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Ozet

Reklam, kapitalizme hizmet eden en 6nemli sektorlerden biridir. Tiiketicinin ilk
etapta bilingli ya da bilingsiz kullandig1 bir ara¢ olarak reklam, teknolojinin
getirdigi imtiyazla ekonominin yoniinii tespit eder. Insanhgm, etkisinden
kurtulamadigr reklam sektorii iletisimin de bir aracidir. Tiiketiciyi ihtiyact olsun
olmasin her sartta satin almaya ikna edici gerekge ve durumlari yaratma beceri ve
toplami olarak oOzetlenebilen reklam olgusu, giiniin her saniyesinde bes
duyumuzla maruz kaldigimiz, psikolojik olarak etkilenmenin kaginilmaz oldugu,
yizyilim en g¢ok gelir saglayan para kaynaklarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Bu kadar 6nemli bir sektor, kendi alani igindeki kuram ve
ilkeler kadar iiriiniin sunuldugu hedef kitlenin de kiiltiiriinii ve sosyal yasantisini
iyi bilmek ve irdelemek zorundadir. Biitiin iilkelere {iriin satan bir markanin her
iilkeye gore hazirladigr reklam birbirinden farklidir ve hedef kitlesinin kiiltlirtinii
tasir. Reklam, ayni zamanda bir iletisim aracidir. Duygu ve diisiincelerin
tezahiiriinii tagir. Duygu ve diisiincelerin nesiller arasindaki farki da Snemlidir.
Nesillerin kiiltiirel degerleri dikkate alinarak hazirlanan reklamlarin hedef
kitlelerinin lirline yaklagimi o reklamin basarisint gosterir. Biitiin bunlar bilinirken
arka planda bilinmeyen daha farkli degerler de vardir. Bir banka reklaminda iiriin,
geng bir kizla bir delikanli arasindaki sevgili iliskisi igerisinde Transaksiyonel
Analiz kuranmu ile islenerek dikkat g¢ekecek bir sekilde sunulmus ve boylelikle
toplumun deger yargilar1 kullamilmistir. Bu ¢aligmada Erich Berne’nin
Transaksiyonel Analiz kuramn kullanilarak bir banka reklam filminin
yorumlamast yapilmis ve kiiltiirel degerlerin reklam sektoriine etkisi tespit
edilmeye calisilmustir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Kiiltiir, Egitim, Iletisim.
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Abstract

Advertising is one of the most important sector serving capitalism. Advertising as
a tool, which is used by the consumer, consciously or unconsciously in the first
place determines the direction of the economy with the privilege brought by
technology. The advertising sector, which humanity cannot get rid of its
influence, is also a means of communication.
The advertising phenomenon, which can be summarized as the sum of the skills
and ordinances to create convincing reasons and situations to buy in every
condition whether the consumer needs it or not, is considered to be one of the
most income-generating sources of money in this century that we are exposed to
by our five senses every second of the day, and where psychologically influenced
is inevitable. Such an important sector has to know and examine the culture and
social life of its target audience to which the product will be presented as well as
the theories and principles within its field. The advertising prepared by a brand
that sells products to all countries is different from each other according to each
country and carries the culture of its target audience. Advertising is also a means
of communication. It conveys the manifestation of emotions and thoughts. The
difference between emotions and thoughts across generations is also important.
The approach of the target audience to the product shows the success of that
advertising which is prepared by considering the cultural values of the
generations. While all this is known, there are also different values that are
unknown in the background. In a bank advertisement, the product is presented in
a remarkable way by using the theory of transactional analysis within the beloved
relationship between a young girl and a young man, and thus the value judgments
of the society are used. In this study, a bank advertising film is interpreted by
using transactional analysis theory of Eric Berne and it is attempted to determine
the effect of cultural values on the advertising sector.

Keywords: Advertising, Culture, Education, Communication.
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Reklam, Kiiltiir ve Tletisim

GIRIS

Dil, biitiin alan yazinlarinin anlama becerilerinin temelidir. insan ve insanligin gelisimi dil sayesinde
olur. Dil egitimi belli bir yastan sonra sahip olunan mesleklerin basarisini saglayan en temel 6zelliktir.
Insan i¢in, dilin seviyesi yasanunin da seviyesini belirler. Dil bilgisi egitimi MEB’de 1. smiftan 12.
sinifa kadar yer alirken, YOK akademide on lisans ve lisanslarda da 1. siniflarda bu alan yazinina
miifredatta yer vermistir.

Dil bilgisi iizerine yapilan ¢aligsmalarda dil bilgisinin ¢ok yonlii ele alinabilecegi goriinmiistiir. Calisma
boyutlarindan birisi; “Klasik veya geleneksel dil bilgisi denilen’ Bigimbilimsel Dil Bilgisi, Uretimci
ve Déniisiimeii Dil Bilgisi, Kavramsal-islevsel Dil Bilgisi, Soyleyis Dil Bilgisi, Metinsel Dil Bilgisi’
gibi. Okullarda hangi bilgilerin verilmesi gerektigi tartismalart sonucu’ Egitim Dil Bilgisi ya da Okul
Dil Bilgisi ‘ortaya ¢ikmig, bunlari 6zellikleri doniisiimcii ve paylasimer olarak nitelendirilmistir. Son
yillarda ‘Metin Dil Dilgisi ve Yararli Dil Bilgisi’ giindeme gelmistir” (Glines, 2013) seklinde
siralanabilir, ayrica dil bilgisinde incelenen konular; bir dili olusturan ses, kelime, climle ve metin gibi
Ogeler yapu, tiir, gorev, isleyis ve anlam yoniiyle incelenmekte ve cesitli kurallar ortaya konulmaktadir
(Gtines, 2013).

Okullarda verilen dil egitiminin temel amaci, 6grencilerin bulunduklari sinif seviyesinin kazanimlarina
uygun olarak okuma, dinleme, konusma ve yazma becerilerini kazandirmak ve etkili bir sekilde
kullanmalarini saglamaktir (Goger, 2015).

Dil bilgisi egitimi, davranisci, yapilandirmact ve biligsel olmak iizere en ¢ok kullanilan bu yontem ve
tekniklerle verilmistir. Dil bilgisi 6gretiminde bunlarin diginda da ortaya konmus pek ¢ok yontem ve
teknik vardir. 2005’ten sonra MEB’de yapilandirmaci yaklasim genel olarak kabul gordiigi icin dil
bilgisi egitiminde de yapilandirmaci yaklagima 6zen gosterilmektedir. Yapilandirmaci yaklagimda en
onemli nokta bilgiyi ezberletecek sekilde aktarmak yerine sezdirerek 6gretmek s6z konusudur.

Sezdirme Yontemi: Yapilandiric1 yaklasim ve yeni dil bilgisiyle birlikte uygulanan sezdirme yontemi,
dilin soyut kurallarim1 ezberleme degil, Ogrencinin dil ve zihinsel becerileri gelistirmeyi
amaclamaktadir (Giines, 2013).

Reklam metinleri, Tiirk¢e egitim programlarinda yer alan pek ¢ok konuyu karsilayabilecek islevdedir.
Cift eklemli bir dil olan Tiirk¢e, metin bilgisiyle dil bilgisi islerligini de karsilayan reklamlar ayni
zamanda Tiirkce temalarda yer alan kiiltiiriin de aktaricisidir. Psikolojik, sosyolojik, ekonomik, felsefi,
saglik gibi pek ¢ok alanlarin temelinden faydalanan reklam sektorii gibi Tiirk¢e egitiminde de aym
alanlara yer verilir. Tiirkge egitimi konularindan olan mitoloji reklam sektoriiniinde siklikla
basvurdugu alanlardan biridir. Ornekler boliimiinde Tiirkge egitimindeki beklentileri karsilayabilecek
reklam tiriinleri tespit edilmeye ¢alisilmustir.

Reklam

TDK’nin hazirladigr Tiirkce Sozliikte; “Reklam” “(Fr. Reclame) bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmaktadir (TDK sozliigii,
1998).

Reklamin idealize edilmis sdylem ve hayal evreninde yer alan tiim unsurlar, var olan toplumsal
olusumun kodlar kullanilarak tasarlanan tist ger¢eklik imgeleridirler (Mengii, 2006).

Reklam, iletisim agisindan ele alindiginda bir bilgi verme ve ikna etme araci olarak diisliniilmekte,
genis halk kitlelerine bir iiriin ya da hizmetin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir (Aktuglu,
2006).

Judith Williamson, “Reklami Islevi” hakkinda sunlar1 sdylemektedir: “Reklamin acik islevi seyleri
bize satmaktir. Reklamlar, sadece satmaya g¢aligtiklar1 driinlerin dogasinda var olan nitelik ve
Ozellikleri degil, bu mallarin bizim i¢in ifade ettikleri degisim degerlerini anlatir. Reklam ‘Seyler’in bu
ifadelerini, insan ifadeleri olarak bize terclime eder; onlara insani olarak bir simgesel degisim-degeri
verilir. Reklamlar, daha ¢ok nesnelerin dilini insanlarin diline doniistiirebilen ve tersini yapabilen bir
yap1 olusturur” (Aktaran: Yilmaz, 2004).
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Reklamin amaci, {irlin satmaktir. Bu amaca ulagsmada kullanilan yol ise iletisimin temelini olusturan
dildir. Dil egitimi bireyin ve toplumun ekonomik sorunlarint diizenleyici ve ¢oziimleyici olarak 6nem
verilmelidir. Birey, ¢ocukluktan baslayarak doga, sosyal hayat ve kendi varligiyla ilgili bilgiler ve
diisiince bigimleri edinmeye baglar (Kalan, 2010).

Televizyon reklamlarinda gorsel 6geler sunulurken olaylar sikistirilir ve son derece ilgi ¢ekici bigimde
verilmeye calisilir. ilgi cekmek, ilgiyi toplamak kisileri ikna edebilmek icin 6nemli bir kosuldur
(Kiitiik, 2012). Kelime haznesi kadar gorsel okumadaki sembol, imge ve objelerin anlamlart da ifade
ve iletisim i¢in onemlidir. Cagimizda insan hayatini etkileyen reklamlarin, bireyin diisiinme becerisi
ile hayatin1 iyi yonetmesi alg1 ve kiiltiire baghidir.

Reklam Psikolojisi

Reklam psikolojisi; ileri lisans, yiiksek lisans Ogrencileri, sosyal psikoloji, pazarlama, iletisim
alanindaki aragtirmacilar ve 6gretim tiyeleri i¢in egsiz ve paha bigilmez bir kaynaktir. Aynm1 zamanda
reklam, halk sagligi, kamu hizmetleri ve siyasi iletisimde ¢alisan profesyoneller i¢in degerli bir
rehberdir (Fennis & Stroebe, 2015). Reklam psikolojisini agiklamak icin psikoloji ve reklam
tanimlarindan yola ¢ikarak sunlar soylenilebilir: Psikoloji insan dogasini, ruhunu ve insanlarin neden
yaptiklar1 gibi davrandiklarini arastirir. Reklam ise, belirli satin alma kararlarini vermek igin insan
davramisim etkileme sanatim arastirir. Oyle ise bu iki alanin birlesmesi siirpriz degildir. Ister
geleneksel isterse dijital taktikler kullanilmakta olsun, reklamlarin arkasindaki psikolojiyi anlamak
onemlidir. Gazete, dergi, radyo, dogrudan posta ve pano Geleneksel Reklamlar olarak bilinirken;
sosyal medya, Google reklamlari, arama motoru, goriintiileme, gelen kutusu, sponsorlu listeler ise
Dijital Reklamlar olarak adlandirilmaktadir. Ister bir Google reklami yayinlanmak istensin, isterse bir
reklam panosu olusturulmak istensin, her iki reklam tiirli i¢in de disinme veya duygu
yaklagimlarindan birinin secilmesi gerekecektir. Reklamlarin diisiinme yaklasimlari, tiiketicilerin
triinii Ozelliklerine veya bir problemi ¢ozmeye dayali olarak satin almak i¢in mantik ve sebep
kullanmalarina izin verir. Apple'ln iPhone XS ve iPhone XR'nin yeni &zellik lansmanini tanitan
reklam, diisiince yaklagimi kullanilan reklamlara bir 6rnektir. Bu reklamlarin, iiriinlerinin belirli
Ozelliklerini ve faydalarmi piiriizsiiz olarak vurguladiklar1 agiktir. Duygu yaklasimlar ise tiiketici
davranislarini yakalamak igin duygu kullanir. Reklamda, eglence, fantezi veya korku olsun ya da
olmasin duygu yaklasimu, tiiketicileri duygu kullanarak ikna eder. Apple, insanlar1 hediye paylagsmaya
ikna etmek i¢in iyi-duygu yaklasimini kullanmaktadir. Reklam i¢in duygu yaklagimi kullanilmaya
karar verildiyse, iriinliniize, hedef kitlenize ve markaniza en iyi hitap eden duyguyu se¢mek
onemlidir. Reklamcilikta kullanilan 4 temel duygu vardir; mizah, korku, heyecan, liziinti. Mizah,
hatirlanabilirligi artirir. Bir reklamda korku kullanmak zor olabilir ancak, dogru yapilirsa ¢ok etkili
olabilir. Eger bir 6zellik lansmani ya da kitlenizle paylagsmak i¢in heyecan verici bir sey varsa heyecan
kullanarak reklam miikemmel olabilir. Heyecan zihninizin ve viicudunuzun tepki gostermesine neden
olur. Bu da insanlarin harekete ge¢gme ve satin alma karar1 verme olasiligii daha yiiksek hale
getirebilir. Insanlar1 iizmek dikkatlerini cekmek icin harika bir yoldur. Her duygu tiiketicileri farkl bir
sekilde ikna eder, bu nedenle segilen duygunun {iriin ve marka i¢in en iyi eslesme oldugundan emin
olunmalidir. Bdylelikle reklam hedefine dogru, yani tiiketiciyi satin almaya dogru gotiirecektir
(Oregan, 2019). Watson, Reklamin etkili olabilmesi i¢in, sevgi, korku ve 6fke olmak izere dogustan
gelen iic duyguya hitap etmesi gerektigine inanityordu. Watson'in " ... reklamlar1 ¢ok dis macunu
sattirdi. Bunu sebebi, muhtemelen dis hijyeni yararlari nedeniyle degil, daha beyaz dislerin bir bireyin
cinsel cekiciligini artiracagi i¢indir” (Benjamin & Baker 2004, s. 121). Watson ayrica pazar
aragtirmasi yapmaya inaniyordu, bu da reklamciliga objektif, bilimsel yaklasimlar uyguladigi anlamina
geliyordu. Ornegin Watson, “belirli tiiketicileri hedeflemek igin demografik veriler" kullanmistir
(Goodwin, 1999, s. 316). Watson, reklamda iinlii onaylarinin kullanimimni tesvik etmistir (Goodwin,
1999, s. 242).

Yurtdisinda, reklam ve ikna psikolojisi lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarda
siradan (vasifsiz) insanlarin, reklam ve ikna psikolojisi hakkinda neye inandiklari, meslekten olmayan
kisilerin inanglarinin tiiketici aragtirmacilarinin inanglarina ne kadar benzedigi, insanlarin, televizyon
reklamciliginin izleyiciyi nasil etkiledigi hakkindaki kavramlarin igerigi arastirilmistir. Bulgular,
siradan insanlarin ve arastirmacilarin ikna psikolojisi hakkindaki bir¢ok temel inanci paylastigini
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gostermekte, ancak bu gruplarin ikna bilgisinde bazi farkliliklar oldugunu da belirtmektedir. Bulgular,
kiiltiirel halk bilgisinin varligit ve bunun ikna {iizerindeki etkisi hakkinda ne ifade ettigini
gostermektedir (Friestad & Wright, 1995).

Uc ayn calismada, 6z-izleme kisilikleri yiiksek veya diisiik olan 130 lisans &grencisinin iki reklam
stratejisine yonelik degerlendirme ve davranigsal tepkileri incelenmistir. Bu stratejilerin birinde
iirlinlin goriintiisiine hitap edilir, digerinde ise {irliniin kalitesiyle ilgili iddialarda bulunulur. Yiiksek
0z-izleme diizeyine sahip olan 6grenciler, goriintii odakli reklamlara daha olumlu tepki vermislerdi,
gOriintli yonelimli reklami yapilan {irlinler i¢in daha fazla para 6demeye isteklilerdi ve eger bir goriintii
cazip pazarlandiysa, bu iiriinii denemeye daha isteklilerdi. Buna karsilik, diisiik 6z-izleme diizeyine
sahip Ogrenciler, iiriin kalitesine yoOnelik reklamlara daha olumlu tepki gostermis, kaliteli bir
oryantasyonla ilan edildiyse, iriinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya daha istekli olduklan
goriilmistiir ve kalite iddiasiyla ile pazarlanan bir {iriinii denemek i¢in daha istekli olmusglardir (Snyder
& DeBono 1985).

Reklam, Dil ve Kiiltiir iliskisi

Reklam, bireyde uyandiracagi alginin en kuvvetli anlami ile verilecek en kisa ve 6z mesaj ile amacina
ulasir. Piktogramlar reklamin amacina ulasmasinda en ¢ok kullanilan tercihlerden biridir. Piktogramin
kelime anlami bir esyayi, bir objeyi, bir yeri, bir igleyisi, bir kavrami resmetme yoluyla temsil eden
semboldiir. Piktografi ise, dillerin daha {istiinde daha evrensel bir anlatim dilidir. 26 Eyliil 2018
tarihinde yayinlanan “Migros Sana Geliyor, Migros Sanal Market- MIGROS Reklami” baslikl1 reklam
buna 6rnek gosterilebilir.

14 Ekim 2019 tarihinde yayinlanan “Sende Ne Yetenekler Varmis Sila- OPPO Reklami1” baslikli Oppo
A9 telefon reklami, giindelik hayattan edinilen tecriibenin simgesel olarak atasdzlerine yansimasi
seklinde reklamlarda karsimiza g¢ikar. Cihazin marifeti ile ortaya ¢ikan meziyet insanin bu meziyeti
kullanma hiinerine baghidir. Bireyin evrensel ufka ulagmasi i¢in liyakatinin donanim gerektirdigi
reklama yansimis bir atasoéziinde goriilebilir.

Bireyin i¢inde var oldugu toplum bireyin kimligini kisiligini ve diisiinme becerilerini gelistirir. Birey
bu yolda aileden ve okuldan edindigi bilgi ve beceriler kadar sosyal hayattan da edinimler kazanir.
Gilintimiizde teknolojinin getirdigi imkanlar bireyin kimlik, kisilik ve diisiinme becerilerini gelistirme
acisindan Onemli bir etkendir. Teknoloji ¢aginin genis hedef kitlelere hizla ulastirdigi reklamlar,
bireyin giinliikk tercihlerinde kolaylikla yasama bigimini sekillendiren etkenlere hakimdir. Birey
tizerinde egitim, bir slire¢ sonucunda etkili olurken; reklamlar, anlik ve vurgulu etkileriyle bireyi daha
kolay yonlendirmektedir.

Mengii (2006), Popiiler kiiltiire uygun olarak anlamlandirilmis meta gdstergeleri, reklamlarda
degerlerin ve ideolojilerin yeniden uretimini gerceklestirdigi diisiincesiyle gorsellerin kelimelerle
kaynasarak, kelimeleri nasil yorumlayacagimizi belirledigimizi soyler.

Reklamin sonunda, reklami yapilan marka ve iiriiniin tiiketiciye sundugu degeri anlatan sloganlar,
toplumsal bellekte edindikleri yer agisindan incelemeye deger sayilabilir (Mengii, 2006).

Reklam metni simgeler, resimler, markalar ve biitiin gorsel 6gelerle birlikte ses ve miizik 6gelerini de
icerir (Bakir & Celik, 2013).

Bir marka, tipki bir insanin kisiligi gibi soyut ve somut birtakim nitelikleri kapsamaktadir. Reklam,
edebi metnin en kisa, destan, efsane gibi tiirler ise en uzun yapitlardir.

Yani edebi tiirlerin en kisa sekilde olanina reklam, en uzun sekilde olanlarina ise efsane, destan veya
roman denilebilir.

Reklamlardaki dil kullaniminda 6zellikle popiiler kiiltiiriin {irettigi sozciikler, kaliplagsmis sozciikler,
argo sozcilikler reklamin diger G6gelerini arka planda birakmakta ve dil on plana g¢ikmaktadir.
Dolayisiyla her 3 kriterde de hizli tiiketim iirlinlerine ait reklamlarda tamamen duygusal “egitim sart,
ac kapa a¢ kapa, alsak alsak bedavaya ne alsak, hizmette smir yoktur” gibi dilsel kullanimlar
bireylerce zaman ve mekan gozetilmeksizin her yerde ve her zaman tiiketilmekte, yeniden iiretilmekte
ve On plana ¢iktig1 goriilmektedir (Mengii, 2006).
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20 Eyliil 2014 tarihinde yayinlanan “Canga'nin Annesi - Eti Canga Reklamlar1” baglikli gencligin
genel problemi olan sorumluluk ve diizen yasantisini iki nesil arasindaki fark ve anlayisla veren
“Canga” reklam1 psikolojik olarak da duygular arasindaki iliskileri diizenleyen bir reklamdir.

Dis diinya ile iligkiler dil sayesinde kurulmaktadir, bu dig diinyanin insan tarafindan anlagilabilmesi
icin; nesnelerin anlamlandirilabilir kavramlara doniistiiriilerek, insan beynine yerlestirilmesi ve
bunlarin dilsel sembollerle ifade edilebilecek diizeye gelinmesi daha sonra da, dilde yeniden kurulup
yasam alanlarina aktarilmasi gerekmektedir.

18 Subat 2019 tarihinde yayinlanan “Kirlenmek Giizeldir - OMO Reklam1” baslikli hijyen takintiligina
kars1, cocugun hak ve 6zgiirliigii icin “Kirlenmek Giizeldir” slogani ile ¢aligma yapan OMO reklami
bireyin ve toplumun yasantisini yeniden diizenlemektedir.

Dil bir soyutlamadir ve soyutlama yapilirken de asil varliga atfedilen kavram ve anlamin getirdigi
sinirhiliklardan dolay1 bir yabancilastiricilik tasimaktadir; ¢iinkii dig diinyayr tanimlamak ve
anlamlandirmak i¢in onun diginda olmak veya ona disaridan bakabilmek gerekmektedir (Demir,
2005).

2 Mayis 2019 tarihinde yayinlanan “Elidor Yeni Reklam-Elidor Doganin Enerjisi “glic dogamizda
var” baslikli Elidor Sampuan reklami dogayla metafor yapilan Elidor reklaminda genellikle hanimlarin
saclar kullanilarak cesit ¢esit doga unsurlarinin gii¢ 6zellikleri ortaya cikartilarak iiriiniin tiiketimine
0zendirilmistir.

Edebi metinlerle reklamlar arasindaki onemli iliskilerden birisi de bireyin kimlik meselesidir.
Reklamlarda toplumsal ve bireysel kiiltiir ve kimlik ortak paydasinda edebi metinlerle ayni yolda yer
alir.

23 Mayis 2018 tarihinde yayinlanan “BY ILKADIM GRUP TEFAL TURKIYE” bashkli “Tefal”
reklaminda iirliniin kendi meziyetlerini kendi agzindan aktarmasi fabl tiiriiniin bir 6rnegi olarak
toplumun kendi degerleriyle bagdasir. “Falim” sakiz reklaminda da mani tiiriiniin kullanilmasi bu
tiiriin canli kalmasini ve stirekli olmasini saglamistir.

Kiiciikerdogan’a gore reklamlarla olusturulan {irlinlerin farkliligi ¢evre, degerler, simgeler, markaya
bagl olusan imgeler tarafindan yaratilmakta ve gdstergebilim bu yaratimda 6n plandadir demistir.
Gostergebilim en genel tanimiyla, dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan, her seyi (oyunlar, jestler,
yliz ifadeleri, dini ayinler, edebiyat eserleri, miizik parcalari...) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan
biitiin olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek agiklamaya ¢aligan bir bilimdir (Aktaran: Becan, 2012).

4 Eyliil 2019 tarihinde yayimlanan “Yatas Bedding | Ceyiz Setleri” baslikli “Yatas” reklaminda verilen
nevresim takimlarimin modelleri geleneksel, modern, dantelli, nakisl vs. simgeleriyle sinif olugturmasi
ve kimlik ortaya ¢ikarmasi iirliniin satis amacini saglamaktadir.

Judith Williamson’a gore reklamlar bize sadece satilan {iriinlin tanitilan niteliklerini degil, aym
zamanda o Uriiniin bizde anlam buldugunu ve ifade ettigi seyi satmaya calistigin1 sdyler. Reklamlar
nesnelerin dilini insanlarin diline doniistiirebilen ve tersini yapabilen bir yapi1 olusturmaktadir.
Reklamecilik belli tip tiiketiciler ile belli iiriinler arasinda baglanti kurmakta ve bu bagi kurdugu ve
degisim simgelerini yarattig1 i¢in, bunlar verili gibi kullanilabilmektedir (Bourse, 2012).

1 Mayis 2019 tarihinde yayinlanan “HAMIDIYE SU” baslikli su reklaminda “Hamidiye deyince
herkes susar” sloganm ile mecaz anlamda “su”, “susamak”, “susmak” sozciiklerinden kavramlara
ulasilmig Hamidiye markasinin bir otorite oldugu imaj1 verilmistir.

Williamson; "Reklamlar, daha ¢ok nesnelerin dilini insanlarin diline doniistiirebilen ve tersini
yapabilen bir yapi1 olusturur” demistir (Akt. Yilmaz, 2004).

Reklam ve reklamcilik yeni bir kiiltiirel agilim olugturmada; milli kiiltiiriin ve milli kimligin en 6nemli
unsurlarindan ve belirleyicilerinden birisi olan “Dil”in iletisim islevlerinden yararlandig: gibi, kiiltiiriin
yap1 taglarindan “Din” miiessesesinden ve folklorik gostergelerden (giyim-kusam, gelenek-gorenek
vb.) de yararlanmaktadir (Yilmaz, 2004).

5 Haziran 2019 tarihinde yayimlanan “Sana yemedin mi - Sana Reklami” baglikli ve 26 Ocak 2014
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tarihinde yayinlanan “Biiylidiim Biiyiidiim Pinarla Biiyiidiim (Pinar Siit reklami)” baglikli “Sana ve
Pinar” reklamlarinin nesiller boyu kullanilmis olmast bu iki {iriiniin geleneksellestigi algisini verir. Bu
reklamlarin nesiller arasinda koprii kurduklarindan bahsedilir. Kiiltiirel boyutta 6nem tasiyan
vurgularla gesitli sloganlar {ireterek {iriiniin satisin1 saglamaktadir. Bir bagka yag markasi olan Luna,
Sana reklamini atfederek ayni yagin kullanilmasim gelismeyi engellemis algisi ile 21 Nisan 2015
tarihinde yayimlanan “Luna Reklami - Siz Hala Annenizin Margarinini mi Kullaniyorsunuz? (1992)”
baglikli reklaminda “Siz hala annenizin margarinini mi kullantyorsunuz?” slogan ile {riiniini
tanitmigtir.

Dil, giindelik hayatta belli bir ideolojiyi destekleyip gili¢lendiren ve kendiliginden yeniden iiretmeye
yardime1 olan unsurlardan biridir. Belli bir amaca uygun anlatim araclarinin olusturdugu bir imge
sistemi olarak dil, oncelikle sozel, daha sonra gorsel kodlarla ifade edilmekte ve algilanmaktadir.
Diger gorsel kodlar da kiiltiirlin olusturulmasina yardimci olmaktadir (Mengii, 2006).

10 Eylil 2019 tarihine yayinlanan “Marmarabirlik Reklam Filmi 2019 (HD)” baslikli zeytin
reklaminda evli, bekar, yasli, geng, cocuk, kadin, erkek tipleri ile hepimizin zeytin vurgusu yapilirken
zeytin cesitlerindeki cesitlilik ve hedef kitlelerdeki ¢esitlilik yansitilarak verilmistir.

Kiiltiir ile yakindan iligkili olan bir baska kavram olan tiiketim toplumunda kitle iletisim araglarinin

mesaj ileticilerinden biri olan reklamlar 6nemli bir ikna araci olarak ayri bir yere sahiptir (Kalan,
2010).

8 Nisan 2014 tarihinde yaymlanan Coca Cola’nin 50. Y1l reklam filminde yerel manzaralar geleneksel
yasamlar {izerinden Tiirklere has Tiirk¢eye 6zel sozciiklerle aidiyetlik hissi uyandirarak “Coca Cola”
yerine “Koka Kola” yazmanin 50. Y1l hediyesi olarak kii¢iik bir kompozisyon sunulmustur.

Egitim, okul, aile ve sosyal ¢evre olmak iizere tuc¢lii bir sa¢ ayaginda gerceklesir. Giinlimiizde
teknolojinin getirdigi imkanlar aile ve okulun Oniine ge¢mis, sosyal ¢evre olarak kabul edecegimiz
medyaya ait hersey, genis hedef kitleye hitap ederek etkisi altina almistir. Okul ve ailenin giicii
teknolojinin giicliniin altinda kalmistir. Sosyal 6grenme kurami, etkili bir egitim kurami olarak okul ve
aile egitiminin giiciinii zayiflatmistir. Genis hedef kitlelere hitap eden kisa siireli ve siklig1 acisindan
bilingli olarak takip edilmese de her zaman etkili bir iletisim araci olarak reklamlar bireyin yasaminda
yer almistir.

Reklamlarin kiiltiirel etkisi toplumlarin ve bireylerin davranis ve tutumlarini etkilemekte, yasam
bigimlerini yeniden sekillendirmektedir.

Bazi reklamlar tamamen tiiketim amagli olarak sadece duygulara seslenerek kiiltiir ve degerlerin hice
sayildigi, ancak ciimlenin Ogeleri iizerine dikkat edildiginde ciddi bir sorunun ortaya ciktig1 tespit
edilebilir. Ornegin; 7 ekim 2016 tarihinde yayinlanan Zen alyans reklamlarinda alyans ve alyansi
bekleyen geng kiz s6z konusudur. Alyansi verecek olan asil 6zne erkek, sevgili, koca aday1 s6z konusu
bile edilmez. Yani 6zne 6nemsizlestirilir nesne 6znenin yerine gecer. Evlilikte ise 6nemli olan asil
0zne olan koca adayidir. Alyans sadece bir nesnedir.

21 Ekim 2019 tarihinde yayimnlanan Altinyildiz Classics reklaminda nesne Burak’in oniine ge¢mistir.
Herkes kazak, smokin, ceket vs. gibi kiyafetleri basarili bulurken ve kiyafetleri Gverken tek bir kiginin
Burak’1 évmesi onu etkilememistir. Aynasi istir kisinin lafina bakilarak Burak’in sdylenenlere hig
aldirmamasi nesneyi on plana gikarmistir. “Inanirsan basarirsin” slogani ile verilen iiriinde 6zne nesne
yer degistirmesi goriilmektedir.

Iletisim Sozliigii'ne gore algi; “duyularla alimlanan, beyin tarafindan islenen, bellekte depolanan ve
fiziksel veya zihinsel bir tepki bi¢imini iireten enformasyon” (Mutlu, 2004, 17) olarak
tanimlanmaktadir (Aktaran: Karatepe, 2008).

Reklamlarm, halkin tiiketiciye doniismesini saglamasi i¢in Uriinlerin algida segicilige sahip olmasi
gerekir. Algida segicilik i¢in, halkin agina oldugu bir yasamla yani kiiltiirle iligkili olmas1 gerekir.
Ozenti yoluyla yabanci dgelere yer verilen reklamlarla da sonuca ulasilabilir. Ozellikle krem ve
deterjan gibi iiriinlerin i¢inde bulunan kimyasallarin sayilmasi erigilmesi gereken onemli bir faktor
algis1 verir.
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Sanal gergeklikle baglayan seriivende, gercek goriintiilerin yerini sanal bir diinya almaktadir. Artirilmis
gerceklik, verilmek istenen mesajin, gorsel, isitsel yontemlerle 3D olarak gorsellestirilmesidir. Sanal
ve gergek diinyanin birlesimiyle olusan yeni bir diinyadir (Ugur & Apaydin, 2014).

Teknolojinin imkanlar1 reklamlarin toplum {izerine etkisini arttirmigtir. Sanal olarak verilen reklam

etkisini inceledikleri ¢alismalarinda, sanal bir reklamin {iriinii, basili bir reklamin iiriiniindan daha
fazla etki ettigi sonucuna ulagmislardir.

Algilama yonetimi, tiiketicinin goriislerini etkilemek i¢in yapilan faaliyetleri kapsar. S6z konusu
tepkilerin arzu edilen yonde gelismesini saglama amacin tasir. Esas olan tiiketiciyi yonlendirmek, algi
araciligryla onda tutum ve davranis degisikligi yapmaktir (Aktaran: Demir, 2016).

2 Mayis 2019 tarihinde yayimlanan “Meryem Uzerli ile 2019 Yaz Reklam Filmi” baslikli FLO reklam
insan psikolojisinin ¢esitli durumlardaki arzu ve heveslerini dile getirerek tiriiniin tiiketilmesini dogal
olarak davraniga doniistiiren bir alg1 yonetimidir.

Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yetenegi yiikselmekte ayn1 zamanda yeni seyler 6grenmesi
saglanmaktadir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve gereksinimlerin de degismesine neden olmaktadir. Bu
degisimin istendik davranisa doniismesi veya igsellestirilmesi egitimin gorevidir. Egitim fakiilteleri
ozellikle dil hakimiyetini kullanabilen Tiirk¢e 6gretmenligi boliimii bilingli tiiketiciler yetistirmekten
sorumludur. Tiiketicinin ihtiya¢ ve gercekleri ile 6zendirilen triinler arasindaki tercihi yapabilecek
bilingli toplum yetistirmek i¢in egitimde bununla ilgili konularin miifredata yerlestirilmesi gerekir.

Reklam, ¢izdigi imajlar yoluyla algilar1 yonlendirme ve kontrol etme amaciyla kiiltiirel gostergeleri
kullanarak tiiketicinin duygularini hedef almaktadir (Goksu, 2016).

Tiirkge 6gretmenligi programinda anlama (dinleme ve okuma), anlatma (konusma ve yazma) yer alan
beceriler ¢alismalarinda teorik bilgilerin yanisira reklamlarda 6rnek ve uygulamalar yapilabilir.

Sosyologlar kitlelere bir seyi yaptirmak igin yeryiiziinde ii¢ etkili yol bulundugundan s6z ederler: zor
kullanma, para ile satin alma, inandirmak. Algilama yonetimi bu “’inandirma’’y1 kisilerin bilinglerine
ve psikolojilerine seslenerek gergeklestirir (Tiirk, 2012).

Giines’e gore, dilin cesitli islevleri vardir. Bunlardan bir tanesi de diizeltme islevidir. Diizeltme Islevi:
Dil, bagkalarinin aligkanliklarini kontrol etmek ve onlar1 diizeltmek amaciyla kullanilir. Daha ¢ok
denetim amaglidir. Reklamlar da dili kullanarak toplumlarin yagamlarini etkiler ve yonlendirir. Bireyin
dis etkenlerle yasamini olumsuz etkilerden korumasi i¢in egitimin bu yaklasima dikkat etmesi gerekir.

7 Mart 2017 tarihinde yayimlanan “Filiz Makarna Reklam Filmi 2017 (Kiymali & Sebzeli Makarna)”
baglikli Filiz Makarna reklami nesillerarasi farkli aligkanliklarin iiriin ile ortadan kalkacagini ifade
eden bu reklamda babanin uzlastirici rolii toplumu tiiketime heveslendirmektedir.

Sosyal yapida var olan yasam Oriintiileri bizlere yol gosterici olduklar1 gibi, bizleri yonlendirip,
digerleriyle baglayip, iliskimizi kolaylastirirlar. Birbirimizi anlamamiz1 kolaylastiran yasam oriintiileri
ayrica birbirimizi anlayip nasil tepki verecegimiz konusunda da ipucu saglarlar. Bu oriintiiler ayrica
bizim rollerimizi de belirleyen en 6nemli 6gelerdir (Yavuzer & Sirin, 2013).

Reklamlardaki iirlinler toplumdaki sinif ve normlari da olusturur, rolleri belirler.

Algida, kisinin algilamasi sonucu olusan gercegin, gercegin kendisinden daha 6nemli oldugu ifade
edilebilir (Aktaran: Bakan & Kefe, 2012).

Reklamlar da amag, satilmasi gereken iriiniin, alinmas1 gereken bir ihtiya¢ oldugu gergegi iizerinden
hareket eder. Ornegin; 21 May1s 2018 tarihinde yayinlanan Blue Diamond reklaminda “Blue Diamond
her kadinin hakki” Vurgusu okey durumunda kadin artidir algis1 vermektedir.

Ford Focus’un ayricalikli yasayanlar slogani ile tirlinii tamittig1 reklamda herkesten farkli olmanin
iistiinliigii 6zenmek algisi ile sunulmustur.

“Eti Karam” reklaminda ise haz sézciigii, listlinde durularak verilmistir.

Transaksiyonel Analiz, bireyler arasinda degisen iliskiyi ve iletisimi, bireyin diger bir bireyden
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farkliligint ve diger bireylerle iletisim kurdugunda nasil davrandigimi agiklamaya calisan bir
yaklagimdir (Kegeci, 2007). Temel ¢ercevesi Eric Berne tarafindan cizilen Transaksiyonel Analiz, bir
kisilik kurami olarak tanimlanmakta, kisisel degisme ve gelisme icin sistematik bir psikoterapi
yaklagimi oldugu ifade edilmektedir (Aktaran: Giiltekin & Voltan-Acar, 2004). Transaksiyonel
analizde Eric Berne tarafindan tespit edilmis {i¢ asal rol vardir; Ana-baba rolii (Ebeveyn rolii):
Koruyucu ana-baba roli, elestirel ana-baba rolii, Cocuk Rolii: Uyarlanmis ¢ocuk, Dogal cocuk,
Yetiskin Rolii.

YONTEM

Bu calismada Dokiiman Analiz yontemi ile tarama yordama teknigi kullanilmigtir. Ayrica
Transaksiyonel analiz ¢aligmasina dayali reklamlar iizerinde de durulmustur. Dokiiman Analizi:
Dokiiman analizinde temel amag; aragtirmasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi iceren yazili
materyallerin “incelenme”, “bilgi gelistirme” ve “anlam ¢ikarma” amaciyla analiz edilmesidir (Bowen,
2009; Corbin ve Strauss, 2008; Yildirim ve Simsek, 2011).

Transaksiyonel Analiz (TA), bir kisilik kurami oldugu kadar, bir iletisim kurami ve bir psikoterapi
kuramidir da. Bu agidan aslinda kisilik olusumunun ironik bir ifadesi oldugu kadar, ¢cevremizle nasil
iletisim kurdugumuzun ve kisilik ile iletisim siirecinin arizalarin1 gidermenin yollarini da kendi i¢inde
barindirmaktadir. TA, Ego durumlarindan hangisinin olasi tepkilerinin uygun oldugunu saptama
gorevini yiiklenir. Bunu yaparken de ebeveyn ve ¢ocuk durumlarindan yararlanir (Aktaran: Giiltekin &
Voltan-Acar, 2004).

Transaksiyonel analizde Eric Berne tarafindan tespit edilmis ii¢ asal rol vardir;
Ana-baba rolii (Ebeveyn rolii): Koruyucu ana-baba rolii, elestirel ana-baba rolii
Cocuk Rolii: Uyarlanmis ¢ocuk, Dogal Cocuk

Yetiskin Rolii

Pek ¢ok reklamda bu rollerin toplumun kiiltiirii ile birlikte islendigi goriilmektedir.

Ornegin; Karaca porselen reklaminda en giizel an yasadigmiz an béliimiinde koruyucu ebeveyn roli,
28 Nisan 2015 tarihinde yayimlanan “Korkmaz Kadinin Masas1 Reklami” bagliklt Korkmaz tencere
reklaminda Edip Cansever’in “Masada Masaymis Ha” siirinden uyarlanan sofra gostergesi tizerinde
anne koruyucu ebeveyn, ailenin tamami da ¢ocuk roliindedir.

29 Aralik 2018 tarihinde yayinlanan “Coca Cola 55. Y1l Duygusal Reklami1 YENI “Iste 6yle bir sey "”
baslikli Coca Cola reklaminda yerel manzaralarla yillardan beri kullanilan Tiirk isimlerini ifadesiyle
aidiyetlik hissi veren kiiltiirel kimlik iglenmistir. Reklamda yer alan biitiin isimler Yetiskin roliindedir.

Reklamlar, yalnizca iiriin satisina yardime1 olan bir faktor olarak algilanamaz. Onu, kimligi
bicimlendirici olarak tiiketimi saglamak, cinsel kimligin ifadesinde ve kimligin bicimlenmesinde hem
kendisinden yararlanilan hem de cinsellik agisindan toplumsal kabulleri yansitan bir kaynak olarak
gormek olasidir (Aktaran: Becan, 2012).

Reklamlarda 6zellikle kadinligin 6zelligi ve farkliligr “gilizellik” algisiyla 6ne ¢ikarilmakta ve bunu
vurgulayacak mit ve mitoslardan da yararlanilmaktadir.

Mitoloji, Tiirkge alan yazininin 6nemli bir konusu oldugu kadar reklamlarda da ¢ok tercih edilen
alanlardan biridir. Nemlendirici krem reklamlarinda mitsel giizellik adli ¢alismada Sesen ve Dogan
iirlinilin tanitiminda mitolojinin nasil kullanildiginm agiklarlar (Sesen ve Dogan, 2019).
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VAAT PROBLEM MIT
ARKO Uriin Cildin giizelligini Giinliik bakimini Miicevherden daha
koruma yapamama degerli
Kullanici Giizellik Bakimsizlik Giizel ve degerli kadin
BEPANTHOL Uriin Cildi koruma Vitaminsiz kalmis, kuru Giizelligin arkasindaki
ve hassas cilt gizli gii¢
Kullanici Giizellik Is ve ev arasinda cilt Her seye yetisen bakiml
bakimina zaman ve glizel kadin
aylramama
GARNIER Uriin Cildin hak ettigi bakim Nemlendiricileri Daha uzun siireli ve etkili
kullanmak zorunda kalma | canlilik
Kullanici Giizellik Kendisine hak ettigi Bakimli, yenilige acik
bakimi verememe kadin
LOREAL Uriin Yasa 6zel nemlendirme Gengligi koruyamama Geng bir goriiniim,
gengclik
Kullanic1 Giizellik Yaslanma Her yasta giizel kadin
NIVEA Uriin Cildi canlandirip Cildin canliliginm Derinlemesine
yenileme kaybetmesi genglestirme
Kullanici Giizellik Sehir hayatinda dogalligi | Genglik ve giizellik
ve canlilig1 kaybetme

Kaynak: Sesen & Dogan (2019, s. 111).

Bu tabloya bakildiginda saglik, giizellik gibi alanlarin {iriinii olan yas ve cinsiyet ayirmaksizin her
kitleye hitap eden kremlerin iletideki mesajlar1 gorsel ve metin okumayla birlikte mitolojik dgelerden
faydalanilarak yapildig1 goriilmektedir. Etkili iletisim i¢in de 6rnek olabilecek bu tarama mitolojinin
ifade giiclindeki 6nemini ortaya koymaktadir.

Egitimde 6nemli bir konu olan yansitict diisiince ilk defa 1910 yilinda Jhon Dewey tarafindan How
We Think adli calismasinda ele almmustir. Sorgulamayir amaglayan bu g¢alismanin 6nemli
basamaklarindan birisi “yerine koyabilmek™ tir. Bunun bir 6rnegi olarak 22 Ekim 2019 tarihinde
yayinlanan “Migros Istanbul Kart” bashkli migros reklaminda yapilan aligveris puanlarmin akbil
yerine kullanilmasi 6rnegi verilebilir.

Asagida incelemesi yapilacak olan Reklamda toplumun kadin ve erkege verdigi yiikiimliiliikler
iliskideki degerleri ortaya koymaktadir.

Avea Reklamlarindaki Fasulye tiplemesiyle, “Hicbir ise yaramayan fakat kendini begenmis”
anlaminda “Fasulye gibi kendini nimetten sayan” deyiminin Orneklemesiyle oynayan karakter,
Transaksiyonel Analizin Dogal Cocuk roliinii temsil eder.

Avea bu kategorideki reklamlarla, giinliik hayatimizda c¢ok ¢esitli olaylar karsisinda, problemleri
¢ozemeyen “magdur” roliinde “fasulye”, problemleri ¢dzen, “akilli, kararli, yeniliklerden haberi olan”
roliinde zaman zaman kiz arkadasi, zaman zaman da “optik™ tiplemesiyle erkek arkadasi oynatmustir.

Mecaz sanatinin hdkim oldugu reklamlar, “Fasulye” renk degistiriyor boliimiinde “T A g¢ocuk”
roliiniin sik sik diisebilecegi gaflarla iiziilme veya utanma gibi duygulari, sahilde bronzlagsmak
eylemiyle ifade edilmistir. Tatilde bronzlasamayan “Fasulye” yi Optik iiriiniin yeni bir kampanyasiyla
“mosmor” etmistir. Kampanyay1 duyan Fasulye saskin ve iizglin mimikleriyle giineslenmekten daha
fazla yanmstir.

“Fasulye” nin agk hayat1 hi¢cbir zaman yetiskininki gibi degildir. Stirekli parasizlik ¢eken Fasulye kiz
arkadasina, her delikanl gibi ¢icek almak ister fakat sevgilisi, aveali olmadig i¢in iki yakasi bir araya
gelmeyen “fakir ama gururlu “erkegine firsat vermeden ¢icekgiye parayi dder. Bir yandan saskinlik bir
yandan itiraz mimikleriyle kekeleyen “Fasulye”yi sevgilisi bir koruyucu anne sefkatiyle teselli eder.
Evlilik programi ve Banu Avea bdliimlerinde “Fasulye” dogal ¢ocuk ve madur masali vardir.
Indirimleri géremiyorum béliimiinde sevgilisinin indirim nesesine anlam veremeyen Fasulye once
aveall olmadigi i¢in aciyarak indirim giinliiglinii verirken, bir gocuk gibi konugmasini taklit eder, daha
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sonra durumun vahametini eski Tiirk filmlerinin klasigi olan kor delikanli esprisiyle acinakli mimikleri
kullanir.

“Fasulye” nin kafasi doldu boliimiinde “Fasulye” pek ¢ok boliimde oldugu gibi piir nese sanal alemde
optikle gezinirken crazy-girl 89’ u goriir. Liseli bir asik gibi ¢arpilir. Fakat hizla kiza dogru kosarken
giinliik hayatimizdaki “gilivenlik™, sanal alemin kota koruyucusu olarak karsimiza dikilir. Elestirel ama
baba roliiyle limitsizlikten kiza kavusmasini engeller. Fasulye dogal ¢ocuk roliiyle engeli asmaya
caligir ama dertli dertli oflama ¢eker. Tabi mimikler de esefle i¢ geciren iizgiin asik mimikleridir.

Kismetin Geldi adiyla evlilik programina katilan “Fasulye” her geng¢ kizin riiyasi olan sigortali is ve
tapulu evi olmasina ragmen aday ve annesi tarafindan Faturali Avea hatti olmadig: icin reddedilir.
Gelin aday1 kiz Optik’ i tercih edince hem kizgin hem de kaderine kiiskiin mimiklerle program biter.

Hal1 sahada mag yapan mahalleli, sahanin serefi i¢in para toplar. Paray1 toplayan delikanli Fasulyeye
gelince siray1 atlar. Paray1 6demeye hazirlanan Fasulye kendisi “es” gegilince ¢ok sasirir ve saf saf
hesap sorar. Paray1 toplayan delikanli Fasulyenin omzunu pispislar ve ona ¢ok yiiklendiklerini soyler,
Fasulye durumu caresiz {izgiin ¢ocuk mimikleriyle kabul eder, Ramazan’da para toplamaya gelen
davulcu da Fasulyeyi hemen tanir ve para almak istemez, davulun giiriiltiisiinden korkuyla kapiy1 acan
Fasulye hazirladig1 bahsisi uzatirken, arkasin1 doniip giden davulcunun ardindan kalakalir. Yesilcam
klasiklerinde oldugu gibi, kapida acz iginde gitme diye yalvarsa da nafiledir. Uzgiin cocuk
mimikleriyle adeta terk edilmis sevgili perisanligi i¢cinde “vur davulcu sonda vur” acisim ifade eden
son sozler agzindan dokiiliir.

KPSS iiniversiteli olmayla kamulu olma benzetmesi boliimiinde Fasulye her boliimde oldugu gibi
neseli, heyecanli, keyifli smava baglar. Birinci doru da dogru cevap Avea olmasi gerekirken Fasulye
karar veremez. Dogal cocuk roliiyle iki sira dnde oturan Optik’ ten hapsirarak kopya almak ister.
Dogal olarak da yakalanir.

Avea’nin ikinci boliimiinde ise TA, bireyin meslegi ve fizigi 6n plana ¢ikarilarak ¢alisilmistir. Cayci,
giivenlikei, temizlikgi gibi vasifsiz meslekte ama oldukga ciisseli, pratik ve girisken elemanlar,
toplumun elit tabakasini olusturan minyon tipli mithendisleri, ¢ocuk roliine alarak ana baba roliine
¢ikmuglardir.

Yorgunluktan bitap diismiis ¢elimsiz bir miithendisi koltugunun altina alan giivenlik¢i, ben huzur
ortamini saglamasam bu miihendis higbir sey liretemezdi, ¢ay kahve akisini1 saglayarak oralet Ahmet
lakabiyla miihendisleri canli tutan ¢ayci ve saglarini siipiirge ederek hijyen saglayan temizlik¢i Cemile
Tezel teknik kadronun basarisini biz olmasaydik basar1 olmazdi diyerek iistlenirler.

Sosyal, 6zel, mesleki hayatlarimizda ki iligkilerimizde her an gegerli olan TA, avea’nin bu bdliimiinde

“komsu komsunun kiiliine muhtactir” atasoziiyle tekilesmeyi engeller. Bu gruptaki reklamlar, adeta
sosyolojik bir ekolojiyi formiile ederek, herkesin herkesi kabul etmesini ve herkesin herkesi saymak
erdemini sahneler.

SONUC VE ONERILER

Tirkce Ogretmenligi alan yaziindaki her bilgi, her konu, glinlik yasaminda kendini var eden dili
sayesinde bireyin ve toplumun en temel gereksinimidir. Reklamlarda gelip gegici bir iriiniin
tiketilmesi amacma ulasilabilmesi i¢in hitap ettigi toplumun dilinin biitiin 6zelliklerinden
faydalanmak zorundadir. Tiirk¢e dil bilgisi dersinin 6nemli bir konusu olan yansima seslerinin bir
ornegi 18 Subat 2019 tarihinde yayinlanan “Eti Crax Reklami-Crax’la Sen! Nasil Eglenmek Istersen”
baglikli “eti crax” reklaminda kullanilmigtir. Krakerin 1sirirken ¢ikardigi ses iiriiniin ad1 olmustur.
Reklam slogani ise “sen” sozciigii ile varolusculugun dne ¢ikmasini eglenmek isterken de tercihlerinde
Ozgiirlugi kastederek Uriinii 6zellestirmislerdir.

Aragstiricilar, yazarlar arasinda televizyonun g¢ocuk bakicilarinin, anne ve babanin yerini aldigini
sOyleyenler pek coktur. Hatta bir arastiric1 cesaretle daha ileri giderek, kitle haberlesme araglarimn
cocuklarin yeni aileleri oldugunu soylemektedir. (Aktaran: Tokgdz, 1979). Bu kadar etkili olan
teknolojik iletisim araglarini egitimde ihmal edilmemesi 6nemsenmesi gerekir. Reklamlarin bu etkisi
cercevesinde cocuklara okulda verilen egitimden once sezdirilerek Tiirkce 6gretimindeki pek cok
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konunun 6n hazirligi verilmis olur. Bu da yapilandirmacilik agisindan 6nemlidir.

Egitimin 6nemli bir malzemesi olan medya, reklamlar yoluyla genis hedef kitlelerine ulagabilmektedir.
Reklamlar 6nemli bir iletisim araci olarak toplumun sosyal hafizasini etkilemekte kollektif suurunu
olusturmaktadir. Egitimde amaclanan kiiltiirel hedeflere ulagsmada kollektif suurun ortak paydasi
reklamlar yoluyla verilebilmektedir.

Reklamlarin olumlu ve olumsuz taraflarin1 gorebilmek deger yargilar ve kiiltiirel agidan 6nemini
tespit edebilmek elestirel diistinmeye baghdir. Elestirel diisiinme becerisi kazanmig bireylerin yanlist
ve dogruyu ayirt edebilme 6zelligi reklamlar icinde gecerli olacaktir. Elestirel diigiinme becerisine
sahip bireylerin tiikketim toplumu olmaktan ¢ok ihtiyaclarina yonelik ekonomilerini ayarlamalar s6z
konusu olacaktir. Egitimcilerin elestirel bakis1 teorik bilgilerle vermek yerine reklam iiriinlerini ele
alarak etkinlik ve uygulama yapmalar sosyal 6grenme agisindan kolaylik saglar.

Reklamlarin gosterge, imge, simge ve kodlama gibi unsurlarla ifade edilmesi edebi metin yazarligiyla
yakin iligkilidir. Bir edebi metni anlamanin ve algilamanin okuma becerisiyle bir reklam1 okuma
becerisi aynidir. Reklamlarin somut anlamda kullandiklar ifadelerin mecaz anlam, yan anlam, soyut
anlam gibi anlam bilime dayali ifadeleri bireyin yonlendirilmek istedikleri amacini ortaya koymakta
ve bu amaca bilingli bir sekilde yaklasilmasi saglanmalidir.

Reklamlar somut anlamin disinda unsurlarla ifade edildigi i¢in bireyin soyut diisiinme becerilerine
sahip olmasi1 gerekir. Kisaca bireylerin kitle iletisim araglarini, kisisel gereksinimlerini doyuma
ulagtirmak i¢in kullandiklarini savunan kurama gore, izleyiciler proaktif olarak kendi gereksinimlerini
doyuran iletisim sunularini segerler (Boliikoglu, 2003). Bireyin kisisel ihtiyaglarina gore tercihlerini
kullanmasi egitimde dogru yonlendirme i¢in dikkat edilmesi gereken en 6nemli konudur. Proje tabanli
Ogrenme, igbirlik¢i 6grenme gibi grup halinde yapilacak ¢alismalarda aynen reklamlarda dikkat edilen
bu ihtiyaglarin iyi belirlenmesi ve bunlara gore kurulan ekiplerin 6nemini 6grenciye aktarmak gerekir.

Konusmanin gergeklesebilmesi igin beynin iki yarikiiresi de es glidiimlii ¢aligir. Yani sol yarim kiirede
anlamli timceler olusturulurken, sag yarim kiirede bu tiimcelere vurgu, ezgi, ton katar (Aktaran: Mert,
2014). Reklamlar, beynin iki yarimkiiresine de hitap ettigi i¢in iyi bir metin diliyle yazilmigsa bireyde
kalic1 etki gosterir. Ayni tarzda egitimde de beynin iki yarim kiiresine hitap ederek reklamdaki gibi
etkiyi saglamak miimkiindiir. Gorsel sunumlar, egitimde agirlikli bigimde kullanilmalidir.

Reklamlarda iletilen mesajlar, hedef kitlenin belleginde iiriine yonelik olumlu diistinceler yaratmak,
potansiyel alicilar iirliniin alicis1 haline getirmek, mevcut pazari sadik alici olarak elde tutmak ve
nihayet malin benzeri diger mallardan farkli oldugu imajim tiiketici bellegine kazimak amacina
yoneliktir (Lembet, 2012). Reklamlardaki hedef kitlelere hitap eden mesajlar sloganlar seklinde ifade
edilirken derslerde 6gretmenlerin bilginin Onemini vurgulayan ifadelerde de sOylemlere dikkat
etmelidir. Egitimde sOylem analizinin 6nemi dikkate alinmaya baglanmig bununla ilgili ¢aligmalar
artmigtir. SOylem analistlerinin bulgularia gore hem diyalojik hem de monolojik hamleler kaliteli bir
sinif sdylemi i¢in olmazsa olmazdir (Soysal, 2019).

Geleneksel egitimdeki sadece bilginin aktarilmasinin egitimdeki sorunlarin ¢oziilmeye baglanmis
yerine daha modern, bilginin kaliciligini saglayan yeni metot ve teknikler gelistirilmistir. Bu metot ve
tekniklerin yanisira Solo ve Bloom’un iizerinde durdugu ozellikle analiz, sentez ve kavrama
basamaklarinda bilginin vurgulanmasi gereken yerlerin sOylem analizleriyle islenmesi egitimde
basariy1 saglar.

Feuerstein; ozellikle elestirel diisiinmenin ve reflektif diisiinmenin gelistirilmesiyle baglantili temel
alanlardan biri olan medya okuryazarligi. Medyanin ve medya mesajlarinin igerigi iizerine ¢alisarak ve
elestirel karsiliklar vererek ust-biligsel, reflektif stratejiler gelistirmeyi amaglamaktadir (Aktaran:
Gormez, 2015). Medya’nin okul kadar biiyiik etkisi oldugu bilinirken media okuryazarligi sadece
iletisim fakiiltelerinde egitimi verilmemeli egitim fakiiltelerinde de media okuryazarlig1 egitimine yer
verilmeli ve 6gretmen adaylar bu egitimle yetigsmelidir.

Reklamlara genel olarak bakildiginda derin anlamda ortaya ¢ikan kelimeler sunlardir; gii¢, haz, mutlu
ol ve sen oOnemlisin. Bu iletiler toplumun giinlik yasama bigimini olusturdugu gibi {riiniinde
tiketicisini arttirmaktadir. Algl yonetimi ile verilen bu iletiler egitimin oniline ge¢gmektedir. MEB’in
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genel ve 0zel amagclarinda ele alinan kisilik gelisiminde ve etik degerlerde beklentileri karsilamak ve
iyl bireyler yetistirmek agisindan tiilketim amacli bireyi yanlis yonlendiren kavramlardan uzak tutmak
icin bu sektoriin takip edilmesi gerekir. Okul ve aile kadar 6nemli olan sosyal ortamdaki yanlis
ogretiler egitimciler tarafindan takip edilerek alternatif egitim gelistirmelidirler.

Popiiler kiiltiirlin 6nciiliigiinii yapan reklamlar, Maslow hiyerarsisinde bir basamaktan Gteye bir anlam
vermeyen felsefesi olmayan bilingsiz tiiketicilere yoneliktir. Egitim bunun o6niine gegecek bilingli
tiketiciler yetistirmek zorundadir.

Tirkee egitiminin pek ¢ok konusunu islevsel olarak kullanan reklam sektorii, 6grenciye 6n hazirlik
olarak sezdirme yontemi ile dil ve kiiltiiriinii 6gretmis olur.

Bilgilendirme / Acknowledgement: 11. Uluslararas: Cin'den Adriyatik'e Sosyal Bilimler Kongresi, Bursa, 8-10 Kasim
2019°da sunulmustur.
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