ve tilkelere ait popiiler simgeler ile Tiirk Hava
Yollar1 farkli iilkelere ugus gergeklestirdigini gostermektedir. Ozetle, bu reklamda Tiirk
Hava Yollar1 ugus yaptigi iilkelerin yelpazesinin ne kadar genis oldugu, diinyanin farkl
yerlerinde bulunan ve ¢cogu iilke vatandaslari tarafindan bilinen semboller ile aktarilmistir.
Tepsi iizerinde bu simgelerin goriilmesi de servis etmeyi ve hizmet vermeyi sembolize
etmektedir. Tepsi ve onun tutulus sekli insanlarin aklina ‘servis edilme’yi getirecegi igin
bdyle bir fotograf kullanilmistir. Dolayisiyla hizmet vermek de, tepsi de yapilan sunum
ile gosterilmistir.
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Gorsel: 7

Demir Atma (Simiflandirma ve Isimlendirme)

Tiirk Hava Yollari’nin Business Class uguslarinin rahatligini ve konforunu géstermek
icin hazirlanan bu reklamda 6ncelikle hostes ile reklamin bir havayolu firmasina ait
oldugu gosreilmektedir. Yolcularin kendilerini ne kadar rahat hissedecekleri ise ‘Yemek
odas1’, ‘Oturma odas1’ ve ‘Yatak odas1’ kavramlari ile verilmektedir. Hostes fotografiyla
siniflandirma kategorisi yapilirken, logo ile isimlendirme islemi yapilmis olmaktadir.
Bireyin zihninde THY ’ye yonelik olumlu bir imgenin olugsmasi amaglanmaistir.

Nesnelestirme

Burada kisilerin kendilerini rahat hissettikleri ev mekanlari, Tiirk Hava Yollar1’nin
ucus rahatligini ifade etmek i¢in kullanilmistir. Reklamda herkesin agina oldugu ve herkesin
evinde bulunan oturma odasi, yatak odas1 ve yemek odasi gibi kavramlarla, Tiirk Hava
Yollar1 ile ucan kisilerin kendilerini uguslari boyunca ne derecede rahat hissedecekleri
belirtilmeye ¢alisilmistir. Gorselde kullanilan yolcu koltuklart ile koltuklarin tasarimi
ve siklig1 hazirlanan reklamda gosterilmistir. Yemek odasi rahatliginda yemegin nasil
yenildigi bir tepsi ve iizerine konulmus yemek; oturma odasi rahatligi, genis bir alanda
bacak bacak tistiine atmis oturus ve yatak odasi rahatlig1 ise yatak pozisyonunda koltugun
durusu ve igine yatan yolcu figiirii ile gdsterilmistir.

Sonug

Paydaglara kurum kimligini yansitarak, zihinlerde kurum imajinin olusturulmasina
hizmeteden kurumsalreklamlar, bir ok kurulus tarafindan kullanilmaktadir. Bureklamlarin
temel amaci bireylerin zihinlerinde kuruma iligkin olumlu bir imaj olusturmaktir. Bu
baglamda hazirlanan reklamlarda bir takim temsili 6gelere yer verilmektedir. Secilen
bu temsili 6geler, genellikle toplumu olusturan bireylerin daha once tanidigi, asina
oldugu ve bildigi sembollerden olusmaktadir. Bilinen bir sey zihinlerde daha kolay yer
edebilecegi gibi, algilanmasinda da herhangi bir sorun olmayacaktir. Boylece akilda
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kalmalari, kategorize edilmeleri ve siniflandirmalar1 daha kolay olacaktir. Genellikle
kurumsal reklamlarda kurum hakkinda bilmedigimiz farkli yonler 6n plana ¢ikarilarak
sunulurlar. Bu sunum esnasinda reklamlarda kurulusa ait kurum felsefesini ortaya ¢ikarip
algilanmasini saglamak i¢in, toplum tarafindan benimsenmis ve taninmis farkli objeler,
karakterler veya olaylar kullanilmaktadir. Boylece iletilmek istenilen kurum felsefesi gibi
soyut unsurlara ait kavramlar, somutlastirilmis olarak hedef kitleye aktarilmaktadir.

Bir kurulusun felsefesi kurulusun olusumunu ve varlik sebeplerini bigimlendiren
diisiinsel alt yapiyr ifade eder. Kurulus hedef kitle nezdinde kendini bir yere
konumlandirabilmesi amaciyla, hedef kitlesine kendi kurumsal felsefesini aktarmak
mecburiyetindedir. Bununla birlikte kurulus kendisinin diger kurumlardan farkini
ortaya koyacak olan kurumsal kimligini hedef kitlesine tanitarak hedef kitlede sadakat,
baglilik ve bilinirlik yaratmak durumundadir. Bunun i¢in de kuruluslarin yaptiklart
kurumsal reklamlarda, bilinmeyenlerini siradan kategoriye indirgeyerek, giinliik biliste
tanidik baglama yerlestirmeleri gerekmektedir. Sosyal temsillerde bu demir atma olarak
anilmaktadir. Diisiincede var olan soyut bir seyi somut hale getirmek ise nesnelestirmedir.
Bu da sosyal temsillerin ger¢eklesmesinin ikincisi agamasidir.

Incelenen Tiirk Hava Yollar’'nin yedi kurumsal reklam &rneginde, segilen
sembolik unsurlarin farkl tlkelerde yasayan kisilerin de anlayabilecegi sembollerden
olustugu goriilmektedir. Kelimelere ihtiya¢ kalmadan sadece kullanilan gorseller ile
Tiirk Hava Yollar1 kendisini, hangi iilkeye ait oldugunu, nerelere ugtugunu ve Tiirk Hava
Yollar1’n1 tercih eden yolcularin kendilerini 6zel hissettiklerini kurumsal reklamlarinda
gostermektedir. Sosyal temsiller baglaminda ele alindiginda ise, Tiirk Hava Yollari’nin
kurumsal reklamlarinda, 6ncelikle genel olarak havayolu sektoriinde faaliyet gosterdiginin,
sonra sonrasinda ise Tiirk firmasi oldugunun (demir atma), uctugu yerlerin, yolcularinin
kendilerini nasil hissettiginin (isimlendirme) ve rakiplerinden ayrildiklar1 yoénlerin
(6zellestirme) vurgulandigr goriilmektedir.

Sosyal temsil kuraminda bilinmeyenin, bilinen kavramlarla agiklanmasi ve toplum
icinde kabul gérmesi s6z konusudur. Kurumsal reklamlarda da sosyal temsil kuraminin
ileri siirdiigli diistincelerin uygulanmakta oldugu goriilmektedir. Yeterince bilinmeyen
ya da ¢ok az bilinen bir kurum, kendi felsefesini ve kimligini 6ne ¢ikararak toplum
nezdinde taninir olmak ve bilinmek ister. Bunun icin de faaliyet gosterdigi toplumda,
onceden kisilerin zihinlerinde yerlesmis temsilleri ve bilinen genel kavramlar1 kullanmak
durumundadir. Boylece ilettigi mesajlarin bireyler tarafindan algilanmasi, ¢oziimlenmesi
ve yorumlanmas: kolay olacaktir. Bu da kurulusun toplumda kabul gérmesinin yani
sira bireylerin zihinlerinde yer etmesini kolaylastiracaktir. Bu c¢alisma kuruluslarin
kendilerini hedef kitlelerine tanitmak ve diger kuruluslarla olan farkliliklarini ortaya
koymak i¢in, reklamlarinda biiyiik 6l¢iide sosyal temsil kuramindaki temel mekanizmalari
kullandiklarini gostermektedir.
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