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Gunlik yasamimizin her alaninda sik¢a rastladigimiz gorsel-isitsel ve taktik reklam mesajlari,
teknoloji ¢ag1 olarak nitelendirilen kitle iletisim araglariyla ¢evremizi sarmistir. Gorsel, dilsel ya da
isitsel terimlerle "biitlin bir gizli semboller dizisi" olarak tanimlanabilecek olan reklam mesajlari,
hedef kitlenin hayal giiclinii "yeni ve farkli duygu ve tutkulari" imgeleyerek uyandiracak sekilde
harekete gegirir. Calisma, dijital medya ve odak grup caligmasinda araba reklamlarindaki gorsel ve
dilsel gostergelerin nasil algilandigini gostermek igin inceleme gergeklestirilmektedir. Kavramsal
cerceve calismanmn "fletisim Etkinligi" ve "Reklam Kavrami ve Tarihsel Siire¢c" boliimlerinde
sunulmustur. Takip eden boliimde ise arastirma oOrnekleri olarak seg¢ilen reklam mesajlari, anlamin
form ve igerik diizlemlerinde nasil aktarildigini ortaya ¢ikarmak i¢in Roland Barthes tarafindan
gelistirilen semiyolojik yontemle arastirilmistir. Odak grup c¢alismasiin bulgulari;; Reklam
mesajlarindaki gostergelerin nasil algilandigini ortaya koymak amaciyla bu boliimde yer verilmistir.
Son boliimde ise tiim bulgular degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, dijital iletisim, géstergebilim

THE ROLE OF DIGITAL COMMUNICATION AND THE
IMPORTANCE OF SEMIOLOGY IN REACHING THE TARGET
AUDIENCE OF BRANDS

ABSTRACT

The audio-visual and tactual advertising messages we come across often in every environment in our
daily lives have surrounded us through mass media in this century called the technological era. The
advertising messages which can be defined as "a whole set of hidden symbols" in visual, linguistic or
auditory terms, activates the target audience™s imagination in a way by evoking “new and different
feelings and passions” in their imagery. The study analyzed how the visual and linguistic indicators in
car advertisements in digital media and focus group study was conducted to show how the indicators
were perceived. The conceptual framework was presented in the "Communication Activity" and
"Advertisement Concept and Historical Process" sections of the study. And in the following section,
advertisement messages selected as research samples were investigated with the semiological method
developed by Roland Barthes to reveal how the meaning is conveyed in the planes of form and
content. The findings of the focus group study; aimed at revealing how the indicators in advertising
messages are perceived, are also included in this section. And in the last section, all of the findings
have been evaluated.
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GIRIS

Ingilizce “Branding” damgalama, kelimesiyle es anlamli olan, markalama sozciigiiniin dogusu, Eski
Nors’lara kadar dayanir. Sozciigiin temeli hayvan iireticilerinin mallarint birbirinden ayirmak igin
kullandiklar1 damgalama yontemine dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle, tarihsel siirecte iireticilerin
mallarimi digerlerinden ayristirmak i¢in kullandiklar1 tek ayirici farklilik ve sahiplik isareti damgalama
“markalagma”nin 6zlidiir. Bu anlamda ele alindiginda marka en genel anlamda “farklilik” olarak
nitelendirilebilir. Ozer’in de ifade ettigi gibi, insanoglu “iiriinlerinin kalitesinin anlasilmas1 i¢in marka
kullanmistir.” Marka kavramini daha genis anlamda inceledigimizde; kavramin, yaygin bir izlenimi
olmasina karsin, farkli yaklasimlari oldugunu gérmekteyiz. Marka bir iiriinii, hizmeti benzerlerinden
ayirmaya yarayan; sozciikler, sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi
kendine 6z sembollerle ile ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli
bir kisilige sahip olmasi gereken deger sunum kiimesidir (Degirmenci, 2008). Tiirk Patent Enstitiisii
marka kavramini, “Bir s6zlesme ¢ergevesinde tiizel kisilerin veya tiizel kisilik meydana getirmeksizin
bir araya gelen, gercek kisilerin olusturdugu birlige dahil isletmelerce iiretilen mal ve hizmetleri, diger
isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu isletmelerce ayri ayri
kullanilabilen isareti” bigiminde tanimlamaktadir (Ozer:4). Kotler, ve Benett’e gore, marka, “iiretici ya
da satici firmalarin, pazara sunduklari mallarin kimligini belirleyen ve mallarini rakip mallardan ayirt
edilmesini saglayan bir isim, simge, sekil vb. bilesenlerdir”(Kotler, 1984:482; Benett, 1988:301).

Marka kavramiyla ilgili yaptigimiz literatiir taramasinda, yukarida belirttiklerimiz diginda dogal olarak
pek ¢ok tanmima rastladik. Kavrami, TC Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinai Miilkiyet Dairesi
Baskanligi’nin 1995 yili brifing’inden 6zelersek Marka, “gesitli sektorlerdeki iiriinlerin birbirinden
ayirt edilmesini saglayan, benzerlerinden farklilagtiran, taklit edilmesini engelleyen, onu piyasaya
sunan kisileri, firmalar1 tanimlayan, tanitan sézciik, s6zciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn
birlesimleridir. Marka, gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma ve Is hacmi sembolii olarak hak
sahibini tanitan igaretlerdir” (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinai Miilkiyet Dairesi Baskanligi,
Brifing Notu, 1995:6). Sonu¢ olarak tanimlarin igerigine baktigimizda markanin 6ziinde farklilik
yaratmak, digerlerinden ayirt edici 6zellik vermek, adina gerceklestirilen imleri kapsadigini belirledik.
Pappu Ravi marka yonetiminin isletmeler agisindan stratejik bir zorunluluk durumuna gelmesi
baglaminda, “markalasma tiiketici goziinde farklilasma aracidir. Farklilagtirma ise isletmelere
rekabet¢i {istlinlilk saglayabilecek Onemli bir stratejidir. Dolayisiyla, markalar uygun isletme
stratejileri ile desteklendiginde diger isletmelere Onemli Ol¢lide rekabet avantaji saglayacaklardir
(Ravi, 2005:143) demektedir. Giiniimiizde genellikle pek ¢ok marka geleneksel ortam kitle iletisim
araclarina yaptiklar1 yatirrmimn daha fazlasimi yeni Kkitle iletisim araglarina yapmaktadirlar. Bunun
nedeni “kullanici kimliklerinin ve diger oOzelliklerinin belirgin olmasi, Ol¢imlemenin hizla
ger¢eklesmesi ve teknik Ozelliklerden kaynaklanan yapist” dijital ortam Kkitle iletisim arag¢larini
markalama ve markalagsma baglaminda 6nemli bir konuma getirmesidir.

MARKANIN YARARLARI

Glniimiizde marka, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici
zihninde “olumlu igletme” ve olumlu “iirlin imaj1” yaratmak da bu anlamda isletme ve iriiniin
degerini arttirmakta, marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. 19. yiizyilin sonlarinda baslayan,
marka iriinden 6nemlidir anlayisinin markaya yarardan ¢ok zarar verdiginin goériilmesi lizerine, 20.
yiizyilin baslarindan baslayarak, gelistirilen stratejilerde, marka yonetimimin énemi kavranmis, koti
bir {irliniin markalastirilsa da satmadigi farkedilince, markalasmada iiriiniiniin 6neminin artmasiyla
birlikte, odaklanilan konunun hem {iretici hem de tiiketici i¢in yarar saglamasi gerektigi konusunda
yogunlagilmistir. Bu baglamda, hedeflenen satisi gergeklestirmek ve ayni zamanda tiiketici igin dogru
marka karmasini bulmanin yalnizca isim, logo, sembol yaratmak olmadigi kavranarak, dogru marka
stratejilerinin, markanin bilesenlerini dogru algilayarak planlanacak halkla iliskiler ve pazarlama
karmasi i¢inde olusturulmasi gerekliligi tizerinde odaklanilmistir. Diger bir ifadeyle; “marka temel
olarak bir iirlinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama sahiptir” (Uslu,
Bayraktar, 2000:8) anlayis1 giiniimiizde marka yonetimi anlayisinin temelini olusturmaktadir.
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Markanin yararlarini arastirdigimizda bu 6geleri asagidaki basliklar altinda toplayabiliriz:

Markanin iiretici agisindan yararlari: Misterinin ilgisini ¢ekmek i¢in marka malin teknik
ozelliklerinden daha etkilidir. S6z konusu reklam oldugunda marka daha kolay hatirlanir ve marka
olan bir malin tamitimi yapmak, almabilirligini saglamak daha kolaydir. Marka baglilik yaratir bu
anlamda da bir bakima {ireticinin satislarinin siirekliligini saglar. Yeni {iriinlerin pazara sunulmasini
kolaylastirir. Yasal anlamda malin birgok 6zelliginin korunmasina olanak sunar.

Markanin tiiketici a¢isindan yararlari: Tiketiciye iriinle ilgili bilgi aktarir, 6zelliklerini belirler ve
bu konuda giivence saglar. Diger bir ifadeyle marka tiiketicinin kalite garantisidir. Tiiketici marka bir
iirlinlin satis garantisi kapsaminda {iriinle illgili herhangi bir sorununda satig sonrasi hizmeti de satin
almis oldugunu bilir.

Markanin toplum agisindan yararlari: Toplumsal agidan bakildiginda marka ile ilgili karsit goriigler
oldugu gorilmektedir. Bu baglamda ozellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gergek digi iiriin
farklilagtirmasina yol agtigini, reklam, ambalaj vb. gibi maliyetleri arttirdigin1 diigiinenlerin yani sira;
markanin fiyatlarda kararlilik sagladigini, iiriinlerin kalitesinin iyilesmesine ve isletmelerin taklitlerden
korunmak i¢in daha ¢ok yenilik yapmalart gerektiginin yararli olacagi goriisiinii savunanlarda
azimsanmayacak ¢ogunluktadir (Tiirk, 2004:59-60).

DIiJITAL ILETISiM VE REKLAM

Edinilen bilginin toplumsallagsmasi, toplumsal anlam bulmasi olarak ifade edebilecegimiz teknoloji;
kisaca bilginin sosyallesmesi olarak tanimlanmaktadir (Yengin, 2014:77) insanoglunun dogumundan
baslayarak edindigi; dil, din, cinsiyet gibi statiilerin yam1 sira kendi emek ve g¢abalariyla
gergeklestirdigi statiileri ve her statiiniin de bireyin kendisine ¢izdigi toplumsal role uygun olarak,
bireye yiikledigi toplumsal gorevler vardir. Dogdugu giinden baslayarak bu toplumsal kodlar1 6grenen
ve digerlerinin benzer yasam deneyimlerini slizerek sosyal yasamda varligini anlamlandiran birey;
toplumsal hayatta kendisine belirledigi rol baglaminda edindigi “kod”larla digerlerine esdes davranis
kaliplar1 olusturur ve bu esdes kaliplarla 6zdeslesen kimliginin statiisiine gore hareket eder. (Isiklar,
G,, 2017a: 88.149). Bu baglamda iletisimin temel 6gelerinden biri olan “etkilesim” dijital ortam kitle
iletisim araclarinin en 6nemli 6zelliklerinden biridir. “Iletisim siirecine bu amagc icin katilmis teknik
diizenekler yardimiyla alicinin verici olabilmesi veya kaynagin mesaj iizerindeki kontroliinii
arttirabilmesi” olarak tanimlayabilecegimiz, dijital ortam iletisimi “etkilesim” 6zelligi “hedef kitleyi
taniyarak daha kolay ve kapsamli etkilemeyi amaglayan marka iletisimi agisindan da oldukga
onemlidir.

21. yiizyilla birlikte iletisim araglarinin dnlenemez gelisimi tiim diinyada gerek ekonomik gerek politik
ve/ya da sosyal acgidan toplumsal degisikliklere sahne olmus, bu baglamda “degisim” sézciigii tiim
diinyada en ¢ok kullanilan kavram durumuna gelmistir. Ulkeler artik teknolojiyi, sorunlarin
¢Oziimiinde en Onemli ara¢ olarak gormeye baglamislar; bu dogrultuda degisen teknolojiyle farkli
aligkanliklar edinen diinya insani, haber alma, bilgilenme, eglenme ya da satin alma etkinliklerini
internet ortamlaria yoneltir olmustur Yeni medya olarak adlandirilan, giiniimiiz dijital ortam kitle
iletisim araglarinin sagladigi olanaklarin basinda, iireticinin hedefledigi dar ya da genis kesimlere
“daha kolay ve daha diisiik maliyetle” ulasabilmesi ve yeni medyanin etkilesimli 6zellikleriyle hedef
kitlesini daha ¢ok taniyarak, onlarin gereksinimlerini hemen fark edebilmesi, bu baglamda “hedef
kitlenin tepkilerini” de karsi tarafa daha hizli ve giivenilir bi¢imde iletebilmesi 6zelligi yatmaktadir.
Ikinci evrimini 2004 yil1 sonlarinda “O’Reilly Medya”nin ortaya attig1 “Web 2.0” kavrami ile yasanan
internet onciiliigiindeki bilgi ¢agi; “nokta.com uzantili alan adlariyla kendini gdstermis ve tamamen
kullanicilarin irettigi/deneyimledigi” Facebook, Youtube, Twitter, Linkedin, Foursquare vb.
paylasimlarla yasamda yerini almistir (Isiklar, G.2017b:99-118).

INTERNET REKLAMCILIGI
Bir iletisim etkinligi olmasi baglaminda reklam, “fikir” ve “imge” olmasindan baslayarak bir iletisim
siirecidir ve gerek tasariminda gerek sunumunda bir dizi ileti aktarir. Marka yonetimi baglaminda,
kurum imajin1 gelistirmesi, toplumsal bilinci yiikseltmek adina bilgi vermesi ya da tanitim yapmasinin
yani sira, kurumun bilinirliligini ve prestijini arttirmasi da reklamin bir diger islevlerindendir. Bu
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dogrultuda, reklam; tiiketiciyi bir iirlin ya da hizmet ile ilgili daha ¢ok bilgi edinmesi anlaminda
“tesvik” edicidir. S6z konusu {iriin ya da markanin “giivenilirligini”, “saglamligini1”, anlatarak,
“miisterinin giivenini tazeler. Hedef kitlede mali deneme arzusu yaratir. Marka ya da iiriiniin
promosyonlariyla ilgili bilgi verir. Bu anlamda da kamuoyunu egitmek ve bilgilendirmek islevini
istlenir. Yeni bir markanin “imajmi tasarlamak”, “imajimni korumak”, markanin arzu edilmeyen
“imajm1 degistirip yerine yenisini koymak” vb. islevleri de istelenen reklamin, bir isletmenin
kamuoyunda yarattigi izlenimi pekistirmek ya da degistirmek, “imajini tasarlamak”, adina hedef
kitleye uygun mesajlar olusturmak ve iletmek vb. islevleri de vardir. Diger bir ifadeyle reklam;
tilkketicinin bir {irtinle tanisip, onunla ilgili bilgilenmesini ya da ona baglanmasini saglayan en 6nemli
aractir. Kisaca reklamin amaci, “marka imgesinin pazarda bir yer edinmesini saglamak” i¢in etkili
etkin iletiler hazirlayarak, hedef kitle ve iiretici arasindaki etkili ve etkin bir iletisim gergeklestirmektir
(Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002: 60).

Glniimiize kadar yapilan reklam tiirleri ile ilgili arastirmalar c¢er¢evesinde reklamlarin
siniflandirilmasinda 6 temel 6l¢iit belirlenmistir:

a. Reklam yapilan bélgeye gore reklam tiirleri: Ulke icinde yapilan, ulusal, bolgesel, ve genellikle
“perakende satis”a yonelik reklamlardir; “yerel reklamlar da bu grup iginde” sayilabilir (Unlii, 1986:
16).

b. Hedef pazara yonelik reklam tiirleri: Uriinii tiiketecek kisi, grup ya da kurumlara yonelik
genellikle iiriinle ilgili bilgi aktaran tiiketici reklamlar1 olarak nitelenen reklam tiirlerini igerir.

c¢. Kullamilan Kitle iletisim aracina gore reklam tiirleri: Reklamin yaymlandig kitle iletisim aracina
yonelik gerceklestirilen reklamlar anlatir. Ornegin, gazete, internet, televizyon reklamlari vb. gibi.

d. Yaratilan iletiye uygun reklam tiirleri: Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin niteliklerini,
ozelliklerini ve kullaniminda saglayacagi yararlar1 anlatan, liriin reklami, ya da kurumsal imaja yonelik
reklamlardir.

e. Anlatim bicimi ya da icerigine gore reklam tiirleri: Dogrudan ya da sert reklam olarak
tanimlanan, iirliniin satin alinmasini bir anlamda “emir kipi” yle aktaran reklam tiriidiir. “Tiketicinin
tutum ve diislincelerinde iiriin yoniinde degisim yaratmay1 amaglayan, ikna siireci tasiyan” diger bir
deyisle yumusak anlatimli, dolayli reklamlar da bu tiir iginde siiflandirilir.

f. Hedef Kkitleye gore reklam tiirleri: Sorgulayan, arastiran, inceleyen, akil-mantik birlikteliginde
hareket eden hedef kitleye gore tasarlanan “bilgi verici” reklamlar. Duygulariyla hareket eden,
arastirtp incelemeden, yinelemelerin etkisinde kalan hedef kitleyi konu alan “davranig¢1” reklamlar.
Bilingli, farkindaliklar1 gelismis, gereksinimlerine ve yasam bigimine yonelik hedef kitleyi konu alan
“biitiinlestirici” reklamlar bu reklam tiirii iginde yer alir (Kii¢iikerdogan, 2011: 14).

Degisen iletisim ortamlari, iletisim kuramlarina ve iletisimi ilgilendiren diger disiplinlerin inceleme ve
arastirma alanlaria da farklilik getirmistir. Her ne kadar internetin kurulus amaci, “reklam” iletisimi
odakli olmaktan uzak olsa da yillar i¢inde internet sayfalarinda yer alan bilgi amacli ¢esitli mesajlar,
bir anlamda dolayli yoldan da olsa, internet reklamciliginin ilk 6rneklerini olusturmustur diyebiliriz.
Tarihsel siirecte ele aldigimizda “ilk internet reklaminin satisi ve yaymi Hotwired.com tarafindan
gergeklestirilmis” ve aym yil, “Netscape’in ilk ticari internet tarayicisi Navigator”i” piyasaya
sunmasiyla internetin, reklam ortami olarak gelisimi de hizlanmistir. Hizla degisen rekabet ortamlarsi,
sanayi alanindaki gelismeler ve tiiketicilerin daginikligi, ireticileri ve isletmeleri daha yogun reklam
yapmaya yoneltmistir. Bu dogrultuda degisen kitle iletisim araglarinin etkinligine bagli olarak

isletmeler de internet reklamlarina agirlik verir olmuslardir.

Internet reklamciligmin kullandig1 arag-gerecler gerek reklam alami gerek siire vb. yonlerden,
geleneksel reklam ve pazarlama yontemlerinden farklilik gostermektedir. Cesitli efekt, ses, renk vb.
ogelerle zenginlestirilebilen internet reklamlart gorsel baglamda reklam goriintiilerini daha da etkili
kilmaktadir. Internet reklamlarinin diger bir 6nemli dzelligi ise; tiiketicinin istedigi zamanda ya da bos
vaktinde iriinle ilgili bilgi alabilmesine ya da dilerse ayni anda iiriinii satin alabilmesine olanak
saglamasidir. Internet reklamlarinin maliyetlerinin, geleneksel kitle iletisim araglarinda yayinlanacak
bir reklamin maliyetinden daha ucuz olmasi, {iriiniin maliyetini azaltacagindan bu da tiiketiciye baska
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bir yarar daha saglamaktadir. Diger yandan, internet reklamlarinda tiiketicinin sikayet, elestiri ya da
begeni yapma olanagi oldugundan hem kendi bireysel memnuniyeti hem de sikayetini iletebilmesi ya
da diger tiiketicilerin bilgilendirilmesini saglamasi1 agisindan yararlidir. Internetin bu islevi iireticiye
daha nitelikli hizmet sunma zorunlulugunu getirir; ayrica halkla iliskiler ve pazarlama birimleri elde
ettikleri verileri derleyerek gelecekte tirlinlerin gelistirilmesi miisteri memnuniyeti konusunda da veri
elde etmis olurlar. Ozetlersek, internet reklamlari, gelismis miisteri hizmeti saglamak, teknik destek
sunmak, halkla iligkiler, diinya ¢apinda miisteri pazari, dogrudan satis, zamandan kazanma vb.
konularda geleneksel reklamlara oranla iretici ve tiiketici agisindan daha verimli hizmet
saglamaktadirlar.

REKLAM iLETiSIMINDE ALGI - ALGILAMA VE iKNA

Bilindigi iizere iletisim, belirli kisi ya da gruplarla, bilgi tutum ve diisiince degisikligi yaratmak adina
gerceklestirilen bazen gorsel bazen sozel ileti alisverisine yonelik bir siirectir. Iletisim kuramlarimin
temelinde, alici, verici, kanal (oluk), geri-bildirim vb. dgeler yer alir. Iletisim denildiginde 6zellikle
s6z konusu, reklam iletisimi oldugunda alic1 da verici kadar 6nem kazanmaktadir. fletisim siirecinin
gergeklesebilmesi, iletinin hedef kitlesinde gereken ilgiyi kazanip, algilanmasidir. Algi, “ insanin
¢evresindeki uyaranlarin ya da olaylarin ayrimina vararak, onlart yorumlamasi siireci, insanin
yakinindaki diinyadan etkin bir sekilde malzeme se¢imi yapmasi ve bu malzemenin anlamlandirmasi1™
dir. Bu anlamda algilama, kisaca bireysel ve Kkiiltiirel diizeyde gergeklesen segici bir tutumdur
(Kiigiikerdogan, 2005:12).

Cevreden alinan duyu uyarilarinin bellekte “anlamli deneyim”lere evrilmesi siireci olan algi, bir baska
deyisle “duyu organlarimiza yansiyan isik, ses gibi uyaranlar ve bu uyaranlardan dogan deneyimdir
(Korkutal, 2010: 5). Tiim yasami boyunca gerek yakin gerek uzak ¢evresinden aktarilan bir mesaj
bombardimani i¢inde yasayan insanin, bu mesajlar1 gerekli ya da gereksiz olarak ayristirmasi, sinir
hiicrelerinin denetimi sayesinde gergeklesir. Sinir hiicreleri, bilingli ya da bilingsiz algilanan tiim
mesajlar1 bilgi i¢eren, haz veren, dikkatimizi ¢ekecek vb. mesajlar olarak ayristirarak, bellege yollar;
degerlendirme isleminin gergeklesecegi ortamsa, bellektir. “Bellekten gelen bilgiyi isleyen ve
degerlendiren beyin, gelen verinin anlamlama islemini gergeklestirir” (Isiklar, 2017:30) Kisaca alg1
“insanin bir olay ya da nesnenin varligini duyum yoluyla biling alanina almasidir.” (Balkis, Baymur;
126-127). Bireyde duygu, diisiince, bilgi, tutum ve davranis degisikliklerine neden olan, ¢evresinden
aldig1 uyarilardir. Etki-Tepki kurami ¢er¢evesinde inceleyebilecegimiz bu davranista birey en énemli
iletisim 6gesi durumundadir. Bu kurami reklam iletisimine uyguladigimizda ise Onemle iizerinde
durmamiz gereken konu, her insanin gerek kiiltiirel, gerek algisal ya da duyumsal farkliliklarinin géz
ardi edilmemesi gerekliligidir. Bu nedenle reklam iletisiminde, 6zellikle kiiresel bir ortamda
gergeklestirilecek olan “internet reklam” iletisiminde hedef kitlenin kiiltiirel farkliliklar1 dikkatle
incelenmeli, hazirlanacak gorsel ve dilsel iletilerin yanlis anlagilmalara neden olmayacak bigimde
tasarlanmasina dikkat edilmelidir. Reklam iletisiminde 6nemli bir yeri olan “etki-tepki” siireci,
“bireyin reklami yapilan iiriine giidiilenmesi, yonlendirilmesi” amaglarina iliskin olmasi ve hedef
kitlenin iirlinii satin alma davranisinda bulunmasini tesvik edici olmasi nedeniyle reklam iletigiminin
konusudur.

Insani ilgilendiren ve insana ait bir iletisim gesi olmasi nedeniyle, kuskusuz reklam ve psikoloji
arasinda siki bir bag vardir. Bu nedenle, hazirlanan iletinin, hedef kitlenin kolay algilayabilecegi,
“dikkatini g¢ekebilen, alimlama asamasina etkin bigime islev goren” iletiler olarak diizenlenmesi
gerekir. Bu diizenlemeyi gerceklestirebilme de “ruhbilimsel bilgi birikiminin yarar1” yadsinamaz bir
gergektir. S6z konusu algilama oldugunda, “dikkat” bireyin aldig1 bilginin nitelik ve tiir baglaminda
¢oziimlenmesinde en dnemli 6gedir. Birey agisindan segici dikkatin 6nemi kendisini gereksiz bilgi ve
iletilerden korumasina ve sunulan iletiler arasindan se¢im yaparak, “karar verme” asamasini
kolaylagtirmasina olanak saglar. Diger bir ifadeyle “segici dikkat” sayesinde giindelik yasamda
neredeyse bir “ileti bombardimani” iginde yasayan birey, secici dikkat sayesinde gereksinimlerine
yarayan bilgiyi kolayca ayristirir.
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Reklam mesajlarinin kaygisi tiriin ya da hizmetle ilgili, hedef kitlesini satin almaya ikna edecek “en iyi
mesaj1” iletme c¢abasidir. Bu baglamda, gelistirilen kuramlar arasinda oncelikle sayabilecegimiz ise
dikkat ve algi kuramidir. Diger bir deyisle “reklam iletisiminde olasi tiiketici reklami1 yapilan {iriini
satin almaya ikna edilmelidir. Bu agidan bakildiginda, eger bir reklam iletisinde etkili ileti
yaratilmamigsa, “tiiketici ile gerekli reklam iletisimi kurulamaz ve geribildirim bir baska deyisle satin
alma eylemi gerceklesemez”. Tkna edici kuramlar baglaminda inceleyebilecegimiz diger bir kuram ise
“Ogrenme Kurami”dir. Bireyin yasami boyunca deneyimlerinden edindigi bilgiler, 6grenme kurami
baglaminda, yasantisinda gesitli tutum ve davranis degisikliklerine neden olur. Reklam iletisiminde de
“ikna yoluyla reklami yapilan iiriiniin 6zellikleri bireye d6gretilmeye” ¢alisilir. Diger bir ifadeyle, “ikna
bireyin yasaminin her aninda karsilastig1 bir etkinliktir” (Kii¢iikerdogan,2010:14-22). Bu dogrultuda,
“tutum ve davraniglarindaki degisim, bireyi iriinii satin alma ya da denemeye giidiileyecektir”
(Yiiksel, 1994:74).

GORSEL ILETIiSIM VE REKLAM

Insan zihni, dis diinyayla bas edebilmek igin iki 6nemli islevi yerine getirir. Bilgi toplar ve bu bilgileri
isler. Insam1 ilgilendiren ve insanin duyularina seslenen bir kavram olan “gorsel iletisim” reklam
iletisimi igerisinde biiylik dnem tasir; ¢iinkii reklamin ayrilmaz pargasi olan resim, grafik, ¢izim,
fotograf vb. gorsel araglar reklamin olmazsa olmaz pargalaridir. Diger bir ifadeyle, 6zellikle giiniimiiz
cagdas reklamcilik anlayist dogrultusunda, duyulara seslenen reklam igin gorsel Ogelerin Oonemi
yadsinamaz bir gergektir.

En genel anlamda “Bir baska ‘sey’in yerini alabilecek her tiirlii nesne, varlik ya da “olgu” olarak
tanimlayabilecegimiz “gosterge” insanlarin yasadiklari toplumda birbirleriyle anlagsmak amaciyla
yarattiklari ¢esitli dizgelerin olusturdugu anlamli biitiinlerdir” Bir reklam afisindeki bir renk ya da bir
jest, gosterge olarak degerlendirilebilirken, bir sinema filmindeki kahramanin giyimi, sdylemi de
“cevresindeki Obiir birimlerle iliskiye girmis bir gosterge” olarak acgiklanabilir (Rifat, 1992:6).
Kisaca, anlamli bir biitiin olusturan her “sey” gostergebilimin konusudur. Bu baglamda; iletisim
amacli biitiin aracilari, gostergeleri inceleyen, birbirleriyle olan iliskilerini arastiran, tiirlerini
saptamaya calisan bir bilim olan goéstergebilim; “igerigin bigimine yonelik bir etkinliktir; ama ayni
zamanda da kendini siirekli gelistirmeyi amacglayan varsayimsal, tiimden gelimli bir yonteme gore
olusturulan bilimsel bir tasarimdir” (Yengin,1996: 95). Cagdas gostergebilim kuramcilarinin
gostergebilime en 6nemli katkilart; “gostergeleri tek baslarina degil, gostergebilimsel dizgeler” i¢inde
incelemeleri olmustur. Diger bir deyisle anlamin “nasil” olusturuldugunu inceleyen kuramcilar,
gostergenin yalnizca iletisim boyutuyla degil, gergekligin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi baglamindaki
degeriyle de ilgilenirler (Couget, 1984: 21).

Cagdas gostergebilimin onemli temsilcilerinden olan Roland Barthes’in gelistirmis oldugu yapisal
¢oziimleme yontemine dayanan popiiler kiiltiir ¢éziimlemeleri; giyim, aksesuar, makyaj mobilya vb.
anlam tasiyan cesitli olgulart igerir. Bildirisim amaci i¢cermeyen bu ¢dziimlemeleri Barthes
gostergebilime (signification) “anlamlama”, kavramiyla baglar. Barthes’in 6nemle {izerinde durdugu
tema, “gostergelerle ikincil gosterilenler” bir baska deyisle “yananlam” gosterilenleri arasindaki
bagintilardir (Vardar,1993: 88). Gordiigiimiiz, duydugumuz hatta bazen gozle géremedigimiz, soyut
birtakim imgeleri isaret eden hersey bir gostergedir. Gostergeler diinyasinda dogal ya da yapay olan
hersey birbiriyle i¢ i¢edir. Bir baska deyisle gostergeler evreninde “sey”ler birbirleriyle “etkilesim”
icindedirler. Bu baglamda bir metnin ya da goriintiiniin anlamini ¢éziimlemeye ¢alisiyorsak; “yalnizca
onu olusturan 6geleri degil, bu 6geler arasindaki iliskiyi, yarattig1 tiim izlenimleri ve bu izlenimlerin
yaratilmasinda kullanilan tiim tekniklerin de diisliniilmesi gereklidir.” Hedefimiz bir anlam
yaratmaksa, bu anlami1 yaratacak en 6nemli 6ge yine gostergelerdir. Bunun nasil gergeklesebilecegini
inceleyen bilim dal1 ise gostergebilimdir (erisim:Parsa, 2007:4, 30 Aralik 2016).

Reklamlarda anlam aktarimi sirasinda “metafor” ve “metonomi”ler énemli rol oynar. iki farkli “sey”in
benzerlik iligkisine dayanan metaforik anlatim; ayni dizgedeki iki “sey” arasinda bir 6rnekseme ya da
oranlamadir. Bir anlamda bir baglant1 gdsteren metafor; “bizi bunun iizerinde diisiinmeye davet eder.”
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Diger yandan s6z sanatinin 6zelliklerinden yararlanan “metaforlar” soyut kavramlart somutlamamizi
saglar. Kisaca metaforik anlam; “benzerlik iligkisidir.” Metonomi: (Diiz Degismece) Bir sozii
benzetme amaci giitmeden bir bagka s6zciik yerine kullanmaktir. “Metonomik anlam, benzerlik yerine,
¢agrisim lizerinden bir iliski” kurmak amacindadir (Hunt, Marland, Ravie: 25). Gostergebilimsel bir
¢Oziimleme yapmak istedigimizde anlami iki boliimde inceleyebiliriz. Bunlardan ilki, gdstergenin en
bilinen, en dolaysiz anlam1 olan “diizanlam”, ikicisi ise; bu diizanlam g¢evresinde olusan bir anlamda
mutlaka diiz anlamla iligkisi olan “yananlam”dir. S6z konusu olan reklamin bilgi aktarma islevi ise, bu
diizey “reklamin diizanlamsal aktarimini” igerir. Vardar, “Ag¢iklamali Dilbilim Terimleri S6zIigii”nde
“dlizanlam igin: “Bir gosterenin, gosterilenini olusturan kavramin kaplami, gdsterenin belirttigi
nesneler sinifi; olarak agiklamaktadir (2002:89). Yananlamsal anlatim ise; reklam iletisinin gorsel ya
da dilsel a¢idan tasidig1 gizli simgeler s6z konusudur. Bir bagka deyisle hedef kitlenin diis giiciinii,
hayal alemini, tutkularini harekete geciren, diizeydir. Diizanlam ve yananlamin birbirini biitiinlemesi,
reklam iletisinin etkisini ve etkililigini arttirir.

Roland Barthes, anlatilarin temelini olusturan sistemin, “metinlerin, onlarin araciligryla iletisim
kurdugu bes farkli gosterge sistemi ya da gergeve” lizerine kuruldugunu ifada ederek, bu birimleri
“kod” olarak tanimlar. Kodlar bir kiiltiiriin ya da alt kiiltiiriin liyelerince kabul edilmis anlamlandirma
sistemleridir. Kodlar herhangi bir deger yargisi icermez; bu anlamda kodlar1 iyi - kotii, giizel-girkin,
dogru-yanlis olarak nitelendiremeyiz. Diger bir ifadeyle kodlar, “iginde gostergelerin diizenlendigi
sistemlerdir; dil igin dilbilgisi kurallar1 ne ise; anlat1 icin de kodlar ayn1 seyi ifade eder”. Ornegin, ses
tonu, mimikler, jestler, iletisim 6gesinin kodlaridir. Bu dogrultuda da birey i¢in kodlar1 ¢oziimlemek
olagan ve kendiligindendir, bireyin kodlar1 ¢dziimlemek i¢in bir ¢aba harcamasi gerekmez (Hunt,
Marland, Ravie: 25). Bir reklam metnine gostergebilimsel yontemin en 6nemli katkisi ise, menin
¢oziimlenmesinde anlamlarin birbirine eklenerek nasil iiretildigini agiklamaya ¢alismaktir. Bu
dogrultuda diistiniildiigiinde; gostergebilim, reklamlarin {iretim siirecini agiklayabilecek bir diisiince
modelidir.

GOSTERGEBILIMSEL YONTEM VE BiR COZUMLEME ORNEGI

Arastirmaya konu reklam asagida yer alan parametrelere gore incelenmistir. Ayrica reklamin hedef
kitlede amaglanan etkiyi olusturup olusturmadigini 6lgmek amaciyla odak grup caligmasi da
yapilmistir. Odak grup ¢alismasi icin cinsiyet, yas, egitim ve gelir kotas1 uygulanmistir. Bu kotalar
baglaminda geliri 5 bin TL iizerinde olan 26 yas {izeri ve en az iiniversite mezunu olan 4 kadin ve
erkek toplam 8 kisi odak grup ¢alismasina dahil edilmistir.

Iletisim ¢alismalarinda onemli yer tutan etki arastirmalaria gore etki; medyayr kullanan ve medya
iceriklerini tiikketen izleyicide gozlenebilen ve Olgiilebilen degisimdir. Etkinin ii¢ diizeyi s6z
konusudur. Bu diizeyler;
a) Bilissel diizey: Medya insanlara neyi bilecegini, diisiinecegini soyler.
b) Duygusal diizey: Medya insanlarin tutumlarini belirler.
¢) Davramgsal diizey: Medya insanlarin davranislarini belirler.
Calismada inceleme konusu olan otomobil reklami da etkinin bu {i¢ diizeyini igermektedir. Bir baska
ifadeyle oOncelikle hedef kitlede marka ve modelle ilgili farkindalik olusturmak sonra tutum
gelistirerek satin alma eylemini gergeklestirmektir. Dolayisiyla c¢alismada sadece reklamlarin
gostergebilimsel ¢oziimlemesiyle yetinilmemis, ayni zamanda odak grup ¢alismasi yapilarak,
gostergebilimsel ¢oziimlemenin dogrulugu da saptanmaya c¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
belirlenen arastirma sorulari séyledir:
Arastirma Sorusu 1: Dijital ortam duragan reklamlarinda anlam nasil aktarilmaktadir?
Arastirma Sorusu 2: Dijital ortam duragan reklam metinlerinde yan anlam nasil aktarilmakta,
anlamlar birbirine nasil eklemlenmekte ve anlam iiretim siirecinde neler temel Oge olarak
secilmektedir?
Arastirma Sorusu 3: Dijital ortam reklam metninin dizimsel yapisi i¢inde ne gibi kodlar bulunabilir.
Metinlerde goriintiisel gostergelerle birlikte calisan diisiinyapisal ve toplumbilimsel konular séz
konusu mudur?
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Arastirma Sorusu 4: Reklamdaki kodlama hedef kitle tarafindan kodlayicinin amagladig: sekilde kod
acimini ger¢eklestirmekte midir?

4.2.1 Volkswagen Dijital Ortam Duragan Reklaminin Céziimlemesi
2016 yilinin en ¢ok satan otomobil markast Wolkswagen’in Golf modeline ait dort reklam gorseli
arastirmanin ydnteminde belirtilen parametrelere gore incelenmistir. incelenen dort reklam gorseli:

Yontemde belirtilen parametrelere gore reklam gorselleri incelendiginde elde edilen bulgular soyledir:

a) Reklamim Tanimi: Volkswagen (Makyajli Golf)

b) Reklamda Analiz Birimleri: (Bigim Acisindan)

¢) Gorsel Gostergeler: Stiidyo ortaminda, lokal isikla aydinlatilmis i¢ mekanda tasarlanmig
volkswagen otomobil

d) Teknik Kodlar: Bir gorselde teknik kodlar: Cekim Agisi, aydinlatma ve renk kullanimi olarak
belirlenebilir.

i) Cekim Acisi: GOz hizasinda bir agiyla, genel plan igeren 6nden ¢ekilmis volkswagen golf otomobil

ii) Aydinlatma: Metnin ve gorselin biitiiniine bakildiginda, stiidyo olan bir mekanda lokal ve soft
aydinlatmalar esliginde, dramatik etkiyi artirict bir gorsel oldugu goriilmektedir. Ayrica otomobilin iist
kisminda yer alan isiklandirma sitemi otomobilin arka farindaki aydinlatma diziliminden ilham
almmustir. Isiklandirma otomobilin yeni far sistemine gonderme yaparken yol, kent 1siklar1 ve fiitiirist
izler tasimaktadir. Ayrica aydinlatma da otomobilin gévdesine iistten bir aydinlatma yaparak gorsele
canlilik katmistir.

iii) Renk Kullanimi: Reklam metninin tamamina bakildiginda agirlikli olarak, “altin saris1” olarak
isimlendirebilecegimiz, renk hakimiyeti gorilmektedir. Genel olarak tiim otomobillerde
gorebilecegimiz, jantlar, farlar vb. kullanimlar 6zel olarak se¢ilmis bir renk degildir.

Volkswagen Golf’un reklam gorselinde altin sarisi rengi tercih etmesinin nedeni; bu rengin,
“zenginligin, liiksiin, seckinligin ve ruhsal biitlinliigiin” gdstergesi olmasindandir. Bu gosterge ayni
zamanda hedef kitlenin glivenini saglamasinin yani sira, giines rengi olmasi baglaminda da refleksleri
hizlandiran, yenilenme hissi uyandiran bir gdstergedir. Bir yandan ayricaligi ve seckinligi ifade eden
renk diger yandan, nese keyif, haz gibi duygulara da gonderme yapmaktadir (Isiklar, 2017:98). Dip
yiizeyde farkli bir renk yerine ayni rengin kullanilmasi, bir anlamda otomobilin yolla biitiinlesmesini
aktarirken, volkswagen golf’un yol tutustaki giivenirliligine de gonderme yapmaktadir.

e) Simgesel Kodlar

Reklamda kisi ve zaman kullanimi goriilmemektedir. Bilindigi {izere, bir reklam metninde zamani
belirten bir gosterge olmamasi, bize bu iiriiniin her donemde ve kisi kullaniminin olmamasi da her
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bireye yonelik oldugunu aktarmaktadir. Bu baglamda herhangi bir zaman ve kisi kullaniminin
olmamasi, genis bir hedef kitleye ve zamana hitap eden bir otomobil oldugunu aktarmaktadir.

i) “Dekor”: Uzam olarak, kapali i¢ mekanda tasarlanmis gorsel, tasarimiyla bize farkli bir anlam
aktarmaktadir. Renk kullanimiyla yol tutus ve giivenirlilige gonderme yapan reklam dekor diizleminde
de araca yolda gidiyormus ¢agrisimi yapan, 30 derecelik egimle yanda goriilen isiklarin iginde yol
altyormus izlenimi veren otomobil, 1s1k tasarimiyla ayrica bir yandan doniis rahatligini, diger yandan
arka farlarmin i¢ led tasarimiyla ayni olan aydinlatmayla gece siiriis keyfini aktarmaktadir. Reklamda
bu 1giklardan otomobile yapilan yansimayla otomobilin géz kamastiriciligi aktarilirken, altinin parlak
sicakligina, varsillik, i¢ceren dgelere de gonderme yapilmistir.

ii) Anlamlandirma: Bir reklam metnini ¢dziimlemek istedigimizde bilmemiz gereken en Onemli
kural; reklam iletisinin ¢okanlamli 6zelliginin oldugu ve bu baglamda tek bir yorumu olamayacagidir.
Diger bir ifadeyle “gdriintii ¢oziimleyenler ne kadar fazlaysa goriinti ile ilgili yorum da o kadar
fazlalasir”. Bu nedenle bir reklam metnini ¢oziimlerken, gerek tarihsel gerek kiiltiirel gerekse de
estetik, etik ve ya da diisiinsel 6n kabullerimizden arnmamiz gerekir (Kiigiikerdogan, 2011: 185).
Coziimleme yaklasimimiz ya da diger bir deyisle anlamlandirma diizlemimizin yapisalcit yonteme
goredir. Bu baglamda, oncelikle vurgulamamiz gereken A. Mattelard’in da ifade ettigi gibi yapisal
yaklasimin simgesel olani vurgulayarak, reklamlarda bir anlamda “riiya” ya benzerlik 6gesini 6n
plana ¢ikardigidir. Mattelard, islevselci yaklasima getirdigi aciklamasinda: “Onceki elestiriler-
ozellikle tiiketici hareketinin esinledikleri-reklameciligi, tek bir pozitif boyutu, yani islevselligi olan
promosyon araci olarak ele aliyordu. Olgusal agidan nesnel bilgi verici iletisim. Bir ideallestirme.
Onlarin goéziinden kagan bir yon vardi: Bu yon, reklamlardan zevk alinmasini saglamaya calisan oyun
boyutu”dur (aktaran: Kiigiikerdogan, Mattelart, 1995: 301). Gerek dilbilimciler gerekse de
gostergebilimciler, bir reklam metninde anlami kurgulamada, aktarma ya da ¢oziimlemede diger bir
ifadeyle iletiyi anlamlandirmada yapisalct yaklasimdan yararlanmaktadirlar (Vardar, 1998: 227).
Ciinkii yapisalcilik olarak tanimladigimiz akim, “biitiinii olusturan g¢esitli eszamanli metin igi
bagintilardan, 6gelerden kaynaklanan ve bunlarin metindeki islevleri dogrultusunda ortaya ¢ikan,
dizge, yap1 kavramini temel alan bir akimdir”. Yapisalct yontemde amag belli bir yapiy1 incelerken,
ogelerin diger 6gelerle kurdugu baglanti ¢ergevesinde deger kazandigini varsayarak, bu baglamda
goriilen iliski tiirlerini saptamaktir” (Kiigiikerdogan:2011:186).

Bir reklam iletisini ¢6ziimleme ugrasi bir anlamda bir anlam aktarmay1 amaglayan bir iletisim siirecini
¢oziimlemektir. Berger konuyu “herhangi bir reklamin yaraticisi, duygusal bir tepki ya da etki”
yaratmay1 amagcliyorsa “reklamlarin ¢6ziimii i¢in tarih, ruhbilim, toplumbilim, insanbilim ve diger
diisiince kaliplarindan yararlanabilecegini” aklindan ¢ikarmamalidir” (Berger, 1993:133). S6z konusu
anlam ve anlamlandirma oldugunda her insanin degisen algi, alimlama ve bu baglamda anlamlandirma
farkliliklar1 s6z konusu oldugundan konu olduk¢a karmasiklasir. Ancak biz ¢éziimleme yontemimizi
Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢éziimleme modeli tizerinden yapilandirmaktayiz. Bu dogrultuda,
Isvigreli yapilsalc1 dilbilimin kurucusu Ferdinand de Saussure’iin takipgisi olan Barthes’in ikili
karsitliklar iizerine gelistirdigi goriintli ¢6ziimleme modelinde anlama ulagmak igin dort ana baslik
belirlemistir: Dil/S6z, goésteren/gosterilen, dizim/dizi, ve diiz anlam/yan anlam. Bu boéliimlemede
Barthes’e gore; “diiz anlam neyin anlamlandirildigi yan anlam ise nasil anlamlandirildigidir”. Bu
baglamda “yan anlam gostergenin, kullanicilarinin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve Kkiiltiirel
degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir” (Yengin, 1996:110) Bir reklam
iletisinin ¢oziimleme diizlemiyle ilgili birgok arastirmacinin énemle tizerinde durdugu anlamlandirma
siireciyle ilgili Barthes, “insanlar, iiriine reklam dili aracilifiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve
boylece onun basit kullanimini zihin deneyimine doniistiiriirler” bu dogrultuda bir reklam iletisini
¢oziimleme asamasinda, anlamin fretilis bigimini ve silireci bilmek gostergebilimsel yontemle
olanaklidir. Coziimlemeye calistigimiz “Volkswagen Golf” reklam iletisiyle ilgili bigim, kosul ve
siireci kavrayabilmek adina internet ortaminda yaptigimiz arastirmamizda, su verilere ulastik.

-Volkswagen, yenilenen tasarimi ile ¢ok daha dinamik bir goriintim kazandirdigi Golf’e, yart otonom
stirtis teknolojisiyle birlikte yeni bir motor se¢enegi getirerek aracin gerek i¢ gerekse dig
tasarimindaki tazeligi giizel noktalarla ta¢landirmis oldu.
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-Volkswagen’in Golf’iin yeni yiizii, bastan tasarlanan én ve arka tamponlar, Xenon ve full-LED
teknolojisine sahip yeniden tasarlanmis far ve giindiiz farlar: karakteristik o6zellikleri olarak éne
¢ikyyor.

-2017 model Golf, yari siiriiciisiiz otomobil deneyimi sunuyor.

-Geceyi giindiize ¢eviren, yiiksek verimlilige sahip LED farlari, LED stop lambalart ve dinamik arka
sinyalleri ile adeta bir stk s6leni sunan Yeni Golf, aerodinamik on ve arka tampon tasarumi ve yere
daha saglam basmasini saglayan 18" ¢apina kadar yepyeni aliiminyum alasimli jant secenekleriyle ile
de dikkatleri iizerine ¢ekiyor. (http://www.log.com.tr/iste-2017-volkswagen-golf-ve-tum-yeni-
ozellikleri-video/)

-Diger taraftan yeni Golf 7' nin tanitim rengi de bir hayli dikkat ¢ekici. Volkswagen bu otomobilin
tamitimi i¢in alisimisin disinda olarak altin sarisi rengini tercih etmis.

-2017 model Golf, sahip oldugu siiriis asistanlariyla yar: siiriiciisiiz otomobil deneyimi de sunacak.
Aracin park asistani, serit takip asistani, trafik levhast algilama sistemi, kor nokta sensorii, adaptif hiz
sabitleyici, carpisma sonrasi otomatik frenleme sistemi, yorgunluk algilayici siiriicii uyart sistemi gibi
pek ¢cok yardimci fonksiyonu bulunuyor.

-Trafik Siiriis Asistani, 60 km/s hiza kadar otomatik siiriis sagliyor. Bu ézelligin dzellikle yogun
dur/kalklarin yasandigi trafik icin siiriiciiye onemli bir destek (http://bit.ly/2GA9tb6).

DEGERLENDIRME

Bilindigi iizere giiniimiizde hedef kitlenin duygularina seslenen reklamlara agirlik verilmektedir. Bu
anlamda kisilerin yasadiklar1 deneyimler gbz oniine alinarak hedef kitleye seslenen iletiler son derece
onemlidir. Rekabet ortaminin boylesine yogun oldugu bir ortamda isletmelerin 6ncelikli olarak
hedefleri siirdiiriilebilirligi saglayarak, var olan miisterilerini, sadik miisterilere doniistirmektir. Bu
dogrultuda yapilan arastirma ve g¢alismalar iirlin ve hedef kitle arasinda giiglii bir bag olusturarak,
hedef kitlenin aidiyet duygusunu gelistirmek adinadir. Volkswagen baskani Herbert Diess’in yaptigi
basin agiklamasi da bu diisiinceyi kanitlar durumdadir. Diess konuyla ilgili, “yeni jenerasyonda
odaklandigimiz nokta baglanilabilirlik ve gelismis multimedya sistemi oldu. Segmentinde Golf’ten
daha akilli, giivenli ve baglanilabilir bir model bulunmuyor” sdézleriyle ge¢misten giliniimiize
Volkswagen severleri bir “aile” olarak gérmeyi hedeflemis olan markanin giiniimiizde de bu amagla
caligmalarina yon vermekte oldugunu agiklamis ve yeni jenerasyon Golf’iin daha ¢ok “teknoloji”
odakli oldugunun altin1 ¢izmistir (http://www.log.com.tr/iste-2017-volkswagen-golf-ve-tum-yeni-
ozellikleri-video/). Marka kimligi, marka imaji ve marka baglanilabilirligi anlaminda ge¢misten
gilinlimiize tutarli adimlar atmis olan Volkswagen, marka kimligi yaratmada ornek gosterilebilecek
siirecler gelistirmistir. 1960’lardan giinlimiize, uygulamalarinda Volkswagen kullananlar1 “aile”
kavramiyla 6zdeslestirmis olan marka bu baglamda “Volkswagen benzersiz 6zelliklerle dolu bir aile.”
sloganiyla yayimladigi kampanyada Pixelplus’in hayata gegirdigi “vwailealbumu.com” ile benzersiz
ozelliklerle dolu Volkswagen Ailesi’ni dijital diinyada da bir araya getirmeyi hedeflemektedir. Bu
amacla yalnizca Volkswagen kullanicilarini degil, tim “Volkswagen severleri” ailedeki yerini almaya
davet eden mikro site, markanin tutkunlarina, bir topluluk olarak kendilerini ifade edebilecekleri yeni
bir mecra da  sunmakta  (http://www.dijitalajanslar.com/volkswagen-aile-albumunde-tum-
volkswagenseverler-bir-arada/).

Geleneksel durusunun yani sira teknolojiyi de yakindan takip eden marka, pixelplus’la yaptigi isbirligi
ile 13 Nisan 2017 aksamui 7.si diizenlenen; dijital reklamciligi gelistiren ekip ve markalar1 ddiillendiren
MIXX Awards Tirkiye’de, “Markali Mobil Aplikasyonlar” kategorisinde Pixelplus tarafindan
hazirlanan Volkswagen Diinyasindaki gelismeleri ve markanin hizmetlerini tek bir yerde toplayan;
kullanic1 dostu yapisi ve giincel trendlerin basarili kullanimini sunarak, bu baglamda hem arag
sahipleri hem de Volkswagen severler igin ¢ok sayida igerigi barindiran “Volkswagenim Mobil
Uygulamasi” ile Bronz MIXX’in sahibi oldu. Basarili bir bilgi mimarisi ile kurgulanan
“Volkswagenim” aldig1 Lowemark ddiilleriyle Diinyanin ve Tiirkiye’nin en sevilen markalarindan biri
oldugunu da  kanitlamis  olmaktadir  (http://www.dijitalajanslar.com/volkswagenim-mobil-
uygulamasina-bronz-mixx/). Gerek yaptigimiz dijital ortam incelemeleri gerek elektronik dergi haber
yazilarinda “Yeni Golf”iin “dinamik bir goriinim”, “Xenon ve full —-LED” teknolojisi”, “yar1
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siiriiciisiiz otomobil” deneyimi, “6n ve arka farlarla yiiksek aydinlatma ve sinyaller”, “farkli renk”,
“serit takip” vb. Ozellikleri 6n plana ¢ikarmak istedigi bir tasarimi oldugundan s6z etmektedir. Bu
dogrultuda olusturulan gorseller ¢oziimleme bolimiinde de belirttigimiz ilizere, gorsel de kisi
kullaniminin olmamasi, “yar1 siirliciisiiz” deneyimi, 1siklandirma da kullanilan tasarimin led farlarla
ayni olmasi, serit takip sistemini belirten, 1siklandirmayla paralel seyreden izlenimi veren otomobil
gorseli ve tim bu ozelliklerin seckinlik, likks ve ayricalik getirdigini aktaran renk se¢imiyle
Volkswagen Golf reklam metni, anlamlandirma boyutunda iletmek istedigi 6zellikleri basarili bir
bi¢cimde aktarmistir.

Odak Grup Goriismesi

Giintimiizde 0Ozellikle akademik c¢alismalarda sik¢a kullanilan bir yontem olan odak grup
goOriismesi yonteminin temel ¢ikis noktasi, ”sosyal psikoloji ve iletisim teorileridir.” Bir odak
grup goriismesinde amag; bilgi edinilmek istenen konuyla ilgili; katilimcilarin bakis agilarina,
yasantilarina, ilgi, deneyim ve egilimlerine; algilari, duygu, tutum, davranig ve aliskanliklarina
yonelik, ayrintili bilgi edinmektir. Bu baglamda odak grup goriismelerinin en 6nemli yarari;
“grup i¢i etkilesim ve grup dinamiginin bir sonucu olarak yeni ve farkli” fikirlere
ulasilabilmektir (Cokluk, Yilmaz, Oguz; 2011:97). Odak grup calismalarinda temel olarak,
goriisiilen denegi incelenen varsayimin bilincine varmaya yoneltmek, ondan sonra da kendi
deneylerine dayali yorum yapmasi beklenmektedir. Bu yaklasim dogrultusunda arastirma
ger¢eklesmektedir. Gergeklestirilen goriisme; 26-50 yas araliginda 8 kisilik (4 Erkek ve 4
Kadin) bir odak grup goriismesi yapilarak degerlendirilmistir. Reklamlarin hedef Kkitlesinin
egitimli, belli bir list gelir grubuna ait olan, kisilere yonelik oldugu saptandigindan odak grup
iyeleri de sozii edilen 6zelliklere uygun kisiler arasindan sec¢ilmistir. Bu dogrultuda odak grup
arastirmasina katilan kisilerin gelir durumu A+, B,C, olarak siniflandirilmistir. Odak gruba ilk
olarak, otomobil ve reklam iliskisi baglaminda genel sorular yoneltilmis, daha sonrasinda s6z
konusu reklama yonelik sorular sorulmus, son olarak da arastirmaya katilan odak grup iiyesine
kendi yorumlarini igeren “sizin sdylemek istediginiz” sorusu yoneltilmistir. Odak gruba
gosterilen reklam gorsellerinin gerek teknik gerekse de anlamlandirma yoniiyle ilgili bilgi
calisma Oncesinde verilmemistir.

Odak grup calismasi katilimei sosyo demografisi

Odak grup calismast katilimcilarinin %50si akademisyendir. Katilimcilarin %25si ise medya
sektoriindendir. Katilimcilarin %87,51 B ve C grubuna mensup kalan ise A gelir grubundandir
ve meslegi akademisyenliktir. Akademisyenlerin %50 si B gelir grubuna dahildir. Yalnizca tek
bir katilimci hem 6grenci hem de yari zamanli ¢alisandir. Egitim durumlarina bakildiginda
katilimeilarin %751 yiiksek lisans mezunudur.

Otomobil satin alma karar siirecinde etkin olan aktorler

Odak grup g¢alismasinda katilimcilara ydneltilen ilk soru “bir otomobil almay1 diisiiniirseniz
arastirmanizi nasil yaparsiniz “ sorusuna verilen cevaplarda internet O6ne ¢ikmaktadir.
Katilimcilarin %50si otomobil amay: diisiinecek olurlarsa hangi otomobili alacaklarina karar
vermek i¢in otomobil modellerine iliskin bilgi kaynagi olarak internet ortamint kullanacaklarini
belirtmiglerdir. Bu da internetin artik énemli bir bilgi kaynagi oldugunu hatta bundan da &te
iiriin satin alma karar siirecinde etkin bir role sahip oldugunu gostermektedir. Dikkati ¢eken bir
noktada kisisel etkinin otomobil satin alma karar siirecinde halen etkin bir faktér oldugunu
gostermektedir (%37,5).

Cizelge 1. Odak grup katilimcilarinin sosyo-demografik verileri

Cinsiyet Egitim Meslek Yas SES
Kadn 1 Doktora Akademisyen 50 B
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Kadin 2 Lisans Medya Danigmani 49 B
Kadin 3 Yiiksek Lisans Akademisyen 27 C
Kadin 4 Yiiksek Lisans Ogrenci- yar1 zamanli 26 C
calisan
Erkek 1 Yiiksek Lisans Akademisyen 40 A
Erkek 2 Yiiksek Lisans Akademisyen 39 B
Erkek 3 Yiiksek Lisans Medya caligani 28 C
Erkek 4 Yiksek Lisans Grafiker 26 C

Cizelge 2. Odak grup katilimcilarinin otomobil satin alma karar siirecinde etkin olan aktorler

Katilmci Katillmcinin yaniti

Kadin 1 Internet, arkadaglar

Kadin 2 Internet, sosyal ortam

Kadin 3 Pazar analizi yapardim.

Kadin 4 Pazar arastirmasi yapardim.

Erkek 1 Internet

Erkek 2 Internet

Erkek 3 Reklamlara bakarim

Erkek 4 Araci olan tanidiklarima danisirdim.

Otomobil satin alma tercihini belirleyen unsurlar

Odak grup calismasinda katilimcilara yoneltilen ikinci “otomobil alirken sizin i¢in énemli olan
nedir” sorusuna verilen yanitlarda giivenlik (%62,5) ve fiyat (%50) 6n plana ¢ikmaktadir. Bir
baska ifadeyle giivenlik ve fiyat otomobil satin alma tercihini belirleyen en dnemli unsurlardir.
Kadin katilimcilarin yanitlarinda fiyat (%75) ve tasarim/marka (%50) one c¢ikarken erkek
katilimcilarin yanitlarinda giivenlik (%75) 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, kadin katilimcilarin
otomobil satin alma tercihlerini belirleyen birinci unsur otomobilin fiyati, ikinci unsur da
tasarim/marka iken erkek katilimcilarda bu 6ge, giivenlik unsurudur.

Katilimcilarin yanitlarinin ait olduklar1 gelir gruplariyla korelasyonuna bakildiginda ise sdyle
bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir: Gelir seviyesi yilikseldik¢e daha sofistike beklentiler (marka,
tasarim) otomobil satin alma tercihini belirleyen unsurlar arasinda yer almaya baslarken, gelir
seviyesinin diismesine bagli olarak fiyat ve giivenlik baskin unsurlar olarak otomobil satin alma
tercihini belirlemektedir.

Cizelge 3. Katilimcilarin satin alma tercihleri belirleyen unsurlar ve sosyo-ekonomik statiiyle
korelasyonu

Katilimci SES Katilimcinin yaniti
Kadmn 1 B Fiyati, giivenligi, tasarimi, vergisi, markasi, rengi
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Kadin 2 B Kalite-fiyat, tasarimi, markasi
Kadin 3 C Fiyati

Kadin 4 C Guvenligi

Erkek 1 A Marka, model, i¢ donanim, giivenlik
Erkek 2 B Tasarim, i¢ hacim, giivenlik

Erkek 3 C Fiyati

Erkek 4 C Giivenlik

Cizelge 4. Odak Grup Gorlismesi Soru — Cevap Tablosu

Reklam — Soru Kadin Erkek
Volkswagen - Isiklar-farlar - Farlar
Reklam iletisinde ilk ne - Fardizaym - Higbir sey
dikkatinizi ¢ekiyor? - Sar1 1siklar - Farlar
- Led 1siklar, aracin rengi - Renk
Reklamda gordiigiiniiz - tici - Huzursuz
otomobilin rengi sizde nasil bir - Renk koti - Son derece kotii sicaklik
etki yaratiyor ya da mne - Fast-food - Hiz, sehvet, dinamik, zengin
cagristirryor? - Zenginlik, liiks, zerafet - Liiks ve zenginlik
Sizce bu reklam metni duygusal - Liiks ve zenginlik - Enerji, dinamizm
baglamda ne aktarmak istiyor? - Duygusal bag yok - Ucuzluk
- Hiz arac1 oldugu - Genglik
- Renklerle zenginlik vurgusu - Genglik, hiz
yapilmis.
Sizin soylemek istediginiz. - Reklam abartilmis bir makyaj - Kotii bir reklam
izlenimi yaratt1. - Cok kotii bir reklam
- Donuk bir reklam ruhsuz - Yarig arabasi gibi gosterilmis
- Renk se¢imi basarisiz - Renk se¢imi reklama farklilik
- Renk se¢imi araci farkli katmis
gostermis.

Odak grup goriismesinin degerlendirilmesi

Yapilan odak grup goriismesi sonucunda tiiketicilerin otomobil almayi1 disiindiiklerinde
arastirmalarinda internet, sosyal ortam, arkadas c¢evreleri ve reklamlart etkili oldugu
goriilmiistiir. Ureticinin reklamda iirettigi otomobille ilgili neyi aktarmak istediginin
arastirildigr soruda ise; Volkswagen reklamiyla ilgili yaklasik sonuglar diisiiniilse de genel
olarak, reklamlarin {ireticinin iiriini ile ilgili vurgulamak istedigi ozelliklerin disinda algilar
yarattiglr goriilmiistiir. Reklamlarda segilen renklerin tiiketici algisinda dogru konumlandirilip
konumlandirilmadigini incelemek adina sorulan “reklam rengi satin almak istediginiz renk mi”
sorusuna ise, lyelerin ¢ogunlugu “evet” yaniti verirken, bazi iiyeler farkli bir renk sec¢imi
yapacaklarini belirtmislerdir. Sorulara verilen yanitlarda kadin iiyeler de daha ¢ok otomobilin,
tasarim, estetik ve gii¢lii gériiniimiiniin 6nemli oldugu vurgulanirken; erkek iiyeler liiks, estetik,
farklilik 6gelerine vurgu yapmislardir. Sorulara verilen yanitlarda, liiks 6gesi igeren etmenlerin
erkeklerde daha g¢ok giic ve ekonomik degerleri temsil ettigi, kadinlarda ise; tutku, ihtiras,
ihtisam ve cazibe 6gelerine gonderme yaptigr gdozlemlenmistir.

Cizelge 4.11: Odak Grup Goriismesinin Degerlendirilmesi
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izelge 4.11: Odak Grup Gériismesinin Degerlendiriimes:

MARKA ANLAMLANDIRMA ANLAM RENK REKLAM SATIN
AKTARIMI CAGRISIMI BASARISI ALMA
ISTEGI
- Yan siiriciistz stiriy - Akally, Altun rengi - Ruhsuz
- 1&d farlar - Guvenli - Zenginlik - Donuk 1
Volkswagen - Tampon tasinmu - Baglamlabilir - [htisam - Renk
- Rahathk basarsiz
- Gug - Koti
reklam
SONUC

Giiniimiizde giinden gelisen ve ¢esitlenen teknoloji ve bu anlamda gelisen, degisen ve gesitlenen
kitle iletisim araglari, iireticilerin bu yogun rekabet ortaminda, pazara sunduklart mal ve
hizmetlerini tanitma ve hedef kitlesinde etkili ikna yontemleri gelistirmelerini zorunlu kilmistir.
Bu baglamda amaci iiretici ve hedef kitlesi arasinda bir koprii olusturmak olan halkla iligkiler,
bu istlenimini dijital ortam kitle iletisim araglarinda da gerek gorsel-isitsel, gerek sozlii
iletilerle siirdiirmeye devam etmektedir. Reklam, bir {irlin, hizmet, simge ve hatta fikirlerin bilgi
verme ya da ikna etme yoluyla topluma iletilmesinde en o6nemli kitle iletisim aracidir.
Giintimiiziin gelisen en biiyiik iletisim ag1 olan internet, bu anlamda reklamin hedef kitlesini
genisletirken, diger yandan da g¢abuk, hizli ve kolay ulasilabilirlik saglamistir. Her reklam
metninin bir anlamda, bir marka kimligi olmasi1 nedeniyle marka iletisimi, markanin olusum
stireci ve Ogelerini inceleyerek siirdiirdiigiimiiz ¢alismamizi, marka stratejileri ve markanin
tliiketici davranislarina etkisi dogrultusunda tiiketici davranis modellerini etkileyerek siirdiirdiik.
Bu dogrultuda reklam kavrami ve tarihsel siirecini inceledigimiz, reklamin islevleri, reklam
iletisiminde yeni yaklasimlar, geleneksel medyadan, dijital medyaya gegis siireci, teknolojik
iletisim ve teknolojik iletisimin internet reklamciligina getirmis oldugu yeni yaklasimlari
arastirdik. Cozlimleme yOntemimizi olusturan gdostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi
baglaminda, gostergebilimi, ¢agdas gostergebilim kuramlarini ve kuramcilarini inceleyerek
siirdiirdiiglimiiz arastirmamizi, reklamlarda anlam evreni yaratan sistemleri degerlendirerek
sonug¢landirmaya c¢alistik. Gostergebilimsel ¢6ziimlemesini yaptigimiz reklamlari giinlimiizde en
genis ve en ¢ok kullanilir kitle iletisim araglarindan olmasi nedeniyle internetin dijital duragan
reklam iletilerinden sectik. Segilen reklam iletimlerinin her yas her cinsiyet ve her zamana
yonelik olmasini hedefledigimiz bir {irlin olmasi baglaminda “otomobil” reklamlarini konu
aldik. Konu aldigimiz iiriiniin arastirma evrenini sinirlamak dogrultusunda da 2016 yil1 en ¢ok
tercih edilen 5 otomobil markasini arastirma evreni olarak belirledik. Roland Barthes’in
goOstergebilimsel modeline gore ¢oziimlemesini yaptigimiz reklam metinlerine “degerlendirme”
birimini de ekleyerek, gostergenin, gdsteren ve gosterilen boyutunda aktarmak istedigi iletiyi
aktarip aktarmadigini bu dogrultuda reklam metninin istedigi etkiyi yaratip yaratmadigini
arastirmaya c¢alistik. Yaptigimiz ¢oziimlemelerin etki ve etkinligini belirlemek adina se¢tigimiz
8 kisilik bir odak grupla nitel bir arastirma yaparak, bir anlamda ¢dziimlemesini yaptigimiz
reklamlarin dogrulugunun ya da yanlishiginin saglamasini yapmaya ¢alistik. Gilniimiizde
internet ve sosyal medyanin diger bir ifadeyle dijital ortamin ve bu baglamda dijital ortam
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma egilimlerinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bilimsel ve
dogru kurgulanmis reklamlar, tiikketicinin ilgisini ¢ekmekte ve satin alma istegi uyandirmaktadir.
Reklamlarin tasarlanmasinda segilen renklerin, iiriinii satin aldirma yoniinde biiylik 6l¢iide etkisi
vardir. Bu dogrultuda son s6z olarak séyleyebilecegimiz: Cagimizda bilimsel yontemler 1s1ginda
dogru tasarlanmis reklamlar, internet ve dijital ortamda da diger kitle iletisim araglarinda
oldugu kadar satin almaya yonlendirme agisindan dikkat ¢ekici ve etkilidir.
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