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Reklam Arzciligiyla Markaya Giiven Yaratum
Ece KARADOGAN*

Creating Confidence to The Brand by Advertisement

Advertisement, which is a piece in the cultural industry, acts as a
medium to add a new value to the product and to re-frame it. Tn
advertisement, meanings are arranged as indicators dedicated to the
products. With which codes the confidence in the advertisement was
created and how the meaning was given to it, are very imporiant points.
All meanings and actions in the advertisement survive in a communal text.
In the study, the way of creating the confidence towards the advertisement
by the codes and the perception of the consumers have been examined.
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Reklamdaki biitin anlamlar ve eylemler toplumsal bir metin
icinde varligmi stirdirmektedir. Anlanu baglantisal ve metinsel olan

eylem, icinde bulundufun metinden g¢ikartildiginda anlam  degisir.
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Reklamda goriinen her imaj gercevelenmigtir, Kiiltiir endiistrisinin bir
parcasi olarak reklam, anlamlar: yeniden gergevelemek i¢in firlintere deger
eklemede bir ara¢ iglevi gorir. Reklamda anlamlar liriinlere bagh
gostergeler baglaminda diizenlenmektedir, Reklamdaki anlam cergeveleri
kodlar aracilifiyia olusturulmaktadir. Calismada reklama yonelik gliven
olgusunun kodlar aracihifiyla olﬁstumlma bigimi ve bunun tiiketicinin
algrlamasma etkisi incelenmigtir. Reklam ¢ergevesi igindeki giiven
olgusunun reklamda hangi kodlarla olusturuldugu ve bunun markay: nasil
anlamlandirdif énemli bir noktadir.

“Kodlar, verili bir toplum ve kiitlir iginde 6grendigimiz, oldukea
karmagik gagrigmm kaliplaridir. Usumuzdaki bu kodlar ya da gizli yapilar

iletisim araglarinda bulunan gostergeleri ve simgeleri yorumlama tarzinmz
ve yagam bigimimizi etkilerler. Iiltlirler kodlastnma dizgeleridir.
Toplumsallagtiriinug ve kiiltiir verilmis olmak, bir takim kodlar 85retilmis
olmak demektir.” (Berger, 1996: 30) Reklamlarda, toplum ve kiiltir
tarafindan verilmis kodlar dogallagtirtlmakta ve normallestirilmektedir.
Egemen ideolojive uyum saglamaya yonelik olarak da kodlara farkls
antamlar yitklenmektedir. Reklam, kitltiiriin dogallastiribmasidar.
Reklamlarm 6ncelikle kiginin alg: alanina girmesi gerckmektedir,
Algilanamayan bir reklamm amacma ulagabilmesi imkansizdir. Duyular
aracthifiyla varlifi anlagilan bir takim nesnelerin belli iliski sistemleri
icine oturtularak anlamlandwilmas: siirecine algilama denilmektedir, Bu

anlamiandirma bireyin nesnelerden duyusal olarak gelen verilerle,
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verilerin kaynagi olan nesneler arasinda zihinsel bir ilinti kurulmastyla
gergeklesir. (Tysen-Batmaz, 2002: 95) Algilar; duyu organlariyla alinan
uyaranlarin  yorumlanp anlamb  duruma getirilmesini  saglar.  Alm
sitrecinin igleyebilmesi igin duyn organlarinm esik deferinin iistiinde
uyanfmasi ve bellekte daha 6nceki deneyimlerden kalan anlarin, izlerin,
kaliplarm bulunmasi gereklidir. Uzum bir siire duyu organlarina digaridan
uyaran gelmemesi ya da gelen uyaranlarin algilammamasi ciddi biling
bozuklugu, karigikligr ve ruh hastaliklarina yol agabilir.

Pazarlama karmasimm ve markalama stirecinin bir pargasi olan
reklam, driin ile onun yinelenen sunumunu inga eden iletisimin
olusturubmasmi saglarrmktadu;. Reklam, alicilar strekli olarak satin
almaya v-e kullanmaya giiditlemektedir. Kullanicilar, reklamn yapilan
malm kullandiklari markalardan daha iyi olduguna ikna etmeye galigan
reklam, ayrica, markanm ulagabilecegi yerleri belirtmektedir.(White,
1993: 12-14) Dogrudan kar elde etme amacli reldam firtini ve triintin
yiiklendigi tiim degerleri de satisa sunar, Urlin ile yaratilan markanm imaj1
ve yansittifn vasam degerleri, tiiketicilerin yasam degerlerine de
yansmmaktadir, Boylece, reklam firtin ile kullamer arasinda bir 6zdeglesme
yaratmaktadir. Reklamda markaya yoénelik lurgulanan kodlarm
nitelikleriyle tiiketiciler arasinda da bir ozdeglesme olusturulmaya
caligitmaktadir. “Ozdeglesme hissi ne kadar giiglii olvfrsa, o grubu o derece

daha ¢ok savunur, sembollerini teshir ederiz, Ozdeglesme ne kadar yakin
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olursa davraniglarumzm etkilenme olasihipi o kadar fazla olur, Taklit etme
davranig artar.” {Sutherland-Sylvester, 2003: 105)

Reklam toplumsal gergekligi etkileyip toplumsal doéniisiimi
gergeklestirdigi  olctide ondan  etkilenmekiedir. Popiiler  kitltiiriiniin
yarattifa tektiplesme ve standartlagma reklamun da kendi stereotiplerini
olugturmasma neden olmugtur, Reklam toplumu ve kiiltiirel normlart
etkileyerek olaylar ve diiglinceler hakkindaki bakis agilarim degistirme
giicline sahiptir. Reklam aym zamanda, toplumun aynas: olarak
nitelendirilmektedir. (Russell and Lain, 1999: 699)

Reklamcilik toplumsal fa.rkhhklar_l kiltiirel farkhliklarla, kiittiirel
farklihiklar da driin farldiliklan ile drtiisttirmeye ugragir. Reklamm amact,
seyircinin de iginde bulundugu yagamdan bir §lgiide memnun olmadif
duygusunu kamgilamaktir, Kisi, kendi bzel yasaminda bir eksiklik
duymalidir, Reklam, seyirciye bu eksikligi giderecek ya da giderecesi
samian nesneyi sunar ve bireye sundufu segencklerle bireyi siyasal
segmenin yerine gecirmektedir. Bunu yaparken yine varolan ideolojiyi
verili kiiltiir gercevesinde yanilsamah olarak sunmaktadir. Reklamlarla
elesiklikleri giderici kavramlar beklentileri stézde karsilarken, tiiketiciler
bu kavramlar, rol ve imgeleri tekrar tekrar icsellegtirmektedirler. Boylece,
reklamin sundugu imgelerle kendi deferlerini ve kendi konumlarm:
yeniden tretmektedirler, Buna gére Tiitk reklamlar: da kendi toplum

yapisina seslenen bir kurgu ile kendi ideolojisini sunmaktadir.
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Televizyon reklamlart bir iiriin ya da hizmeti tanmtmak i¢in en
etkili araglardan biridir. fletigimin temel &Zeleri; kaynak, hedef kitle, ileti
ve anlamdir. Televizyon reklamlarmda kaynak; yani gonderen,
reklamcilar, hedef kitle, izler kitle ya da tilketiciler; potansiyel
miigterilerdir. Hleti; reklam metni, anlam ise reklam metninin serceveledigi
toplumsal, kiilttirel ve ideolojik unsurdur. Gonderen, yani reklameci
potansiye! titketicilerin psikografik ve demqgraﬁk yapisina uygun olarak
gonderecegi iletiyi tespit eder. Hedef kitle gtnderilen iletiyl kendi
psikolojik durumu ve iginde bulundugu fiziksel ortama gbre algifar.
Algilamanin sonucu ya olumludur ya da olumsuz. Olumlu algilamada
tilketici  tiketmeye giidilenirken olumsuz algilamada  tilketim
gercelklesmez,

Televizyon reklamcihginda gdriintiise]l yaratim siireci iginde
senaryo, yapim ckibi, ¢ekim 6lgekleri, alici devinimleri, ahei agilar,
aydinlatma, renkler, ses, ses efektleri, kurgu, uzam ve siirem yer
almaktadir. Televizyon reklamcilifindaki diigiinsel yaratim &Zeleri ise
anlati bicimleri, anlat: igerikleri, anlati teknikleri, yaratici diigiin, slogan ve
iletidir. (Yolcu, 2001: 4) Yeni degerlerin yaratilmasi, reklammn sundugu
diis imgeleriyle olugmaktadir. Reklam metninin olusturulmasmda bir diger
konu da hedef kitlenin gereksinim, beklenti ve duygunlarma gore dofru
giidiilenmeyi saglamaktrr. Reklam filminin etkisini arttiracak en dnemli
unsur, metnin yeterince eglenceli, muthuluk ve haz verici olmastdir.“Imge,

bir seyin insan zihnindeki izidir. Bu bir hatira, gegmigten kalan eziklik, bir
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duygu veya diigiince olabilecegi gibi beg duyu aracilifayla algiladigumz
herhangi bir alg1 da olabilir. Hayal giicii (imgelem) bakimmdan her insan
farkliik gdsterir.” (Tarim, 2002: 53) Reklam iletileri icindeki tiiketime
yonelik imgeler, dilin kullamm ve simgelerle olusturulmaktadr.

“Her reklam, yeniden cergevelenmis ve o6zetlenmis anlam
sistemleriyle ¢aligir. Reklamun ne sdyledifini bilmeden dnce onu kurma
kurallarmn nasy oldugunu bilmemiz gerekir. Kullamm degerleri reklam
igerisinde ekonomi-politik olarak kuramsallagtirdrmstr. Reklamlar meta
gostergelerini  fireten araglar olarak ahnmustir. Reklamin  anlammnm
oluéturu]mam gergevelerle ofur. Reklamlar, {iriin ve imaj arasindaki
iligkilerin  olugturulmasidir.  Reklanmn  ¢éziimlenmesi,  anlamm
gergevelenisinin ¢dziimlenmesidir.” (Goldman, 1992: 5) Reklam ¢ercevesi

icerisinde verilen giiven yaratici kodlarm da ¢éziimlenmesi gerekmektedir.

Giiven-Rekiam Tligkisi

Toplumdaki bireylerin birbirinin temel diirtistliiiine ve iyiligine
giivenebilmesinin toplumun saghifs agismdan tasidigt dnem yadsmamaz.
Giiven bir segenek, bir tercihtir, Giiven sadece diiriistlitkten,
dngortilebilirlikten veya kimi zaman giivenilir olarak algilanan seyden
ibaret defildir. Giiven her zaman iginde kendisine dayanak noktas:
buldugu ve kendisinin de yaratiimasina yardimer oldugn bir iligkidir.

Giivenmeyi diinyaya gelisimiz anda Ggreniriz ve bunu biitiin

yagantimuz boyunca devam ettiririz. Eric Ericson’a gére, giiven diinyaya
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genel bir yonelim, gocuklufun erken agamalarmda olugan tutumlar ve
proto-pratikler kiimesidir. Giiven, kismen kalitimia gecmis, ickin bir gey,
insamin dogugtan sahip oldugun mizacm bir pargast bile olabilir. Bebeklerin
gogunun daha ilk birkag dakikadan baglayarak kendilerini tutan insantara
az ¢ok gﬁﬁeudikleri goritliir. Diger insanfara karg: ise, neye kars: ihtiyath
olmalar gerektigi konusunda her hangi bir bilgiye sahip olmalar miimkiin
olmadigy halde, ihtiyatlidirlar. (Salamon-Flores, 2001: 54)

Yeni degerlerin yaratilmas:, reklamin sundugn dilg imgelerivle
olugmaktadir. Reklam metninin olusturulmasinda bir diger konu da hedef
kitlenin gereksinim, beklenti ve duygularina gére dogru giidillenmeyi
saglamalktir, Reklam filminin etkisini arttiracak en dnemli unsur, metnin
yeterince eglenceli, mutluluk ve haz verici olmasidir. Toplumda ve kisinin
hireysel yagamunda giiven olgusu reklamda bir defer nesnesi olarak
kodlarla vanstilmaktadw. Gliven olgusu hedef kitle olarak bireyin
gereksinim ve beklentisi olarak reklamda kurgulanan bir unsurdur,
Oncelikle aile iginde giivenin ne oldugunu algilayan ve anlayan birey
yaganunda igine girdigi veya gézlemlediii her tiithii etkilesim de bu giiven
olgusunu aramaktadir.

Given unsurlamnm neler oldugunu belirlemeyi amaglayan
aragtimna sonucunda; futarlt davranglar sergilemek, valan stylememek,
kendine giiven duymak, yardisever ohmak, diiriistlitk, samimiyet,
gevresiyle nyumin olmak, agitkhik, bilgiti olmak gibi niteliklerin gliveni
olusturdugu gézlemlenmistir. (Karadogan, 2003: -) Giiveni olusturan bu
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unsurlar reklam olusturan unsurlarla Srtiigtiipd takdirde reklam bagariya
ulasabilmektedir. Reklam aracilifiyla tlketicide kendisine giiven
olugturarak satmn almmasim amaclayan markalar, giiven yaratmanm
6neminin  farkmdadir. Kigilerin  gevrelerinde algiladiklarr  giivenin
reklamda karsilarina ¢ikmas: kendilerini glivende hissetmesine neden
olmaktadur,

Reklamtarin kurgulams: bu anlamda farklhilik ve benzerliklerin
gesitli kedlarla anlatimudir. Ayrica reklamda kuflamilan gostergeler
¢oguniukla kendilerinden baska bir seyin yerine gegen gosterenlerdir. Kisi
burada  gOstergeler arast bu  baglantidan  zihinsel  siiregte
gergeklestivebilmektedir.  Reklarm  anlamlandimada ise  kendi
gereksinimleri 6n plana ¢ikmaktadw., Buna goére kisinin reklamda
algiladify giiven duygusu ve buna bagh reklamda 8zdeslestigi kigi ya da

itriin markanm beklenilen dogrultuda algilandigmi gésterir,

Marka-Reklam ilisiisi

Reklamlar, resimler, sdzler, sesler, viicut dili, jestler, mesajlar,
miizik... mesajlanint hzlandirmak igin hareket gibi dgeleri kullanarak
olaganiistli genis bir uyanlar yelpazesinden yararlanabilir.(Rutherford,
2000: 17) Markalar reldlamlarninda giivenilir olduklarm anlatirken ¢esitli
kodlardan yararlamirlar. Bu kodlar dzellikle cocuklara yonelik reklamlarda
anne-baba figiiriintin kullantlmas: olabilmektedir. Anne-babalar her zaman

gocuklan igin en iyi olam isterler. Bu nedenle reklamlar da anne-baba o
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iirtiniin 6zellikle o markanm gocugn igin iyi oldugunu sdylemiyle dile
getirir. Cocukta kendi anne babasmn da aym sekilde diisindiifiini
ammsayaralk markaya giiven doyabilmektedir. Reklamlarda kullamlan
diger bir kod ise uzman kigilerin goriisleridir. Bu uzman kigi 6Fretmen
veya doktor olabilir. Cocuklar en yakm aile fertlerinden sonra kendisine
bir seyler 6greten ve uzman olarak taninan kisilere giivenirler. Toplumda
sayginlik yaratan meslekler ve tammmug finlti kisiler markalarm
reklamlarmda tercih ettikleri kodlardir.

Markarun miigteri imgeleminde gergekten ayricalikli olarak
alglanmas)  gerckmektedir. Burada mesaj gOziimlemesi ortaya
¢ikmaktadir. |

Mesaj ¢dziimlemesi, 4 agamadan olugur:

Algilama; ‘Farkma varmadir, Gorsel, igitsel ve dilbilimsel olarak
gergeklesir. Kodlanmug iletinin ¢oziimleme agamasmun  baglangicidir.
Duygn ve bilgi, zeka degiskenleri algilamanin agiklik ve netliinde etkili
olur.

Yorumlama: Algilanan mesajin kiginin ya da kitlenin kiiltiirline,
yagama bigimi ve igsel degerlerine gore agiklandift bigimdir. Yorumlama
bazi duruklarda mesajm iletildigi hedefin disinda yer alan ikincil
konumdaki kigilerce yapihr.

Karar; lleti mesaj coziimlemesinin tamamlandig: asamadir.

Hedef kitle yankr donemine girmistir, Mesajm tasarimiama gekline gore
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ya tasarimlayan davramsa girilerek ileti tasarimlanir ya da istenilen eylem
tiiriine gore hareket edilir,

Eylem: Mesaji kabul ya da reddetme davranmn ile agiklanm.
Mesaim tiirtine gére eylem bir diigiinceye sahip olmadan tiiketmedir.

Kabulde ise istenilene uygun hareket vardir. (Rigel, 1993: -} Reklamlarda
markanin giiven olugturma ¢aligmast yorumlama agamasinda titketiciye
dogru sekilde ulagmasina baghdir,

Gitven  vaatlerde bulunma ve bunlan  yerine getirmekle
gercgeklesir. Bu baglamda, markaya giiven olugunmunda markanin ne vaad
ettifi de dnemlidir. Gelecek miikemmelliyetin agik bir algilamsiyla ortaya
cikacak ifadesel bir giivence. Bir markanin etiketini, vaadini anlatma
olarak nasil kullanacaginm bir &rnegidir. (Knapp, 2000: 45)

Reklamda yaratic strateji ile geligtirilen ileti§im mesaji, tutumlar

pekistirmeyi, deZistirmeyi ve korumayr amaclar. Bu dzellikleri iie iletisim

hedeflerinin gergeklesmesinin ana unsurunu olugturur.”Gilven duygusunun
yaratilmasi liriin ya da hizmet yararma iligkin mesaja odaklanma, marka
imaji ya da kisilifini gelistirme, marka ile belirli duyguyu harekete
gecirmektir. Burada reklamim kullandifft unsurlarla olusan séylemin 6nemi
ortaya gtkmaktadir.”(Uztug, 2002: 205) Tiketicilerin markada belitleyici
ozellikler ve ayricalildar algitamalari markaya olan inancm artmasim

saglamakta ve dolayisiyla markaya giiven duyulmasim saflamaktadir,

Béylece titketicinin marka sadakati de olusmaktadur,
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Markaya  ybnelik  tutum, tiketicinin - markayr  genel
degerlendirmesi olarak tanmulanabilir.... Bir kiginin tutum nesnesi
hakkindaki bilgileri ve inanglar, biligsel; hissettikleri duygusal ve tutum
nesnesi hakkindaki eylem ve davramglann da  davramigsal olarak
tammlanmaktadir. Buna gére tutum, dzet bir degerlendirmedir. Marka ile

ilgili biligsel degerlendirmeler ise inanglar ve marka ile ilgik

cikarsamalardan  olusmaktadi, “markaya yonelik tutumlar titketici

agismdan dnemli islevler gdrmektedir. Bunlar yararh olma, defer anlatma,
benlik koruma ve bilgi islevleridir. Markaya yonelik tutum, marka
imajimn da bir pargasi olarak satn alma niyetinde de belirleyicidir.
(Uztug, 2002: 32) Bireylerin belirli markalara olan egilimleri ve markalar
satin alma ahskanhiklart reklamlar aracihfiyla marka ile ilgili biligsel
degerlendirmelerini yénlendirici ve inanglarmr pekistirici kurgulamalar

sonucunda olusan giiven duygusu aracihfiyla gerceldesmektedir.

Sonug

Reklamlarda kisilerin kendileriyle dzdeslestirdikleri nitelikler
markaya karst duygulanimlarmi etkilemektedir. Dolayisiyla reklamliar
bzellikle marka algilamasina y8nelik olarak biiyik Sl¢iide duygulara hitap
etmektedir. Marka imajinmn benimsenmesinde gliven duygusu kargimiza
cikmaktadr. Konumuzla baglantili olarak giiven duygusu, matkaya
yiiklenen olumlu niteliklerin bir sonucudur. Dolayistyla markamm, giiven

duygusunu olusturan niteliklere sahip olmasi gerekmektedir.
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Bir markamn zihnimizde otomatik olarak harekete gegirdigi
gorsel ya da sézli cagnigmmlar zineiri, ortaya ¢ikig swalarina gore
swalandmilabilir. Reklamtarin en énemli taraflanindan biri dikkatin merkez
noktasim belirli bir nitelige dogiu gekmek ve markay: diigiindiigimiizde o
nitelifin bizim igin daha dikkat ¢ekici olmasmni saglamaktir. Burada satm
alma kararm etkileyen en 6nemli faktdr olarak giiven niteliginin ortaya
ciktifing gériiyoruz,

Reklamlar bazi nitelikleri daha dikkat gekici kilabilir ve béylece
bu nitelikler zihinsel nitelik gindeminde daha tist siralarda yer alabilir.
Sonug olarak {irlind diigiindiiiimiiz zaman difer olumsuz fakat dikkat
gekici niteliklerini diistinmek yerine Once reklanu yapilan nitelikleri
diigiiniirtiz. Marka denkligi yaratma iginde giiven ve buna bagl sayp
unsury olumlu bir nitelik olarak iiriine yiikklenmektedir, Kisinin beklentisi
ya da gereksinimi olarak giiven duygusunu markaya yonelik olarak reklam
dolaymmuyla almaktadw. Bunu giiven duygusunu yaratan kodla
bzdesleserek gergeklestirmektedir.

Reklamlarin  giivenilir olduklar1 sunulan hizmet vyada iirtin
hakkinda verilen bilgilerin gergege aykut olmadig aym zamanda
reklamda markaya yonelik gitven yaratilmaya galistimasi olmas: gereken
bir yapidu. “Reklamm iilkenin sosyo ekonomik yasammdaki yeri ve
dnemi, biiylik lgtide reklama giiven saglanmasiyla artar. Bu giiven ise

ancak standartlann belli bir diizeyin iistindeki ajanslarin verecekleri
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nitelikli iletigim hizmeti ile saglanabilir.”
(http://www.rd.org.tr/rdstansart/standartlar.asp)

Reklamlart  haziwrlayan, iletigim hizmeti sunan kurumlarm
reklamlarm igerilderi ve sunumlariyla ilgili belli standartlara uygun
davranmalant gerekmektedir. Bu standartlarda giiven yaratimmnda etkili

olmaktadir.
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