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Ozet

Kutsallara kars1 tutumlar ayn1 zamanda toplumlarin deger yargilarinin kaynagi olarak bilinmektedir.
Dogru veya yanlis gibi deger yargilari neredeyse tim dini inanislarda tanri ya da tanrilar seklindeki kutsal
varliklarla iligki icerisinde bulunmaktadir. Bazi1 inanmiglarda ise tanridan baska kutsal varliklarin kabul
goriilmektedir. Buna bagli olarak kutsalin sadece geleneksel anlamda dini inanig, ibadet gibi eylemler olarak
nitelendirilmesiyle kisith degildir. Kutsalin hayatimizdaki degeri ¢ok eskiden gliniimiize dogru gecen siirede
zamana ve mekana bagli olarak edindigimiz tecriibelerin sonucunda olumlu veya olumsuz siniflara ayirarak
kabul ettigimiz yargilar oldugunu soyleyebiliriz. Bir diger perspektiften kutsal, hayatimizda ugruna miicadele
edilen bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumlar, fikirleri ve davranislarinda merkezi bir konuma
sahip kutsal degerleri elestirilmez konular olarak kabul etmektedir. Toplumlar, baskalarinin bu kutsal
degerleri basitlestirmeye ve tartisma konusu yapmaya yonelik her tiirlii girisimine kars1 daima direng gosterip
gerektiginde her fedakarligi yaparak bunlari savunmaktadir. Her toplum kendi kutsal degerlerini en iistte
tutarak koruyup saygi beklemektedir.

Reklami yapilan marka ile ilgili anlatilmak isteneni kisa ve etkileyici bir bigimde tiiketiciye duyuran
ve onlarin belleginde yer etmesinde etkili bir isleve sahip olan sloganlarin markalar i¢in 6nemi ¢ok biiyiiktiir.
Markalar da slogan tespiti yaparken bazen insanlarin hayatinda énemli bir yer olan kutsallari ¢agrigtiran
ifadeler kullanarak farkindaliklarini arttirmak ve tiiketici belleklerinde yer edinmek istemektedirler. Cilinkii
kavram olarak kutsal kisilerin davraniglarini her alanda etkiledigi gibi tiikketim alaninda da etkiler. Reklam
sektorii de kutsal faktoriinii bazen dogrudan bazen de dolayli olarak kullanmaktadir.

Bu galigsmada akilda kalict olmak ve tiiketiciyi etkilemek i¢in hedef kitlenin kutsal kabul ettigi bazi
kavramlara atifta bulunarak kullanildigini varsayillan 12 markanin reklam slogani amagli Srneklemeyle
secilerek Van Dijk modeline gore elestirel sdylem analizi yontemiyle incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Slogan, Marka.

SLOGANIZATION OF SPIRITUEL: A DISCOURSE ANALYSIS OF

BRAND SLOGANS

Abstract

Attitudes towards the saints are also known as the source of value judgments in their societies. In
almost all religious beliefs of value judgments, such as right and wrong, are associated with divine beings in
the form of gods or gods. In some beliefs, other sacred beings other than God are seen. Consequently, the
sacred is not limited to the traditional definition of religious belief and worship. We can say that the value of
the holy in our lives is the judgments that we accept by separating into positive or negative classes as a result
of our experiences depending on time and place in the time that has passed from time to time. From another
perspective, the sacred emerges as a value fought for in our lives. Societies accept sacred values as central to
their ideas and behavior as uncritical. Societies have always resisted any attempt by others to simplify and
discuss these sacred values, and advocate them by making any sacrifice when necessary. Every society
maintains its sacred values at the top and expects respect.

Slogans that have a brief and impressive way of communicating the advertised brand to the
consumer and have an effective function in their memory are of great importance for brands. Brands also
want to increase their awareness and make a place in consumer memory by using expressions that sometimes
remind people of the saints, which is an important place in their lives. Because, as a concept, it affects the
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behavior of holy people in every field as well as in the field of consumption. The advertising sector also
sometimes uses the sacred factor directly or indirectly.

In this study, 12 brands that are assumed to be used by referring to some concepts which are
accepted as sacred by the target audience to be memorable and to influence the consumer are selected with
the advertising slogan purposive sampling and examined by Critical Discourse Analysis according to Van
Dijk model.

Keywords: Advertising, Slogan, Brand

Giris

Sosyokiiltiirel hayatimiz1 etkilemede biiylik rolii olan ve hayatimizin her alanini
saran medya, 6zel hayatimizi her agidan sekillendirerek, eskiden benimsedigimiz bir¢ok
diisiinceyi, davranmisi ve gelenegi, yeniden degerlendirme ¢abasindadir. Gilinlimiiz
diinyasinda pek ¢ok olgu donilisim gecirmektedir: Birey, aile, komsuluk iliskileri, egitim,
is diinyas: hatta ‘Gteki’ ile iliski sekilleri de buna dahil edilebilmektedir. Ustelik bu
degisimin ¢arpict bir sekilde gerceklestigi sdylenebilir. Toplumlar ¢ogunlukla, iletisimin
iceriginden ziyade, bir iletisim aracit olarak kullanilan medyanin dogasi tarafindan
bicimlendiriliyor gibi algilanmaktadir. Diger yandan medya ve isleyis mantig1 tizerinde

hicbir sey bilmeden, kiiltiirel ve sosyal degisimleri anlamak miimkiin gériinmemektedir
(McLuhan, 2012: 8)

Giliniimiizde kitle iletisim araglarinin yayginlagmasinin sonucu olarak, ortaya ¢ikan
titkketim metalarina dini bilgi de eklenmistir. Dini agidan belli adap ve ilkelerle aktarilmasi,
konusulmasi gereken konularin, reyting ugruna medyada seviye disi bir islupla ve hatta
mahalle kavgast goriintiisii altinda tartisildigi ¢okca goriilmektedir. Bu durum popiiler
kiiltiirin, bilgiyi enformasyona doniistiirlip degerini azaltarak popiilerlestirmesi sebebiyle
ortaya c¢ikmaktadir. Yine popiiler kiiltiirlin, bilgiyi kisinin talep ve beklentilerine gore
kullanimina olanak vermesi de ayn1 baglamda degerlendirilmelidir. Bdylece askin nitelikte
ve kendi anlami igerisinde belli bir degere sahip olan dini bilgi, popiiler kiiltiir igerisinde
basit bir tartisma konusu ya da basit bir tliketim metas1 haline doniistiiriilmektedir.
Giiniimiizde kitle iletisim araglarinin iiriinli olan ¢ok kiltiirliiliikk ve ¢esitlilik, devamli bir
iretim ve tliketim sistemi olarak degerleri, inanglar1 ve her cesit katilig1 esnetip yok ettigi
goriilmektedir (Arslan, 2016: 14).

Bu baglamdan yola ¢ikarak, teknolojinin gelisimiyle tiiketicilerin reklam iletilerine
yogun bir sekilde maruz kalmalari, sloganlarin farkindalik yaratma agisindan 6nemli
oldugu goz oOniine alindiginda markalarin kullandiklar1 sloganlarda kutsal 6gelere kasitli
veya kasitsiz atiflarda bulunduklari goriilmektedir.

1. Medyada Kutsal ve Spiritiiel Soylem

Diinya iizerinde var olan tiim basit ya da karmasik dini inanc¢larin tek bir ortak
ozellige sahip oldugu su ifadelerle belirtilmistir: “Bu dinler insanlarin iizerinde
diistindiikleri her seyin iki sinifa ya da karsi gruba ayrildigini varsayar. Bu siniflar
genellikle, bizim profane (din-dis1) ve sacred (kutsal) diye nitelendirebilecegimiz iki
terimle ifade edilir. Diinyanin bu sekilde biri kutsal digeri din-dis1 olan her seyi kapsayan
iki alana boliinmesi dini diisiincenin diger diisiincelerden en kesin ayirict 6zelligidir;
inanglar, mitler, dogmalar ve efsaneler de; kutsal 6gelerin dogasini, bunlara atfedilen
erdemleri yahut birbirleriyle veya din-dis1 6gelerle baglantilarini ifade eden temsiller ya da
temsil sistemleridir. Fakat kutsal Ogeler derken yalnizca tanri ya da ruh olarak
diisiiniilmemeli; bir tag, bir agag, bir pinar, bir ¢akil tasi, bir tahta pargasi, bir ev, yani
kisacasi her sey kutsal goriilebilir. Bir ayin bu nitelikte olabilir; hatta bunun belirli bir
diizende olmadig1 ayine ayin denmesi dogru olmayabilir. Yalnizca kutsal sahsiyetlerin

25



INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 24-36

agzindan ¢ikmasi miinasip sozciikler, ifadeler ve formiiller bulunmaktadir; her insanin
yapamayacagi eylemler ve gostergeler bulunmaktadir” (Durkheim, 2005: 56-57).

Icinde bulundugumuz sosyo-kiiltiirel, ekonomik- politik ve genel bir krizden
diinya diizeninin bir baska ifade ile modernizmin felsefi ve ideolojik temeli olan
modernitenin bir asirilik oldugu sonucunu ¢ikarilmistir  (Bulag,1995: 189). Gerek
insanoglu gerekse Tanr1 olgusunun doga ile iligkisini engelleyen aydinlanma diisiincesi,
ortaya koydugu ilerleme mitinden yola ¢ikarak siyasal, toplumsal ve felsefi tiim yonleriyle
dogayr ele gecirmeyi ve insani, istekleri karsisinda arka plana yerlestirmeyi
amaclamaktadir. Bu diislincenin batili insam1 getirdigi nokta, topyekiin maddi faydanin
istlinliigl diisiincesini benimsemek olmustur (Mestrovic, 2004: 84). Gerek doga, gerekse
insan ve toplum iizerinde tek hakim ve rakipsiz gii¢ olarak ortaya ¢ikan modern Batili
insan, dolayisiyla ge¢misin tek sahibi haline gelerek “askinlik olgusu” ile ilgili her tiirli
atifi kabul etmemektedir. Adina modernlesme denilen bu siireg, 6ziinii degisim olgusunda
bulan bir zihniyet yapisi olarak tanimlanmaktadir. Boylece, aydinlanma diisiincesinin bir
sonucu olarak degisim, artik tedirgin olunmasi gereken bir olgu olmaktan ¢ikarak, gecmise
olan baglihgmn yitirilmesi tanimim kazanmistir. Uzerinde ¢okga goriis beyan edilen bu
kavram, ortaya ¢iktigi Avrupa kiiltiiriinde yeni bir donemin habercisi olarak pre-modern
donemden ayrilmakta ve topluma hakim olan ve yiizyillarin birikim olan geleneksel
anlayistan kopus ve farkli egemenlik alanlarinin ortaya ¢ikmasi olarak nitelendirilmistir
(Bulag, 1995: 198).

Yiizyillar icerisinde goriilen endiistrilesmenin ve demokratik devrimlerin etkisi,
modern toplumsal olgular ve hayat tarzi1 olarak giindelik hayatta somut bir hal almistir. Bu
cer¢evede modernitenin baskict unsurunun toplumsal siniflarin artmasina olanak saglamasi
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Modernitede, dinin krize girmesindeki faktorlerden biri olarak
goriilen pliiralizm, gelenekteki biitiinciil anlayisin yerine ikame edilmesiyle, yeni anlam ve
degerler diinyasinin olusmasina neden olan toplumsal de§ismenin hizlanmasina katki
saglamistir. Aydinlanmayla ortaya ¢ikan, yeni anlam ve degerlerin iiretilmesinde 6nemli
rol oynayan toplumsal degisim, neden oldugu duygusal tatminle, kimi zaman biiyiik bir
hayranlik uyandirsa da var olan deger ve anlamlar diinyasi i¢in bir tehlike unsuru olmustur.
Foucault, bu donemi ge¢ donem 18. yiizy1l ile erken donem 19. yiizyilda biyoloji, iktisat ve
dilbilim sdylemlerinde gelisme gosteren sOylemlerle iliskilendirir. Bu sdylemlerin ortak
hedefi, totallestirici iddialar ortaya atarak, tiim insanlif1 baglayict ve genel geger kabul
edilen goriisler olarak, bir evrensel aklin olusumuna imkan tanimak olmustur (Wagner,
2003: 87- 88). Bunun iizerine, toplumda egemen olan, dinin temsil ettigi anlam ve degerler
biitlinliniin meydana getirdigi, ge¢mis ve gelecek zamanlar1 birbirine baglayan ve
bireylerin toplumda anlamli bir yap1 iginde yasamlarini devam ettirmelerini saglayan
kolektif hafiza kirilmaya ugramistir. Bunun sonucu olarak modern donemde bireyler,
kolektif hafizanin, yani ge¢misle ve gelenekle baglarmin kopus siirecini yasamaya
baslamislardir (Baron, 2007: 95-96).

Spiritiialite, insanin kendisi ve ¢evresindekilerle iligkilerini, evrendeki konumunu,
hayatin anlamini anlama ve Oziimseme cabasi ayn1 zamanda hayat boyu elde ettigi
tecriibelerin bir sonucudur. Hayatin gayesini olusturan, insana mantikli gelen unsurlari
igerir. Spiritiialite, ne oldugumuzdan ¢ok ne yaptigimiz ile tanimlanir (Cetinkaya vd.,
2007: 47). Spiritiialitenin dini bir sdylem oldugu ya da din kavramiyla i¢ i¢e gegmis bir ruh
halini yansittig1 anlasilmakla birlikte; yapilan ¢alismalar, dini hassasiyete sahip olmayan
insanlarin da duygu, motivasyon, evren, gizem, pozitif enerji gibi kavramlar araciligiyla
kendilerini spiritiiel olarak tanimladiklarin1 belirtmektedir. Bu kapsamda; spiritiialite,

26



INIF E-DERGI Kasim 2019, 4(2), 24-36

hayatin en derin motivasyonlarina ulasma ve Tanri’ya olan duygusal baglar seklinde
tanimlanirken; dini ritiiel ve kurallara uymak, hizmetlere katilim saglamak ve benzeri

davraniglar1 gergeklestirmek seklinde tanimlanan kurumsal ¢agrisimlardan ibarettir (Kale
2004: 16).

Din dili kavram olarak ele alindiginda belirli bir inanis mekanizmasi i¢inde tiim
fertlerinin kosulsuz kabul edip diisiincelerine sadik kalarak davraniglarini igten
gerceklestirdigi ve goniilden hissettigi bir dil disiplini igerisinde oldugu bilinmektedir.
Kendine has olan bu dil, bagli oldugu dinle dogrudan iliskili olarak o dine mensup
olanlarin sorgusuz dogru ve yanlis kabul ettigi olgu ve olaylar1 6ziimsemek igin
kullandiklar1 bir iletisim aracidir. Oziimseme faaliyeti kendi basina yeterli degildir bunun
yaninda anlam yiikleme ve yorumlama islevi de din dilinin 6zellikleri arasindadir. Bu islev
sadece kelimelerle gerceklestirilmez. Din mensuplari, yorumlamak istedikleri tiim inang
algisini farkl tiirde eylemlerle, ayin ve ibadet veya daha farkli eylem bi¢imleriyle de anlam
kazandirabilirler (Kog, 1998: 271). Islam teolojisi acisindan din dilini: “Tanr1 hakkinda
tevhide dayali varsayimsal konusmak, metafizik konular hakkinda kiyaslamaya dayali
benzerlikler kurmak ve son olarak duyulur aleme iliskin unsurlarda bilimsellige dayali
dilbilim ile aynilik esasina gore hareket etmek seklinde Ozetlemek miimkiindiir.”
(Caglayan, 2014). Din dilinin en karakteristik 6zelligi gayb, ahiret, diinya, ibadet ve ahlaka
dayali tanim ve terimlere, salt anlamlarinin yani sira mecazi anlamlar da kazandirmasidir.
“Din dilinde yapis1 geregi, muhkem ifadeler yaninda tesbihi, tenzihi, temsili ve sembolik
anlatim tarzina da bagvurulmustur. Bu metinleri okuyan ve dinleyenlerin, ondan
yararlanma derecesi bireysel, toplumsal durumuna ve din diline aginaligina gore degisiklik
arz eder ” (Kazan, 2005: 20).

En genel anlamiyla ise ayni cografyada yasayan topluluklar arasinda yazilip
konusulan ortak dini gostergeler aymi gosterileni isaret etmeyebilir. Eski zamanlarda
oldugu gibi giliniimiizde de tiim kutsal kabul edilen inan¢ gostergeleri tiim din mensuplari
tarafindan degisik tarzlarda yorumlanabilmektedir. Spiritiialite olgusu, spiritiiel
karakteristie sahip bireylerin ihtiyaglarina yonelik reklam iletilerinin tasarlanmasi
amaciyla faaliyet gésteren pazarlama iletisimcileri, reklam ajanslar1 ve tiiketici davraniglari
arastirmacilart acisindan onem kazanmaya baslamistir. Sloganlarda kullanilan spiritiiel
cagrisimlar doga, iliskiler, kisisel yasam tarzlar1 ve gergeklesen hayaller gibi birbirinden
oldukca farkl: tiirlerde tiiketicilerle bulusturulmaktadir. Bu temsil bigimleri reklamcilarin,
insanlarin spiritiiel isteklerine giderek duyarli hale geldiklerini gostermektedir (Smith,
2003: 24).

2. Slogan Kavram Ve Marka Icin Onemi

Sloganlar tanim olarak marka hakkinda tanimlayici ve ikna edici bilgi veren kisa
ifadelerdir. Bu ifadeler marka isimleri gibi marka degeri yaratmada etkili araglardir. Bir
pazarlama stratejisinin hedef kitleye vermek istedigi mesajin birkag kisa kelime veya ifade
ile verilmesini saglamaktadirlar (Keller, 2008: 159). Sloganlar reklamlar disinda iiriin
lizeri, tanitim araglart ve ambalajlar gibi diger tiim pazarlama etkinliklerinde de
kullanilabilmektedirler.

Slogan, dort islevi yerine getirerek markaya katki saglamaktadir (Rosenberg ve
Dahlén, 2006):

1.Markay1 bir iiriin kategorisi ile iliskilendirerek marka farkindalig1 olusturma,
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2.Belirli marka c¢agrisimlarimi  destek vererek marka degerlendirmelerini
bicimlendirme,

3.Begenilirlik aktarimiyla marka degerlendirmelerini sekillendirme,

4. Animsatma gorevi gorerek marka farkindaligii ve degerlendirmelerini
giiclendirme.

Bir slogan bu islevlerinden hepsini yerine getiremese de birini veya ikisini
kesinlikle uygulayabilir. Ancak bir sloganin bu islevlerinden herhangi birini yerine
getirmesi i¢in On sart, hedef kitlelerce marka ve sloganin dogru bir sekilde iliskilendirilmis
olmasidir.

Sloganlarda marka ismini kullanilmasi, marka farkindaliginin arttirilmasini
saglamaktadir. Pazarda kilit firmalar igin, sloganlar ¢ogunlukla 6zneldir ve abartili
ifadelerle “6vgii” igermektedirler. Gillette’in “erkek icin en iyisi” slogani bu tiir sloganlara
ornek verilebilir. Sloganlar genellikle reklamlarla iligkilidirler ve reklamda verilen
tanimlayici veya ikna edici bilginin 6zii seklinde yer almaktadirlar (Keller, 2008: 160).

Bir slogan asir1 derecede bilinir ve kabul goriir hale geldiginde, marka degerine
katkida bulunsa da, artik sagladigi katki sadece markay1 hatirlatict bir unsur niteliginde
olabilmektedir. Hedef kitleler slogana defalarca maruz kaldiktan sonra bunun ne anlama
geldigini diisiinmemeye baslarlar. Ayni zamanda, sloganin verdigi mesajin artik markayi
yansitmadigi durumlar da ortaya c¢ikabilmektedir. Bu nedenlerle firmalar markalarinin
sloganlarini yenileme yoluna gitmektedirler. Sloganlar1 yenilemek kolay olmakla birlikte
bu siiregte bazi hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Oncelikli olarak sloganin
farkindalik ve marka imaji gibi yollarla marka degerine nasil katkida bulundugunu
anlamak ve bu katkinin ne kadarina markanin halen ihtiya¢c duyduguna karar verilmesi
gerekmektedir. Siirecin son kismi ise bu katkiy1 koruyacak sekilde ancak olasi durumlara
ayak uydurulmasini saglayan ve markaya daha fazla deger katan yeni bir slogan
olusturulmasi 6nemli goriilmektedir (Keller, 2008: 163).

Sloganlar markalarin piyasa degerleri tizerinde dogrudan etkiye sahiptirler. Var
olan sloganlarin daha etkili sloganlara giincellenmesi piyasa degerini artirdig1 gibi etkili
sloganlarin yerine baska sloganlarin kullanilmaya baslanmasi da olumsuz yonde bir etki
olusturmaktadir (Mathur ve Mathur, 1995). Kasim 2003’te Nestlé¢ KitKat’in pazarlama
miidiri “Have a break, have a Kit-Kat” olan slogan1 “Make the most of yourbreak.” olarak
degistirerek marka adini arka plana atmistir. Bu slogan degisikligi ve buna bagli olarak
yapilan reklam degisiklikleri sonucunda satiglar hizla diigmiistiir. Firma, midiiri isten
cikarmig ve orijinal eski sloganina donmiistiir. Satislar da nihayetinde toparlanmistir
(Armstrong, 2010: 223)

3. Yontem

Ideoloji ve sdylem arasindaki bag, daima ideolojiden sdyleme dogru giden tek
tarafli bir bag degildir. Soylemin de ideolojinin devam ettirilmesini saglayan, bireysel ve
toplumsal biligsel unsurlarin bilincine ulasilarak ya da ulasilmayarak etki eden ciddi bir
rolii bulunmaktadir. Bu nedenle toplumun, kiiltiirel, psikolojik ve politik siiregler
bakimindan sdylemin hangi ¢ikarlara hizmet ettigi ve nasil olusturuldugu ciddiyet
kazanmaktadir. Bundan dolay1, sdylem hem zihni temsil eden hem de zihni yol gosteren
bir glic olarak karsimiza gelmektedir. Soylem c¢oziimlemesi iginde disiplinler arasi
yaklasimlarla gelisen ve ideoloji yiiklii oldugu savunulan yapilar1 dilbilimin tekniklerinden
faydalanarak programli bir diizen icerisinde a¢iga kavusturmayr hedefleyen caligmalara
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Elestirel Soylem Coziimlemesi ismi verilmektedir. Dilbilim bakimindan farkli séylem
¢oziimleme c¢aligmalart ile elestirel sdylem ¢oziimleme calismalarinin temel ayrimu,
elestirel ¢oziimlemelerin dilsel faktorleri ele alarak toplumsal olgular1 agiklanabilir hale
getirmek ve bu aciklamay1 yaparken de ¢ok disiplinli ya da disiplinler arasi bir yaklagimi
kullanmasidir. Dilbilimsel séylem ¢oziimlemelerinde genel olarak amag kullanilan dilin
bicimine gore ele almakken, elestirel sdylem ¢oziimlemesinin amaci geregi, kullanilan
dilin tarihsel ve toplumsal baglamdan ayr1 tutarak irdelememektedir (Biiyiikkantarcioglu,
2012: 166-169).

Van Dijk’in medya metinlerinin yapilarini agiklamaya calisan elestirel sdylem
analizi (ESC) yontemi medya sdyleminin gerisindeki toplumsal yapmin (gii¢ iligkileri,
degerler, ideolojiler ve kimlikler) nasil dilsel kurgulara donistiigii ile ilgilenir. Van Dijk,
metinleri makro ve mikro yapilar olmak iizere iki ana boyutta inceler. Makro yapi
incelemesinde 6nce haber basliklari, alt basliklar, haber girisi ve spotlar gibi boliimler
tematik agidan analiz edilir (van Dijk, 1998: 13-85). Iki alt béliimden olusan sematik
analizin ise iki alt ilkinde (Durum) anlati 6rgiisii; ikincisinde (Yorum) olayin gercek
kaynaklar1 ve olaya konu olmus taraflarin tepkileri incelenir. Mikro yap1 incelemesinde ise
Dijk, sOylemin dilin birimlerine yansiyan izlerini siirer. Sozciik se¢imleri, climle yapilari,
climleler arasinda kurulan nedensellik iliskilerini retorikle iliskilendirerek inceler (van
Dijk, 1988, 1985, 2008).

Bu calismada Van Dijk’in medya metinleri i¢in gelistirdigi yontem, marka
sloganlarinin ¢oziimlenmesinde kullanilmistir.  Cilinkii sosyo-politik olgular, sadece
giindelik haberleri degil, reklam iletilerini de sekillendirir. Haberin olusumuna iligkin
olay-muhabir-okur dairesine benzeyen siiregler, reklam iletileri i¢in de gegerlidir.
Habercilikte ayni haberin farkli gazetelerde veya farkli kalemlerde farkli ideolojik
cercevelerle sunulmasi gibi markalarda rakiplerine karsi sloganlariyla fark yaratmaya
calisirlar.

4. Bulgular

Slogan: Kendi kurallarin yarat (Audi)
Sektor: Otomobil

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Meydan okuyucu

Sloganin niteligi: Farkli ve istege bagli degisebilen kullanim o6zelliklerine ve
seceneklerine atifta bulunan bir slogan. Diiz anlami, istendigi zaman 4X2 istendigi zaman
4X4 cekisli olabildigi i¢in, ister asfaltta isterse engebeli yollarda rahatlikla hareket
edebildigini vurguluyor. Mesaj kutsallar agisindan ele alindiginda 6zellikle Tiirk
toplumunda yaratmak fiili Tanr1’ya mahsus olarak goriildiiginden kisiler veya kurumlar
icin kullanilmas1 uygun goriilmez. Bununla beraber bu tip ifadelerin kullaniminin artmasi,
toplumun giderek sekiilerlesmesine bir isaret olarak goriilebilir. “’Kendi Kurallarini™
ifadesi ise bir meydan okuma, otoriteye ve mevcut diizene, basmakalip kliselere uymak
istemeyen kendini farkli goren/gérmek isteyen ben merkezli bir hayat: tercih eden kisilere
bir mesajdir. Oysa kutsal kavraminda var olan kurallara eksiksiz itaat vazgecilmez bir
unsurdur. Slogan mesaji ise mevcut kurallara uyma sen bagkalarindan farklisin o halde
kendi kurallarin olmali bu kurallar1 da sen belirle diyerek iistii kapali tanrilik
vadetmektedir. Fakat paranin kutsandigi kapitalist sistemde Murphy’nin altin kurali,
“’altim1 olan kurali koyar ” kaidesi gecerlidir. Bireyselciligin 6zendirildigi hedefe giden
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yolda her seyin mubah sayildigi Makyavelist diisiinceli toplumlarda da durum aynidir.
Kendi Kurallarin ibaresi ile kutsanan bireycilik yani individualizmdir.

Slogan: Ates Seni Cagiriooo (Burger King)
Sektor: Gida

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
Marka imaji: Lezzet

Sloganin niteligi: Flame Grilled since 1954 (1954°ten beri alevli 1zgara) sloganiyla
hayatina devam eden firma O6zellikle yurtdisi subelerinde meydana gelen yanginlarla da
tinliidiir. Bunu firsata ¢evirmek isteyen firma ¢ikan yanginlari “ates seni ¢agiriyo” diyerek
lezzete vurgu yapmak istemistir. Kutsal kullanimi yoniinden incelemek gerekirse biitiin
semavi dinlerde atesle cehennem Ozdestir. Insanlar kutsal kitaplarda atesle
korkutulmaktadir. Yani atesin cagirmasi istenecek bir sey degildir. Islam peygamberi ©’
haset,atesin ~ odunu  yiyip  bitirdigi  gibi  salih  amellerinin  yer  bitirir
(https://islamansiklopedisi.org.tr/sicistani-ebu-suleyman). Bundan dolay:r slogan kendini
dindar kabul edenler tarafindan dindar saymadiklar1 kisilere kars1 farkli mecralarda manevi
tehdit amaciyla kullanilmasinda da yol agmustir.

Rize Merkezde hizmet vermeye baslayan diinyaca iinlii fastfood zinciri Burger
King’in hemen karsi tarafindaki belediye bloklarinda yer alan Ulkii Ocaklar1 Rize il
Temsilciligi tarafindan astlan pankart cok ilgi cekmektedir (
http://www.118sakarya.com/manset/sloganinin-kurbani-oldu_367.html). Oysa Tiirklerin
eski inang sistemi olan Samanlikta ates kutsaldir. Atesin ilizerinden atlanilan seremonide
kotli ruhlarin insant terk edecegi inanct bulunmaktadir. Ergenekon destaninda da demir
dagi eritmek icin yakilan biiylik ates Tiirk milleti i¢cin kutsal olarak kabul edilmektedir
(Yakici, 2003: 418). Dogayi olusturan dort elementten biridir. iran toplumunun eski inanci
olan Mecusilikte de ates tanrinin yarattigi saf, temiz ve iyi bir varlik olarak goriilmiistiir ve
zamanla tanr1 sureti atesle simgelendirilmistir. Mecusilikte ates bir tapinma objesi yahut bir
tanr1 degil tanrisal safligin, temizligin ve 1yiligin semboliidiir. Eski yunan mitolojisinde de
diinyada ates sadece Olimpos’un tepesinde yanmakta ve tanrilar atesi kendileri igin
saklamaktadir. Bir titan olan Promethus bir gece tanrilardan atesi ¢alar efsaneye gore
insanlarin buldugu atesi onlara veren de odur (Ureten ve Mumcu, 2015: 35).

Slogan: Tek benzeri 6teki teki (Arow)
Sektor: Giyim

Yayimnlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
Marka imaji: Kalite, Fark

Slogann niteligi: Iddiali bir slogan, kalitede rakipsiziz mesaji verilmek istenmis.
Reklam metninde ‘’kardesine, annene, babana belki de sevgiline’’ diyerek hayatimizda
onemli ve yeri doldurulamayacak bireyler sayilarak zihnimizde eslestirme yapmamiza
sebep olmaktadir. Modada Oncii yenilik¢i Arow ile se¢imini yap tarzini belirle. Hayatina
renk kat. Arow tek benzeri 6teki teki slogan1 ekranda goriindiigiinde sahnedeki bir erkek ve
bir kadin biitiinliik ve birlikteligi ifade ediyor. Burada da uzak dogu felsefesi Yin Yang’a
gonderme vardir. Evreni tamamlayan iki 6z, Yin (gilinesli) Yang (golgeli) biitlinii
olustururlar (Kirilen, 2017: 58). Tek benzeri oteki teki diyerek baska iirlinlerin kendilerine
rakip olamayacagini vurgulanmistir. Aslinda var olan her sey essizdir. En basiti ayni
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goriilen kar taneleri bile incelendiginde her tanenin birbirinden tamamen farkli oldugu
tespit edilmistir.Semavi dinler agisindan bakildiginda ise tek olan Tanri’dir, esi ve benzeri
yoktur kabuliine terslik igermektedir. Pagan inanglarinda ise neredeyse her isi yapmak icin
bir tanr1 vardir sadece Ozellikleri ve giigleri farklilik gostermektedir (Kiigiikoner, 2015:
443).

Slogan: Yalnizca en iyiler bu kutuya girebilir (Dimes)
Sektor: icecek

Yaymnlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon

Marka imaji: Kalite

Sloganin niteligi: Mamuliin iiretiminde en iyi en taze en saglikli meyvelerin
kullanildigina vurgu yapilmis ve miisterilere vaatte bulunarak tercih edilirliligin artmast
beklenmis. Uriiniin muhtevasi i¢ine konuldugu kutu disindan gériilemedigi i¢in insanlarda
olusan siiphelerin giderilmesi maksadiyla giiven unsurunu 6ne ¢ikarip sadece en iyilerin
girebildigi kutulardaki tirlinleri rahatlikla icebilirsiniz denilmek istenmistir. Kutsallar
acisindan inceledigimizde bu hayat bittikten sonra gidilecek yer olan “iyilerin
miikafatlandirilacagi cennete’” génderme yapilmistir. Inang sistemlerinde cennete sadece
iyiler girecektir, iyi olmak i¢in de ilgili inanca bagl olma gerekliligi s6z konusudur. Viking
inancina gore savasmak en biiyiikk erdemdir ve savasgilar oldiiklerinde tanrilar diyari
Asgard’da bulunan genis ve kocaman bir kabul salonu olan Valhalla’ya gireceklerdir
(Ozkan, 2018: 75).

Slogan: Yola gelmeyenlere! (Greyder)
Sektor: Giyim

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Ozgiirliik

Sloganin niteligi: Ozellikle daglik bolge ayakkabisi markasi olan firma bu
ozelligini one ¢ikarmak ve sehrin kalabaligindan kagip kendini doganin kucagina birakmak
isteyen Ozgilir ruhlara davetiye ¢ikarmistir. Diger taraftan yola gelmez, yoldan g¢ikmis
ifadeleri kutsallar1 reddedenler i¢in kullanilan tabirlerdir. Marjinal tip olarak adlandirilanlar
ve toplumun ortak degerlerini 6nemsemeyenler icin kullanilir. Bu model insanlarda
degerlerine saygi duymadiklari toplum tarafindan dislanmaktadir.

Slogan: Think different (Apple)
Sektor: Teknoloji

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Yenilikgilik

Sloganin niteligi: Akilli telefonlar1 hayatimiza sokan firma onciiliigiinii bu sloganla
pekistirmis ve takip edilen olmustur. Ciinkii her yenilik mevcut durumda degisiklik
yapmaktan gecer. Degisiklik yapmanin tek yolu da farkli diisiinmektir. Bagkasinin gittigi
yoldan gidenler iz birakamaz. Farkli diisiin temali reklaminda **’iste ¢ilginlar, uyumsuzlar,
isyancilar, sorun c¢ikaranlar, kare deliklerdeki yuvarlak mandallar, farkli seyler gorenler.
Kurallara diigkiin degiller ve statiikoya saygi duymuyorlar, onlardan alint1 yapabilirsiniz,

onlarla aynm fikirde degil, yliceltmek veya hakaret etmek, yapamayacaginiz tek sey onlar
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gormezden gelmek. Ciinkii bir seyleri degistiriyorlar. Insan irkini ileri dogru itiyorlar.
Bazilar1 onlar1 ¢ilgin olarak gorse de, biz dahiyi goriiyoruz. Ciinkii diinyay:
degistirebileceklerini diisiinecek kadar delice olan insanlar bunu yapanlardir’® denilerek
farkli diisiinmek kutsanmis ve insanlarin her tiirlii gelismeyi aykirt ve farkli diisiinebilen
insanlarin bagarabilecegini savundugu reklam filmi 1998°de en iyi reklam odiiliinii de
almugtir (https://pazarlamasyon.com/applein-tarihini-degistiren-reklamlari).

Slogan: Just Do It! (Nike)

Sektor: Giyim

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Tegvik, tahrik edicilik

Sloganin niteligi: Nike'in klasik slogani sadece yap ihtiyacin olan tek sey nike
tiriinleri. Giy ve spor yap zinde kal saglikli yasa vs. gibi anlamlar tasimaktadir. Kutsallar
acisindan ele alindiginda ise yapilan her eylemin bir karsiligi bu diinyada olmazsa diger
tarafta kisinin karsisina cikacaktir. Yani ben yaptim oldu demekle giderilemeyecek
sikintilarla karsilasilabilecektir. O yiizden kabul edilebilir onaylanmis davranislarin
yapilmas1 tesvik edilirken bazi davraniglarin yapilmasi ayip giinah ¢irkin gibi
adlandirmalarla engellenmeye calisilmistir.

Slogan: Impossible is nothing (Adidas)
Sektor: Giyim

Yayinlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Giiven

Sloganin niteligi: Firma kendi triinlerinin kullanimi ile hangi hedef olursa olsun
higbir sey imkéansiz degildir diyerek ulasilabilecegini ifade eder. Ug kez bayan boks
sampiyonu Laila Ali babast Muhammed Ali ile birlikte ringe ¢ikar ama bu mag¢ eszamanl
degildir yani M. Ali’nin kariyerinin zirvesinde oldugu donemlerdeki goriintiisii ile
Laila’nin sonraki goriintiileri birlestirilerek sanki gercek bir mac¢ goriintiisii verilmistir.
Normalde imkénsiz olan bir sey basarilmistir. M. Ali’nin gosterildigi baska bir reklamda
da (The Long Run) bugiiniin en iyi sporcularindan yedisinin (David Beckham, Tracy
McGrady, Laila Ali, Haile Gebrselassie, lan Thorpe, Zinedine Zidane, Maurice Greene)
birlikte yer aldiklari goriilmekte ve insanin izlerken gercekten uzaklastigi bir reklam
olmustur.

Her sey miimkiindiir (everything is possible) sloganinin degisik fakat daha etkili
versiyonudur. Ciinkii insanlarin ¢ogu bir seyleri denemekten yapilmasinin imkansiz
gormekten dolayr olumsuz diisinmektedirler. Firma bu olumsuzluga dikkat g¢ekerek
konumlandirma yapmaistir. Kutsallar yoniinden incelendiginde ise insan genelde zayif aciz
bir varliktir ve yeteneginin sinir1 vardir. Siirsiz gii¢ sahibi ise Tanr1’dir.

Slogan: Yasasin yemek yemek (Sana)
Sektor: Gida

Yayimnlanan mecra: Gazete, dergi
Marka imaji: Lezzet
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Sloganin niteligi: Yenilen yemekler ilgili iirtinle yapildig: takdirde ¢ok lezzetli olur
ve yiyenler yemeye doyamazlar yemekten ekstra keyif alirlar denilerek lezzet alarak yemek
yemek tesvik edilmistir. Hemen hemen tiim dinlerde ise ¢ok yemek hos karsilanmaz. Cok
yemek azginlik alameti olarak goriilmiistiir “’Az ye, az uyu, az konus’’ kurallar gecerlidir.
Cok yemek insan1 gaflete siiriikleyecegi maneviyattan uzaklastiracag varsayilmistir. Islam
inancina gore peygamber: midenin ligte biri kadar yemek yemeli ii¢te birini su igcmeli
kalan1 ise bos olmali diyerek az yemeyi 6giitlemistir. Diger taraftan beslenme uzmanlar1 da
kutsallardan bagimsiz fakat ayni yonde tavsiyelerde bulunarak ¢ok yemenin hastaliklara
davetiye c¢ikarmak oldugunu cagin hastaligi kabul edilen obeziteye de neden oldugu
saglikli yasam i¢in insanlarin tika basa yememesi gerektigini belirtmektedirler.

Slogan: Paranin satin alamayacagi seyler var. Geri kalan her sey i¢in Mastercard
(Mastercard)

Sektor: Finans
Yayinlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
Marka imaji: Gug

Sloganin niteligi: Kart1 para gereken her yerde kullanabilirsiniz diyerek hayatin
vazgecilmezi olan paraya o anda gerek kalmadan ihtiyacim1 gorebilirsin demek
istemektedir. Maddi olan her seyin parasal bir bedeli vardir ve bu bedel Mastercard ile
Odenebilir. Paranin satin alamayacag seyler derken dogrudan parayla 6lgiilmesi imkansiz
olan duygulara yani kutsallara gonderme vardir. Anne bana evlat sevgisi vatan aski gibi.
Bazen fiziki varlifa sahip bir {iriin olsa bile mesela iilke bayrag: gibi ki fiziki olarak
triindiir ve bir fiyatt vardir ama ifade ettigi anlam icin gerektiginde ugruna can
verilmektedir.

Slogan: Ekmeginizi elletmeyin (Uno)
Sektor: Gida

Yayimnlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
Marka imaji: Saglik, giiven

Sloganin niteligi: Firinciliga yeni bir boyut getirerek tirettikleri tiim ekmekleri
posetleyen ve bu sayede alicidan evvel bagka birileri tarafindan dokunulmasini 6nleyen
firmanin kullanmis oldugu slogan diiz anlam olarak hijyene vurgu yapiyor. Clinkii insanlar
genelde almak istedikleri iirlinlere dokunma egilimindedirler. S6z konusu iiriin gida
maddesi olunca ister istemez hijyen kaygisi devreye giriyor. Bu kaygilar1 gidererek
insanlarm ilgili marka Uriinii goniil rahathig: ile tiiketmeleri oneriliyor. Slogani kutsallar
acisindan inceledigimizde ekmek kavrami ayn1 zamanda gegim rizik emek kavramlarini da
kapsadig1 goriilmektedir. Bu yiizden ekmege hem kavramsal hem de fiziksel olarak deger
verilir. Ozellikler Tiirk milleti yerde bir ekmek pargasi gdrse onu alir ve kimsenin
cigneyemeyecegi bir yere koyarlar. Ekmegi ile oynamak, ekmegine el tutmak tabiri kisinin
gecim yollarin1 kapamak anlamina gelip sonuglar1 ¢ok kotii olabilecek bir durumu ifade
etmektedir.

Slogan: Kirlenmek giizeldir (Omo)
Sektor: Temizlik

Yaymnlanan mecra: Gazete, dergi, televizyon
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Marka imaji: Saglik, hijyen

Sloganin niteligi: insanlar dogasi geregi hem madden hem de manen kirlenirler.
Temizlik bu kirlerden arinmay1 ifade eden bir kavramdir. Firma bu sloganla &zellikle
cocuklarin kirlenmeye karsi Ozensizliklerini tesvik etmis Ogrenmenin oyun oynamanin
temeline kirlenmeyi yerlestirmistir. Ciinkii 6grenmek ve eglenmek bir ¢esit kesiftir ve
kaginilmaz olarak fiziki kirlenmeyi de beraberinde getirir. Hatta bazen yetiskinler de
bilerek pasta savasi gibi aktivitelerle kirlenirler. Bazen de kazara istemeyerek Kirlenmek
s6z konusu olabilir. Ustiimiize dokiilen ¢ay meyve suyu gibi. Ebeveynler dzellikle anneler
bu durumdan hosnut olmazlar. Ciinkii bu kirler bazen giderilemeyebilir. Ama ilgili liriin
sayesinde bu sorunun artik dert edilmemesi gerektigi mesaji verilmekte ve oOzgiirce
kirlenilebilecegi ¢iinkii ¢oziimiin oldugu vurgulanmaktadir. Kirlenme metaforu hem ahlak
kavramin1 hem de fiziksel kir kavramini belirtmektedir. Kutsalda kir, giinah kavraminin
metaforudur. Hiristiyanlikta giinah ¢ikarma kavrami vardi. Giinahlar itiraf edilerek ve
pismanlik dile getirilerek temizlenir. Yeni dogan veya sonradan Hiristiyan olan biri
giinahlarinda arinmak igin suya batirilarak vaftiz edilir ve temizlenir. Islam inancinda
tovbe edilerek giinahlardan temizlenir. Yahudilikte glinahlar bir tavuga yiiklenir ve bu
tavuk duvara carpilarak oOldiiriiliir. Bu sayede kisi gilinahlardan armarak temizlenir.
Samanlar ates istiinden atlayarak kotii ruhlarin etkisinden temizlenir. Kisaca bir sekilde
kirlerden arinma s6z konusudur yani kirlenmek giizel kabul edilmez. Pagan inanglarda
Oliiler yakilarak giinahlarinda arindirilirdi. Bedenin arindirilmasi yaninda zihnin de
arindirilmasi gerektigi inanci 6zellikle dogu inang sistemlerinde meditasyon yontemleriyle
ortaya ¢ikmistir (Albayrak, 2002: 94).

Sonu¢

Yapilan arastirmaya gore sloganlar gida, finans, otomobil, giyim gibi farkl
sektorlerden ve hem yerli hem de yabanci markalardan ele alinarak gerceklestirilmistir.
Sloganlarin ¢oziimlemelerine bakildiginda kutsallara karsi daha cok olumsuz atiflarin
yapildig1 tespit edilmistir. Hedef kitle tarafindan kutsala karst olumsuz atif yapildig
diistiniilen sloganlardan bazilarinin kasitli olarak yapilmadigi bunun altinda yatan farklh
nedenler oldugu markalar tarafindan yeni reklam kampanyalariyla agiklanabilmektedir.
Ornegin; Burger King’in yeni reklami, ii¢ restoraninda meydana gelmis yanginlari
tilkketiciye aktarmaktadir. Marka, bu gercek yanginlari insanlara, markanin hamburgerlerini
her zaman lezzetli, ancak bazen felaketlere yol acan 1zgara atesinde yaptiklarini
hatirlatmak ic¢in kullanmaktadir. Ayrica marka ¢ikan bu yanginlarda kimsenin ciddi bir
hasar almadigin1 vurgulamaktadir (Uygun, 2007). Farkli bir bakis agisindan
degerlendirildiginde OMO’nun 10 yildir diinya ¢apinda “Kirlenmek Giizeldir” felsefesiyle
gerceklestirdigi faaliyetlerle, ¢cocuk gelisimi ve modern ebeveynlik konularinda anne ve
babalara ilham kaynagi olmustur. Kutsallar agisindan olumsuz goériinen bir atif olarak
nitelendirilen bu slogan aslinda c¢ocuklarin gelecege hazirlanmas1 bakimindan
deneyimleyerek 6grenmelerinin; kendini tanima, empati, iletisim becerileri, motivasyon,
hedef belirleme, gelecegi planlama, sorun ¢dzme, 6fke - stres - zaman yonetimi, sabir ve
uzlagsmacilik gibi Ozelliklerine faydali olacagi bilim insanlar1 tarafindan onaylanmistir
(http://Iwww.milliyet.com.tr/pembenar/ebeveynlerin-gelecek-kaygisina-yanit-2029101).
Markalarin tiiketici zihninde yer edinmesi ve rakiplerinin Oniine ge¢mesi acgisindan
bakildiginda kutsallara karsi yapilmig bircok atif bulundugu tespit edilmistir. Slogan
kullanim1 markalar i¢in ¢ok titizlik gerektiren bir husus oldugu bu cercevede daha acik
anlagilmistir. Hedef kitlenin yasayis bi¢imi, dini inanclari, kutsal degerleri daima goz
oniinde bulundurularak sloganlar secilmeli aksi takdirde marka imaj1 zarar gorecek
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konuma gelebilmektedir. Kutsal degerlendirilmesi sadece dini boyutta diisiiniilmemeli, dil,
irk, bayrak, vatan gibide diisliniildiigiinde sloganin hedef kitle tarafindan yanlis
yorumlanmasi yine marka imajin1 zedeleyecektir. Markalar pazar paylarini yiiksek tutmak
ve artirmak icin birgok iletisim faaliyetine bagvurmaktadirlar. Bununla birlikte slogan
marka ic¢in kii¢iik goriinse de anlami yeterince tiim yonleriyle diisiiniilmeden hayata
gecirilmemelidir. Ortaya konmus bir sloganin kaldirilip yenilenmesi marka i¢in uzun ve
ugrastirict bir siire¢ haline geleceginden ilk olusturulma evresinden son olusturulma
evresine kadar ki asamada kutsala karsi yapilan gondermelerin dikkate alinmasi marka
konumu agisindan ¢ok onemli oldugu anlagilmistir.
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