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Onsoz

Giiniimiizde tiiketiciler ihtiyaclar1 veya istekleri dogrultusunda birgok iiriin arasindan
tercin yapmaktadirlar. Markalar ise, tiiketicilere trettikleri lriinleri pazarlamak igin gesitli

yollar kullanmaktadir. Bu yollardan en bilineni ise tiiketiciyi ikna etmektir.

Sagliga zararli oldugu yapilan arastirmalar sonucu bir¢ok kez ispat edilmis bir iirlin olan
sigaray1, tliketicilere pazarlarken zararindan hi¢ bahsetmeden sigara markalar tiiketiciye

yonelik ikna yontemlerinden faydalanmislardir.

Ikna edici iletisim asirlardan bu yana sosyal bilimlerin birgok alaninda tartigilan ve
iizerinde ¢okga fikir yiiriitiilen bir konu olmustur. Insanlarin sosyallesebilmek veya yasamlarin
strdiirebilmek i¢in diger insanlarla iletisim halinde olmasindan dogan ikna edici iletisim

toplumsal yagamin en 6nemli yap1 taglarindan biridir.

Calismanin amaci, reklamlarin tiiketiciyi ikna ettigi varsayimindan hareketle, (sagliga
zararlt bir irlin olan sigaranin) reklami yapilan {iriiniin satin alinmasimin saglanmasi ve
reklamlardaki ikna odakli anlam aktariminin ¢éziimlenmesidir. Calismada bu amacla yola
cikilmistir ve Aristoteles’in ikna kuramindan faydalanarak arastirmaya konu olan, Stanford
Universitesi Tiitiin Arastirmasi (SRITA) veri tabaninda bulunan ve ¢alismanin amacina uygun

olarak secilen gorsellerin analizi yapilmistir.

SRITA Stanford Universitesi boliimlerinden 6gretim iiyeleri ve &grencileri igeren
disiplinler arasi bir aragtirma grubudur. Arastirma grubu tiitiin pazarlamasinin ¢esitli yonleri
hakkinda hem tarihi hem de ¢agdas ¢ok sayida akademik makale yayinlamistir. Amaglar tiitiin

endiistrisinin tanitim faaliyetlerini incelemektir.

Reklam gorsellerinin giinimiiz teknolojilerinin de etkisiyle tiiketim kiiltiiriine getirdigi
birgok farkliliklar vardir. Uriin tanitimi yapilan gérsellerin ilgili mesajlar diginda, tiiketiciye

yonelik uygulanan satin alma stratejilerini de beraberinde getirmistir.

Reklam gorsellerinin  tasarimlarinda olusturdugu kodlar gostergebilimsel analiz
yontemiyle coziimlenmektedir. Gostergebilimin Onclilerinden Ferdinand de Sassure’iin
yapisalct kurami ve gorsel gostergebilimsel ¢oziimleme yOntemi Onciisii Roland Barthes’in

ortaya koydugu yontem ile 6rnekleme dahil edilen reklam gorselleri, derinlemesine okumalarla



aktardiklar1 anlam ag¢isindan incelenmis ve reklam gorsellerini olusturan gdstergeler iizerinde
durulmustur. Bilindigi gibi, nitel arastirma yontemlerinden biri olan betimsel analizler i¢in en
uygun yontem olan ve metinleri olusturan gostergelerin “nasil” ve “ne” anlam aktardigini ele
alan gostergebilimsel yontemle ¢dziimlenmektedir. Ardindan, tiim reklam gorselleri Rus
Bicimbilimci Vladimir Propp tarafindan ortaya koyulan anlati ¢oziimleme yontemi ile de
derinlemesine ve tematik olarak ele alinarak, gdrsellerin anlatisal yapisi ortaya ¢ikarilmaya
caligilmistir. Bu dogrultuda sigara markalarinin “kadina nasil seslendikleri”, kadinin dikkatini
nasil gektikleri”, bu amagclarla ve kadinlar1 sigara igmeye ikna igin “hangi” gorsel-dilsel

gostergeleri kullandiklari ortaya ¢ikarilmastir.

Reklamim amacinin tiiketiciyi ikna edip, reklami yapilan iiriinii satin alinmasinin
saglanmas1 oldugunu diisiiniirsek, reklamlardaki ikna odakli anlam aktariminin da ¢oziimlemesi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Calismada bu amacla yola ¢ikilmistir ve Aristoteles’in ikna
kuramindan faydalanarak arastirmaya konu olan, Stanford Universitesi Tiitiin Arastirmasi
(SRITA) veri tabaninda bulunan ve ¢alismanin amacina uygun olarak secilen gorsellerin analizi

yapilmistir.

Calismamin basindan sonuna kadar bilgisini, tecriibesini ve destegini esirgemeyen, tez
danisman hocam, Prof. Dr. Giil Rengin KUCUKERDOGAN’ a ve yiiksek lisans egitimim

boyunca ders aldigim tiim hocalarima bana kattiklar1 her sey i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Tez siiresi boyunca bana hem maddi hem manevi desteklerinden 6tiirii ailelerime, tezimi
yazmam i¢in 6zveride bulunan degerli esim Fatih Tamer’e ve bu siire boyunca beni anlayisla
karsilayan evlatlarim Mustafa Suheyb Tamer ve Yusuf Kerem Tamer’e fedakarliklari i¢in ¢ok

tesekkiir ederim.
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Reklam iletileri, iletisim etkisini arttirmak, etkili algilanma, 6grenme ve hatirlanmay1
saglamak i¢in iknayr en etkili bigcimde kullanmaktadir. Dolayisiyla yapilan reklam
caligmalarinda kullanilan gorsel veya iletilerde, tiiketiciyi etkilemek icin pek ¢ok yontem
bulunmaktadir. Gostergebilim bu yontemlerde kullanilan imgelerin hangi anlamlara geldigi
konusunda bize yardimci olmaktadir. Bir reklam gorselinde anlam tasiyan her semboliin detayli
bir sekilde analizini yaparak, ne tiir ikna yontemleri kullanildigin1 agiklamamiza olanak

saglayan bir analiz yontemi olarak bilinmektedir.

19. y.y‘dan beri reklamlar hayatimizin igindedir. Teknolojinin bulundugumuz
zamandaki kadar gelismemesine ragmen, reklamlarda ikna teknikleri yogun olarak
kullanilmaktaydi. Teknolojinin gelismesiyle birlikte reklamlarda kullanilan tiim gostergeler ilk
anlamin yaninda, mutlaka ikna metotlarindan renk, vurgu, dilsel veya gorsel bir unsur

bulundurarak ikinci bir anlam tagimaktadir.

Calismaya konu edindigimiz sigara reklamlar1 gorselleri i¢in Stanford Universitesi’nin
yapilan SRITA arastirmasi kapsaminda olusturulan veri tabani kullanilmistir. Arastirmada
cevrimi¢i erisimi olan reklam kategorileri bulunmaktadir. Her bir kategoride ayrintili bir
bi¢imde alt bagliklar bulunmaktadir. Bu kategorilerden sigara secilmis olup, bu kategoriye ait

alt basliklardan Targeting Women secilmistir.



“Targeting Women” basligi altinda bulunan 16 basliktan da 5 baslik belirlenmis ve
arastirma bu sekilde amaca uygun ayrici 6zelligi olan, farkli anlamlar aktaran gorseller segilerek
belirlenmistir. 1900 - 2011 (111 y1l) yillar1 arasinda yayinlanmis 1168 gorsel igerisinde, 1994 -
2004 yillar1 arasindaki gorseller veri tabanindan secilmistir. Calismada tarih kriteri

cergevesinde, 25 adet kadini hedefleyen sigara markasi ve reklam gorseli ele alinmstir.

Aragtirmanin evreni olduk¢a genis oldugundan, sinirliklar1 belirlemek adina amaca
uygun yontemler belirlenmistir. Calisma nitel arastirma yaklasimlarindan biri olan, amagl
ornekleme yonteminin alt birimi olan benzesik 6rnekleme yontemi ile olusturulmustur. Boylece

caligmanin amacina uygun gorseller secilmistir.

Bu ¢alisma Stanford Universitesi veri tabaninda bulunan SRITA arastirma verileri baz
aliarak yapilmistir. Sigara markasi gorsellerinin 6zellikle kadint hedefleyen olanlari segilerek;
reklam tasarimi agisindan, reklam betimlemesi ve Aristoteles’in ikna kurallarina gore

gostergebilimsel analizi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Aristoteles, ikna, Sigara reklamlar1, Kadin imgesi



Abstract

Master Thesis
IMAGE OF FEMALE IN THE VISUALS OF CIGARETTE BRANDS AND TRANSFER
OF MEANING FOCUSED ON PERMISSION: APPLICATION EXAMPLE OF SEMIOTIC
ANALYSIS
Aliye TAMER
Hasan Kalyoncu University Social Sciences Institute Visual Communication Department
Visual Communication and Design
Master's Program Advisor: Prof. Dr. Giil Rengin KUCUKERDOGAN

Advertising messages use persuasion in the most effective way to increase the effect of
communication, to ensure effective perception, learning, and remembering. Therefore, there are
many methods to influence the consumer in the visuals or messages used in advertising.
Semiotics helps us about what the images used in these methods mean. It is known as an
analysis method that allows us to explain what kind of persuasion methods are used by
analyzing in detail every symbol that has meaning in an advertisement image. Advertising has
been in our lives since the 19th century. Although the technology was not as developed as it is

today, persuasion techniques were used extensively in advertisements.

With the development of technology, all indicators used in advertisements have a second
meaning besides the first meaning, by having a color, emphasis, linguistic or visual element,
which is one of the methods of persuasion. The database created within the scope of the SRITA
research of Stanford University was used for the cigarette advertisements images that we have
studied. There are categories of advertisements that have online access in the research. Each

category has sub-headings in detail.

Cigarettes were selected from these categories, and Targeting Women was selected from
the sub-headings of this category. 5 titles were determined out of 16 titles under the heading
Targeting Women, and the research was determined in this way by choosing images that have
distinctive features suitable for the purpose and convey different meanings. Among the 1168



images published between 1900 and 2011 (111 years), the images between 1994 and 2004 were
selected from the database. In the study, within the framework of the date criterion, 25 cigarette
brands and advertisement images targeting women were discussed. Since the universe of the
research is quite large, appropriate methods have been determined in order to determine the
limitations. The study was created with the homogeneous sampling method, which is a sub-unit

of the purposive sampling method, which is one of the qualitative research approaches.

Thus, images suitable for the purpose of the study were selected.This study was based
on SRITA research data in the Stanford University database. By choosing the cigarette brand
images, especially those targeting women; In terms of advertisement design, semiotic analysis

was made according to advertisement description and Aristotle's persuasion rules.

Keywords: Semiotics, Aristoteles, Persuasion, Cigarette ads, Woman image
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Giris

Diinyaca tinlii markalarin bu denli taninmalari, bilinmeleri ve tercih edilmeleri tesadiift
degildir. Etkili bir bi¢imde belirlenen marka imaji, marka kimligi, marka logosu markanin
tutulmas: ve tercih edilmesinde énemli rol iistlenmektedir. Uretilen malin imaji ve kalite
standartlari, miisterileri memnuniyeti gibi ¢esitli nedenlere baglidir bu sebeple yapilan her tiirlii

reklam, tanitim gibi ¢alismalarin iirline hizmet etmesi markay1 olusturmaktadir.

Giliniimiizde marka sadece bir isim ve sembolle yetinmeyip, iirline bir kimlik ve kisilik
kazandirmaktadir. Bdylece iiriin tercihlerinde tiiketicilere yol gosteren 6nemli bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Can, 2007: 225-226).

Amerikan Reklam Arastirma Vakfi (ARF) marka 6zvarligi ile ilgili bir dizi atolye ¢aligmasi
diizenlemisgtir. Cesitli aragtirmacilar son yillarda bu konu ile ilgili kitaplar yazmislardir. (Aaker,
1991, 1996, Kapferer, 1995; Keller, 1998) Arastirmacilarin formiillestirdikleri marka 6zvarlig
taniminda dort basliktan bahsedebiliriz;

e Tiiketicilerin zihninde markanin varlig

e Tiiketicilerin davranislar lizerindeki etkisi

e Markanin finansal verimi ve pazar1 lizerindeki etkileri

e Sirketin bilangoda gdsterdigi ve markanin, maddi olmayan varliklarindan biri olan sirket

veya marka satilirsa finansal etkileri

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini markanin belirledigi ve tiiketicilerin marka sayesinde
iirlinii ve hizmetlerini taniyip, bilgi sahibi olmalarim1 saglamaktadir. Bunun yani sira marka,
tiikketicilere liriin ve hizmetlerle ilgili giiven unsuru (yalnizca giiven ¢agrisimi yoktur; ¢esitli
cagrisimlar olabilir) da saglamaktadir. Boylece diger markalarla rekabet piyasasinda iistiinliik

saglayarak, satiglarini arttirip, varliklarini uzun siire devam ettirebilmektedirler.

Dolayisiyla isletmelerin, miisterilerin istekleri ve ihtiyaglar1 markalarin iiriin ve
hizmetleri ile ilgili olarak iyi bir marka kimligi olusturmalar1 markanin kimligini, tutundurma
ve konumlandirma faaliyetlerini miisterilere aktarmalari, miisteri zihninde iyi bir marka imaj1
olusturmalarimi saglamaktadir. Bunun en etkili yollarindan biri de markanin, {iriin ve tiiketici

arasinda duygusal bag kurarak iiriiniin tercih edilmesini saglamaktir.



Markay1 ve liriinii tiiketiciye tanitma islevini ise reklam tlistlenmektedir. Reklam marka
ve tiiketici arasinda koprii kurmaya yarayan en Onemli ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklam, bir {iriiniin satis1 ve tercih edilmesini saglamasi ile ilgili en 6nemli pazarlama unsuru
olarak giincelligini korumaktadir. Ozellikle iiriinler arasinda ¢ok fazla tercihin bulunmasi ve
tiiketicilerin kararsiz kalmalariyla reklamcilar, tiiketicilerin satin alma davraniglarini,
tutumlarim1  ve diislincelerini etkilemeyi amaglamaktadirlar. Bu sebeple reklamlar
olusturulurken, reklamin igerisinde Ozel bir iletisim amaglandigi ve aragsal bir mesaj

olusturuldugunu kabul etmek gerekmektedir.

Reklam iletisiminde bulunan kaynak, 6nceden belirlenen amag¢ dogrultusunda (ki bu
amag satis ya da satig1 arttirmak; marka baglilig1 yaratmak vs olabilir) tiiketici (alic1) lizerinde,
tutum ve davranis degisikligi olusturmay1 amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda reklamlarda
dil kullanimi1 da siiphesiz 6nem arz etmektedir. Reklamciligin {istlendigi amacl iletisim,
reklamin  yapildig1 iriine ve tliketiciye gore dilin farkli alanlarmi  kullanarak

gerceklestirilmektedir.

Reklam agisindan talep olusturulurken biiytik kitlelere ayni1 anda ulasabilen kitle iletisim
araclar1 tercih edilmektedir. Reklam, olas1 tiiketicilerde bilingli olarak tutum ve davranis
degisikligi yaratmay1 amaglar. Reklam, hedef kitleye vermek istedigi bilgiyi, mesaji aktarirken,
aliskanliklar ve gortisleri degistirmeyi amaglamaktadir. Reklam hedef kitleye, vermek istedigi
bilgiyi ve mesaj1 aktarirken aliskanliklar1 ve goriisleri degistirmeyi, tliketici lizerinde belirli

tutum ve davranislari olusturmay1 hedeflemektedir (Giilsoy, 1999: 9).

Reklam iletileri, iletisim etkisini arttirmak, etkili algilanma, 6grenme ve hatirlanmay1
saglamak i¢in ikna edici iletisimi ve araglarint maksimum diizeyde kullanmaktadir. Dolayisiyla
reklam, dilsel ve gorsel gostergeler araciligiyla amacina uygun olan stratejik sdylemi
olusturarak, reklama maruz kalan bireyi iiriin ya da hizmeti satin almaya “ikna” etmeyi

amaclamaktadir.

Bu caligsmada, reklam gorsellerinin gostergebilimsel yontem kullanilarak ¢oziimlemesi
yapilacaktir. Nitel aragtirma temelli ¢alismada, inceleme nesnesi (6rneklem) olarak, 6zellikle
kadin imgesinin kullanildig1 sigara markasi reklamlarinin gorselleri {izerinde durulacaktir. Bu

orneklemin segilmesinin temel nedeni, Stanford Universitesi’nin sigara reklam gorselleri ile
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ilgili bir veri tabanmi olusturmasi ve c¢alismada o veri tabanindan yararlanilmasinin

hedeflenmesidir. Veri taban1 bilimsel bir kurum tarafindan zaten olusturulmustur.

Stanford Universitesi’nde yapilan SRITA adli ¢alismada gérsellerin bireylerin tutumlari
ve davranislari lizerindeki ikna edici etkisi arastirilmistir. Bu arastirmanin verileri SRITA —
Stanford Tiitiin Reklamciliginin Etkisi Arastirmasi (https://tobacco.stanford.edu) adresinde

detayli bicimde yer almaktadir.

SRITA NEDIR?

SRITA — Stanford Tiitiin Reklamciliginin Etkisi Arastirmas1 -, 2007 yilinda bas
arastirmact olarak gdrev yapan Stanford’da profesor olan Robert Jackler tarafindan
kurulmustur. Amaglart tiitiin endiistrisinin tanitim faaliyetlerini incelemektir. SRITA,
Otolaringoloji, Pediatri, Tip, Onleme Arastirmasi, Tarih ve Antropoloji dahil olmak iizere
cesitli Stanford Universitesi boliimlerinden dgretim iiyeleri ve dgrencileri igeren disiplinler
arasi bir arastirma grubudur. Arastirma grubu tiitlin pazarlamasinin ¢esitli yonleri hakkinda hem
tarihi hem de cagdas cok sayida akademik makale yayinlamistir. Tiitiin reklamciligt web
depolari, bilimsel aragtirmalar1 desteklemenin yani sira diizenleyicileri ve yasa koyuculart tiitiin
endiistrisinin ~ tanittm  faaliyetleri ~ hakkinda  bilgilendirmeyi amaglamaktadir.

(https://tobacco.stanford.edu)

SRITA Arastirma Oncelikleri:

e Yanici sigara, elektronik sigara ve diger yeni tiitiin iirlinlerinin reklami

e Sigara icmenin saglik tehlikeleri hakkinda endiseli bir halki rahatlatmak i¢in tibbi ve
bilimsel temalarin kullanimi

o Tiitlin ve elektronik sigaralarin pazarlanmasinda zarar azaltma temalar1

e Kadmlar, gencler ve etnik azinliklar da dahil olmak {izere belirli popiilasyonlarin
hedefinde kullanilan teknikler

e Tanmnmis film ve TV yildizlari, sporcular ve politikacilar tarafindan destek

e Miizik, sanat, dini semboller, vatansever imgeler, simge yapilar, evcil hayvanlar ve
giivenilir profesyoneller gibi kiiltiirel simgelerin kullanimi

e Reklam yonetmeligi

e Tiitlin reklamlarim1 diizenleme girisimlerinden kagmak icin endiistri tarafindan

kullanilan yontemler


https://tobacco.stanford.edu/
https://tobacco.stanford.edu/
https://tobacco.stanford.edu/
https://tobacco.stanford.edu/
https://tobacco.stanford.edu/

o Reklam kanali kullanimi (6rnegin baski, web, sosyal medya, satis noktasi)

o Kiiresel tiitiin pazarlamasi Tiitlin karsit1 reklam kampanyalarinin etkinligi

SRITA Web Sitesi Istatistikleri

816,461 Web sitesi kullanicis1 (2011 — Eylil 2021) tarihleri arasinda bu veri tabanindaki

bilgilere eriserek ¢alismalarinda yer vermislerdir.

SRITa Veri Tabanindaki Toplam Cevrimi¢i Reklam Sayis1

Tablo 1. SRITA Veri Tabanindaki Toplam Cevrimi¢i Reklam Sayis1

21,648 Sigaralar

1,347 Pipolar ve Purolar

656 Cignemelik Tiitiin

1,244 Nargile

1,404 Esrar

2,582 Sigara Karsit

13,779 Elektronik Sigara

5,558 Pod - Elektronik Sigaralar
1,758 Tek Kullanimlik Elektronik Sigara
4,874 Isitmal Ttitiin

1,242 Karsilagtirmalar

180 Marka Gegmisleri

56,272 Toplam

(https://tobacco.stanford.edu)
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Research into the Impact of

Stanford | Tobacco Advertising SRITA aragtirmasinin alt bagliklar
arasinda yalnizca sigara yoktur; ancak

calismada sadece sigara gorselleri segilerek

Explore the SRITA Collectio

¢Oziimlenmistir.
- é’ Sigara reklamlar ile ilgili temanin da 28 alt
Chewing Hookah .
Tobacco baslig1 vardir.

Alt bashiklar su sekilde siralanmstir:

Tablo 2.Veritabanindaki alt basliklar

1.  Doctors Smoking 2. For Your Throat

3. Targeting Doctors 4.  For Your Helath

5. Scientific Authority 6.  Filter Safety Myths

7. Menthol Medicates 8.  Light, Super & Ultra Light
9.  Reassuring Brand Names 10.  Fresh, Pure, Natural & Toasted
11.  Psychological Exploits 12. Targeting Women

13.  Woman’s Cigarettes 14. Keeps You Slim

15. Targeting Teens 16. Infants & Children

17. Cartoons 18. Musicians & Artists

19. Movie Stars 20.  Smoking in Sports

21. African Americans 22. Global Village I

23. Global Village Il 24. Cultural Icons

25.  War & Aviation 26. Modern Strategies

27. Early Orientalist 28. Propaganda Etc.

Kaynak: https://tobacco.stanford.edu
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Stanford I Tobacco Advertisi ng Ad Collections Brand Histories Lectures Publications Resources Exhibit About SRITA (

Cigarette Advertising Themes

28 Collections

Doctors Smoking
(238 images )

Scientific Authority Eilter Safety Myths
(530 images ) (382 images ) (248 images ) (1086 images )

Kaynak: https://tobacco.stanford.edu

Calismada bu alt bagliklardan “Targetting Women” (“Kadin1 Hedefleyen) baslig
secilmistir. Bu baglik altinda da yine 16 alt kategori bulunmaktadir. Bunlar da su sekilde

verilmistir:
Tablo 3.Targeting Women alt kategorileri
1- Early Years 9- Objectifying Woman
2- Mass Marketing Begins 10- Lady’s Cigars
3- Let’s Smoke Girls 11- Women'’s Liberations
4- High Fashion 12- Women in Sports
5- You’re So Smart 13- Latin Women
6- Brides With Bultts 14- Sisterhood
7- Couples in Love 15- Today’s Women
8- Keep Kissable 16- Pretty in Pink
Kaynak: https://tobacco.stanford.edu/cigarettes/targeting-women/
Stanford | Thsecs Advertiuing

BELIEVE IN YOURSELF!

5\

Menthol Medicates Light, Super & Ultra Light Reassuring Brand Names Fresh, Pure, Natural & Psychological Exploits Targeting Women
(1024 images) (598 images ) (285images) Toasted (735 images )
(462 images )

Kaynak: https://tobacco.stanford.edu



Calismada “Targeting Women” (“Kadin1 Hedefleyen) basligi altinda 16 alt baslik
vardir ve 5 tanesi 6rneklem i¢in secilmistir:
1. “Objectifying Woman”,
2. “Today’s Women”,
3. “Pretty in Pink”,
4, “Women’s Liberations”,
5. “Lady’s Cigars”

Category: Targeting Women

16 Collections

OH-Wliss Gonenical

|ABDULLAH
[ The Hosar
J ®
- é -~ "
VIR GINLA ';EA%

Early Vears Mass Marketing Begins Let's Smoke Girls High Fashion You're So Smart Brides with Butts

(75 images) (51images ) (162 images) (208 images) (19 images) (a4images )

KHSSAB L
e OLD GOLDS

\
.‘
‘
,

1%

Latin Women Sisterhood Today's Women Pretty in Pink
(49 images) (21 images) (81images) (111 images)

Kaynak: https://tobacco.stanford.edu

Ayrica ¢aligmada, arastirma sorusu olarak;
-“kadinlar sigara markalari tarafindan nasil hedef aliniyor?”,
-“kadinlar sigara markalar1 tarafindan nasil ikna ediliyor?” sorularinin yanitlari

arastirilacaktir.

SRITA’nin aragtirmasinda, bu baslik altinda (Targeting Women) “Kadin1 Hedefleyen”
1168 gorsel bulunmaktadir. Ancak ¢alismanin sinirliliklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda,

belli dlciitlerle sinirlama yapilarak, bir tarih araligi igerisinde yer alan gorsellere odaklanilmasi



gerekliligi ortaya ¢cikmistir. Bu dogrultuda, 1168 gorsel arasinda, 1900-2011 yillar1 arasinda
(111 y1l) veri bulunmaktadir. Bu sebeple reklam gorsellerinde anlam aktarma agisindan ayirici
ozelligi olan, farkli anlamlar aktaran reklam gorselleri (1994 —2004) veri tabanindan 6rnekleme

dahil edilmistir.

Calismanin tarih 6l¢iitii ¢cergevesinde, 25 adet kadini hedefleyen sigara reklam gorseli
amaca uygun olarak segilerek ele alinmigtir. Aragtirmada nitel aragtirma yaklagimlarindan biri
olan “amacli Ornekleme” tiirliniin alt birimi olan benzesik Ornekleme kullanilmistir.
Arastirmacinin amaci dogrultusunda evrenden se¢im yaparak arastirma sorusuna en uygun olan

ogelerin se¢ilmesine amagl 6rneklem adi verilmektedir.

“Targeting Women” (“Kadin1 Hedefleyen”) Alt Bashginda Kadinlara Yonelik Sigara

Reklamlarinin Tarihsel Siireci

Sigara ile ilgili yapilan reklamlar; basili medyada, reklamlarda, billboardlarda, toplu
tasima araclarinda her yerdeler ve bu mesajlar olduk¢a olagan karsilanmaktadirlar. Yillar
gectikce, tesviklerin ve uyarilarin icerigi ve bilytikliigii sigara igmenin sosyal sembolizmi gibi
degismistir. Amerikali kadinlar, sigaranin sagliga zararlarina iliskin ortaya ¢ikan tibbi verileri
goz ardi ederek, cinsiyetleri ile ilgili farklar1 ortadan kaldirmaya odaklanarak, Amerikali
erkeklerden, (pazarlama stratejilerinden sonra yapilan arastirmalara goére) yirmi ila otuz yil
sonra daha c¢ok sigara i¢cmeye basladilar. Sigara icmek baslangicta kadinlar igin
“Ozgiirlesmenin” bir simgesi olarak goriiliiyordu. 19. yy. ortalarinda, erkeklerin kadinlarla
karsilasacag1 saatlerde ve halka acik yerlerde sigara igmek kotii bir davramis olarak
goriiliiyordu. Kadimnlar aksam yemeklerinden sonra bile erkek arkadaslarina veya eslerine,
sigara i¢ilen ortamlarda katilmiyorlardi. Chicago “Anti-Cigarette League” (sigara karsiti)
kurucusu Lucy Page Gaston, sigara i¢en erkeklerin sonunda “ickiye, suca ve korkung 6liime”
yol aldiklarini iddia etmistir. Ayrica kadinlarin sigara igmesini, aile degerlerine ve toplumun

ahlaki dokusuna zarar verdigi gerekcesiyle kinamistir.

Kadinlarin halka agik yerlerde sigara igcmesi ¢ok ciddi sinirlamalarla karsilasmistir.
1904°te New York’ta bir polis, “Bunu Besinci Cadde’de yapamazsin™ uyarisiyla, bir kadini
otomobilde sigara igtigi i¢in tutuklamistir. Kadin 6gretmenlerin ise sigara i¢gmeleri isten

cikarilma gerekgesi olarak gdsterilmistir. Bunun iizerine California Universitesi sigara icen



kadin 6grencilerin okul kaydini yapmamis ve bunun sonucu bir dizi bagkaldir1 olmus ve bunun

ardindan sigara markalar1 kadin imgelerini sigara gorsellerinde kullanmaya baglamislardir.

1920’lerin sonunda modeller ve halk tarafindan sevilen isimler Lucky Strikes sigara
markasinin Halkla Iliskiler Miidiiri Edward Bernays tarafindan “sadece sigara iger” gibi
goriinmeleri sart1 ile ise alinmiglardir. Medyanin ilgisini ¢ekmek i¢in kamuoyuna duyuru
yaparak, moda endiistrisine el koymay1 basardiklarini ve yesil renkli olan Lucky Strikes sigara

markasinin bu y1l moda renk olacagini agiklamiglardir.

1935 yillarina gelindiginde, artik biiyiilk gazetelerde sigara reklamlar1 goriinmeye
baslamistir ve hedef dogrudan kadindir. Dergilerdeki sigara igen kadinlarin miicadeleleri diger

kadinlar tarafindan rol model kabul edilmistir.

1940’11 yillarda sigara igen kadinlarin bundan keyif aldiklar1 anlatilmaya baslanmistir.
Ormnegin, bir reklam gorselinde balayina gidecek olan gelinin bavuluna ilk dnce bir karton sigara

koydugu da goriilmektedir.

y ‘ REAL MILDNESS. .. Cool "
( MESER T LB

RIGHT COMBNATION + WORLD'S BEST TOBACCOS.

Yapilan arastirmalara gére, Amerikali kadinlar arasinda sigara igme orani1 1960 yillarina

kadar erkeklerden (%33’e kadar) nispeten daha yiiksek seviyelerde devam etmistir.

1950 yillarinda sigara icmenin sonucu olarak kanser oraninin arttig1r epidemiyolojik
caligmalar sonucu kanitlanarak halka duyurulmustur. Bunun sonucu olarak, o yillarda sigara
icme oranlarinin arastirmalarda diistiigli gozlemlenmistir. 1950-1960 yillarinda televizyon ve
yazili basinda sigara gorselleri simdiki kadar belirgin degildi ve donemin kadin dergileri

kadinlart hedefleyen sigara promosyonlari diizenlemislerdir. Ladies Home Journal, McCalYs,

9



Better Homes ve Gardens gibi dergilerin 1950, 1955,1960 ve 1965 yillar1 arasinda sigara

reklamlarini arttirdig1 gézlemlenmistir.

1970-1980 yillar1 arasinda kadinlarin sigara igme oraninda ¢ok ciddi artis goriiniiyordu
clinkii tiitiin endiistrisi bu yillar arasinda tiim kaynaklarimi kadin pazarina yonlendirmistir.
1980’11 yillarda, Philip Morris tiitiin sirketi tenis turnuvasi diizenlemis ve tenis oynayan
kadinlar sigara icirerek onlari izlemeye gelen kadinlara kars1 pazarlama yapmak istemislerdir

ancak tenis¢iler bunu reddetmistir.

Kanser Enstitlisii Los Angeles'ta (UCLA) Johnsson M.D. Kapsamli Kanser Merkezi'nde
toplum arastirma uygulamalar1 direktorii Helene Brown, akciger kanserinin hala bir kadin
sorunu olarak kabul edilmedigini; ancak Oyle olmasi gerektigini sdylemektedir. Akciger
kanserini bugiin bir kadin sorunu yapan sey, kadinlarin yirmi yil 6ncesine gore daha agir sigara
icmeleri, daha derin nefes almalar1 ve sigara igmeye daha erken baslamalaridir. Her giin
1600'den fazla Amerikali geng kiz ilk kez sigara ile tanisiyor ve erkeklerden daha fazla kiz

sigara i¢iyor.

Ulusal Kanser Enstitiisii sigara icme ve tiitiin ile ilgili halk saglig1 danisman1 Donald
Shopland, “Tahminler, mevcut egilimler devam ederse, 1995 yilina kadar Amerika Birlesik
Devletleri'nde erkeklerden daha fazla sigara igen kadin olacak™ demistir. Diinya Saglik Orgiiti,
Kanser Programi 6zellikle otuz yasin altindaki kadin sigara igenlerin sayisinin diinya ¢apinda
arttigin1  belirtmektedir. Belgika, Hollanda, Danimarka, Fransa ve Italya'da sigara igen
kadinlarin sayisi, sigara igen erkeklerden fazla oldugu da arastirmada belirtilmistir. (Bkz.

Endiistri Belgeleri Kitapligi (ucsf.edu) - (Industry Documents Library (ucsf.edu))
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BIRINCIi BOLUM

MARKA VE REKLAM KAVRAMLARINA BiR BAKIS

1.1. Marka Kavram ve Onemi

Gegmiste marka, giinlimiize gore daha kolay tanimlanmaktaydi. Ancak giiniimiizde
tiikketiciler artik yalnizca {iriinii ihtiyaci oldugu i¢in degil ihtiyaci olmadan da satin alma islevi
gerceklestirmektedir. Bu sebeple lreticilerin, sadece liretilen {iriinii satma gayretleri yeterli

degildir. Dolayisiyla markanin tanimini yapmak da bu anlamda zorlagmustir.

Marka kavramu ilk kez 19.yiizyilin sonlarinda kullamlmstir. Ingilizcede "branding"
anlamma gelen kelimeden tiiretilmistir (Giritlioglu & Oksiiz, 2016). Italyanca "marca"
sOzciigiinden dilimize gegmis olup, Tiirk Dil Kurumu’na gore, marka, ticari bir iirlinii, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmayi saglayan 6zel ad veya isarettir. Amerikan
Pazarlama Birligi ise markanin iirlin ve hizmetleri tanimlamaya yarayan ve markay1

farklilastiran semboller biitiinii olarak tanimlamaktadir (Fan, 2006).

Marka; isim, sembol, dizayn gibi basliklardan olusan ve tiiketiciye sunulan {riinleri,
rakiplerinden ayiran en Onemli &gelerdir. Marka; birbirine benzer iriinlerin birbirinden
ayrilmasi ve tiiketicilerin karar verme, satin alma davraniglarini etkileyen énemli bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Vuran ve Afsar, 2016: 28).

Giliniimiizde marka anlamini tasiyan sembollerle bir tutulmaktadir. Markalarin
kullandiklar1 simge, nesne veya kelime markaya 6zgii olmalidir. Ornegin markalar yalnizca bir
simgeyle degil logo veya isim gibi bir biitiin ile temsil edilmektedir (Hatch, ve Schultz, 2011:
46).

Walter Londor; iirlinlerin fabrikada iiretildigini, markalarin ise zihinlerde yaratildigini
vurgulamistir. Stephan King’e gore bir iiriin fabrikasyondur, ancak marka miisteriler tarafindan
alip satilan soyut bir degerdir. Uriin rakipler ile ayn1 olsa da, marka tektir. Bir {iriin cabuk
demode olabilir fakat marka kalicidir (Y1ldiz, 2006: 4). Isimsiz bir {iriiniin markaya déniismesi
o Urliniin markalanmasiyla olusturulmaktadir. Ancak markalar bir iiriiniin 6zelliklerinin ve
biitiiniiyle {iriin kalitesinin ve tiiketici tarafindan algilanmasinin yani sira yeniden taninmasini

da saglamaktadirlar. Marka triinii, rakip firmalarim aym tiirdeki mallarindan ayirmaktadir.
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Marka kavrami giiniimiizde, genellikle firma ismi veya iirliniin ambalajinin birlikte anilmasi
olarak goriilmektedir (Hiittel’den [1998] akt. Yiiksel, ve Yiksel 2005: 2). Tanimlardan da

anlasilacagi lizere, kisi ve kurumlarin lizerinde en fazla durduklan farklilasma kavramidir.

Marka yaratmak veya marka imaj1 olusturmak iist yonetimde vizyonu gerektirmektedir.
Kurumsal kimlik, marka kimligi sadece gorsel kimlikten olugsmamaktadir. Bir firmanin gorsel
kimligi, kurumsal kimliginin i¢inde sadece bir parca olarak yer almaktadir. Firma veya
markanin logosu, sembolii, amblemi tiim iletisim ve tanitim araglarin1 kapsamaktadir. Dekorlar,
dizaynda kullanilan renkler, sekiller bir biitiin olarak gorsel kimlik baghigi altinda karsimiza

cikmaktadir. Bu kimlik, firma / markanin karakterine uygun olmali ve iiretilen iiriinle de bir

biitiinliik i¢erisinde olmalidir (Ak, 2006: 34).

Tiiketici ile marka arasinda kurulan kuvvetli duygusal bag miisterinin memnuniyetinin
artmasin1  saglamaktadir. Tiiketicisine herhangi bir deneyim yasatmayan marka kalici
olmamaktadir. O halde ideal bir marka yaratiminin asil unsuru gorsel, sozel ya da imgesel
olarak tiiketicinin zihninde gergek bir yer elde etmektir. Dolayisiyla sigara gorsellerinde
kullanilan imgesel yontemler tiiketicinin {iriinii tercih etmesinde 6nemli bir etkendir. Gorsel
imgelerin etkili kullanilmasi, reklama iligkin bilginin veya duygunun istenilen sekilde

aktarilmasidir (Bati, 2018: 37-38).

Markanin gorsel kimligi olusurken, tiiketici lizerinde en etkili yontemler tercih
edilmektedir. Sonucta anlamli bir biitiin olusturulmali ve bdylece markaya ait biitiin gorsel

sembollerin, metinlerin, renklerin kullanimi 6nem kazanmaktadir.

1.2 . Markanin Tarihsel Siireci

Markalar, tarihin en eski ¢aglarindan bu yana giig, prestij ve iyilik gdstergesi olarak

sembol ve betimlemelerin stratejik olarak kullanmasinin yeni seklidir.
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Tablo 4. Markanin Tarihgesi

M.0 2000 Misirlilar giftlik hayvanlarini markalamiglardir.

M.O 600 Babilli tliccarlar diikkanlarinin {istiine faaliyet alanlarini belli eden ve kendilerini
diger esnaflardan ayirt eden isaretler asmislardir.

M.O 560 Lidya krali Kreziis (simdi Tiirkiye sinirlari i¢inde) kendi isaretlerini tagiyan
altin para basmiglardir.

M.O 300 Roma’da ticaretle ugrasanlar ise, iirlinlerin imalatcilarint ya da saticilarinmi
sembollerle tanimlamiglardir.

100 Hristiyanligin kanun dis1 sayildigi ve yasaklandigi bu doénemde, Hristiyanlar
inanglarini gostermek i¢in balik seklini segmislerdir.

1200 -1600 | Avrupa’da kilise ve manastirlarda iiretilen bira ve igkileri tanimlamak icin
“marka” kullanmisladir.

1400’ler “Marka” sozciigii ilk kez kullanilir. Marka = Miilkiyet gostergesi
(Hayvanlar1 ayirt etmek icin kullanilir)

1600’ler Okuma yazma bilmeyen genis kitleler i¢in, iiriinleri ve ticari faaliyetleri tanitmak
adina ticarette gorsel sembollerin kullanis1 yayginlagmistir.

1760 Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi yaratmistir.

1848 Paris Komiinii, tim modern ticari markalarin ¢iktig1, politik ilk kitlesel harekettir.

1870 Texas’l1 ¢iftlik sahibi Samual A.Maverick sigirlarint markalamay1 reddeder; bu
nedenle ismi Ingilizcede “Farkli Diisiin” sdzii ile es anlamli kabul edilmektedir.

1886 1886 yilinda Coca-Cola, markasini ticaret iinvani olarak almistir.

1910’1ar Modern reklamciligin onciisii Claude Hopkins “Kimse soytarilardan aligveris
yapmaz” diyerek marka imajin1 yiiceltmistir.

1922 “Marka Adr” Ingilizceye girmistir.

1949 Leo Burnett, tiim yoneticileri igin bir televizyon satin alir ve onlara her gece ii¢
saat boyunca mevcut programlari seyretmelerini emreder.

1950’1ler Madison Avenue (ABD’de reklamciligin merkezi sayilan yer) “marka” ve “marka

kimligi” kavramlari, yeni TV ortaminda biiyilk miisteri harcamalarini

aciklayabilmek icin kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirmstir.
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1954°1er

Peter Drucker, markalama i¢in bilimsel temel kitaplardan olan “The Practise of

Management”’da “yOnetimi”, “uygulamacilar toplulugu ile beraber bir disiplin”

olarak sinirlandirir.

1969

Jack Trout ve Al Ries, “Positioning: The Battle for Your Mind” adli kitabi
yayinlarlar ve kitapta “markanin temel fikri ve pazarlamanin amaci, miisterinin

zihninde yer edinmektir” seklinde biiyiik bir tanimsal degisik yaparlar.

1984

Apple’in “1984” Macintosh televizyon reklamlar1 ilk kez yayinlandiginda
diinyanin her tarafinda biiylik ilgi uyandirir. Bir ticari marka adeta bir efsaneye

doniisiir ve bir gecede kiiltiirel bir ikon haline gelir.

1993

Elektronik dergiler araciligiyla dijital kiiltiir yayilir ve interaktif cagin

duyarliliklar1 kodlanmaya baslanir.

1994

Ag Ekonomisinin ilk “Atesten Markas1” olan Netscape Navigator, grafik marka

imajlarini igeren bir ticari Web olusturur.

1995

Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

1999

Paris Komiiniine paralel, Seattle’daki WTO protestolar1 bu kez Ag
Ekonomisindeki ilk politik hareketi temsil etmektedir.

(Moon, and Millison, 2000: 37)

Markalar tarih iginde gelisimlerini siirdiiriirken her bir marka da Ag Ekonomisi i¢inde

kendi yasam cevrimi i¢indeki gelisimini tamamlamaktadir. Marka yoneticilerinin diislincesi

yalnizca sloganlar, kampanyalar ya da diger bilinen kiiltiirel uygulamalar olsa da, biiyiik

markalar ticari kiiltliriin Gistiinliigli i¢in savasarak, bireysel ilgi ve emellere dogrudan seslenerek

yiikselmeye devam etmektedir (Moon, and Millison, 2000: 37).

1.3. Hukuki Anlamda Marka

556 sayili markalarla ilgili KHK’nin tanimmi: “Marka bir tesebbiisiin mal veya

hizmetlerinin bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglanmasi kosuluyla,

kisi adlar1 dahil 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin veya ambalajlarinin

bicimi gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla

yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilir her tiirlii isaretleri icerir. Marka mal veya ambalaji ile birlikte

tescil ettirilebilir” (556 sa. KHK 5).
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Amerikan Pazarlama Birligi tanimina gére de marka bir kisi ya da kurulusa ait mal veya
hizmetin rakipleri arasindan farkedilmesi amaciyla kullanilan marka adi, slogan1 ve logosu gibi
sembollerle olusturulmus bir kombinasyondur (Wood’dan [2000] akt. Yiiksel, ve Yiiksel 2005:
21).

1.4. Marka Kimligi ve Semboller

Marka kimligi sektordeki rakiplerin markalarindan ayristirilabilirliginin ve bir markanin
ne oranda olagan dis1 sayilabileceginin ol¢iisiidiir (Biel’den, [1999] akt. Yiiksel, ve Yiiksel
2005: 98). Marka kimligi miisterinin tatmini i¢in ¢ok 6zel olarak belirledigi ve bir rekabet
piyasasinda konumlandirilan markanin, marka kaynaklarmin tanimlanmasidir. Dolayisiyla
isletmelerin sundugu mal ve hizmetler tiiketicilerin tirlinleri nasil algiladigir konusunda da
isletmelere yol gosterici niteliktedir (Cifci ve Cop 2007, 72). Marka kimlikleri, miisteri
tatminini en 6n planda tutmaktadir. Boylelikle marka kimligi miisterinin tiimii ya da ¢ogunlugu
tarafindan bireysel olarak hissedilen tatminin yiiklii duygusal bir titresimi olan bir “ses”

kazanmaktadir (Moon, and Millison, 2000: 39). Isletmelerin tiiketiciye sundugu vaatler, tiim

mal ve hizmetler marka kimligini olusturmaktadir (Ege, 2013: 10).

Marka kimligine artik ¢ok uluslu firmalar tarafindan geren 6nem verilmeye baglanmistir
(T1gly, 2003: 67). “Marka kimligi tiiketiciye sunulan deger nerisinin tamamlayicisidir” (Ipar,
2011: 106). Markanin dis yiizii, marka kimligi olarak nitelendirilmektedir (Ritchie ve Ritchie,
1998: 4). Aaker ise, marka kimliginin bir markanin bir takim insan Kkarakterleriyle
birlestirilmesi olarak tanimlamistir (Aaker, 1997: 347). Tiiketicilerin marka hakkindaki tutum
ve davranislari, marka kimliginin olugsmasina katkida bulunmaktadir. Bu fikirler markaya
iliskin ¢aligmalarda onciiliik ederek markaya nitelik kazandirmaktadir (Torlak ve Ozgelik,
2011: 363). Ali Atuf Bir ise, marka kisiligini, “insan kisiliklerinin daha idealize edilmis,

keskinlestirilmis halleridir” seklinde yorumlamistir ( www.marketingturkiye.com, 2014).

I[slamoglu ve Firat markay:, iiriiniin rakip firmalardan, farkli olmasi olarak
tanimlamistir. Ayrica marka, tasidig1 degerleriyle, yansittig1 kisiligiyle, temsil ettigi gruplarla
ve seslendigi bireysel 6zellikleriyle birlikte duygulari da igermektedir (2011: 33). Ak’a gore;
bir kurulusun ya da bir markanin kimligi, satis noktalari, tim tanitim ¢alismalar1 hepsi birbiriyle
uyumlu olmalidir. Bu uyum,; stil, renk ve sekillerden olugsmaktadir. Bu uyum saglanamadiginda,

marka kimligi olugturmada verimsizlik meydana gelmektedir (Ak, 20016: 40).
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Meffert / Burmann’dan esinlenerek marka kimligi i¢in $dyle bir tanim verilebilir; markay1
stirekli olarak diger markalardan ayiran, kendi i¢inde tezatlar1 bulunmayan, marka igeriklerinin
biitiinliiglidiir. Marka kimligi bu nedenle, i¢ ve dis iliski gruplar arasindaki karsilikli
iliskilerden dogar; marka kimliginin 6zellikleri asagida siralanmistir (Ludwig’den, [2001] akt.

Yiiksel, ve Yiiksel 2005: 97).

» Karsiliklilik: Marka kimligi, paydaslar arasindaki rekabet piyasasindan dogmaktadir.

¢ Stirekli Olma: Marka kimligini zaman sinirlamasi olmaksizin koruyabilmelidir.

% Tiirdes Olma: Marka kimligi kendi i¢inde tiim etmenleriyle uyum i¢inde olmalidir.
Markanin 6zellikleri arasindaki karsitliklar markanin zayiflama sebebidir.

% Bireysellik: Her insanin biricik ve kopyasi yapilamayan bir kisiligi bulunmaktadir. Bu

sebeple markanin bireye 6zgiiliigi, tliketici acisindan ¢ok degerli marka 6zelliklerine

dayanmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde, marka kimliginin arastirilmasi ve gelistirilmesi ilgi ¢eken bir konu
haline gelmistir. Bu konuyla ilgili literatiirde pek ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Marka kimligi;
bir iirliniin, organizasyonun, kisinin veya sembol olarak ifade edilebilen marka kimliklerinin
biitiinii seklinde tanimlanmistir (Aaker, 1996: 226). Marlboro paketinin tizerindeki altin tag;
duygularla, fikirlerle ve hatiralarla birbirine baglanmis grafik semboldiir. Bu sembol, satis
faaliyetleri ve pazarlama iletisim faaliyetleri ile popiiler kiiltiirde dnemli bir yer edinmektedir.
Marlboro kiiresel bir ikon olmasina ragmen, Philip Morris kralligindaki bir¢ok markadan
sadece biridir. Marka mimarisi Birgok iirline bireylerin iiriin ve marka arasindaki iliskiyi

anlamasina yardimci olan bir aragtir (Hatch, ve Schultz, 2011:29).

Jeremy Bullmore’a gore, marka degeri yaratmak ve olusturmak insanoglunun dogasinda
vardir. Markay1 1y1 yonetebilmek i¢in, her tiiketiciye markay1 kendi kafasinda istedigi bigimde
inga etmesini saglayacak malzemenin verildiginden emin olmak demektir. Marka tiiketicilerin
lirlin iizerinde bireysel ve 6znel degerlendirmelerinden olusur, marka bu 6zelliklerin bir biitiinii

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bati, 2018: 54).

Bu ifadeden yola ¢ikacak olursak, konumlandirma bir markanin en énemli unsurlarindan

bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konumlandirma en genel anlamuiyla, tiiketici zihninde
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marka ile olusan tiim ¢agrisimlardir. Dolayisiyla bu benzetim ne kadar giicliiyse markanin

konumlandirmasi ve kalicilig1 da o kadar giiclii olacaktir (Jeremy’den, akt: Bati, 2018: 54).

Margo Georgiadis, marka sadakati ve sadakat koruma alanlarinda ¢alisma yapmaktadir.
McKinsey & Co Sikago Ofisi danismanlarindan Georgiadis i¢in marka sadakati, tiiketicilerin
denedikleri iiriinii bir kez daha satin almaya yonelmesidir. Dolayisiyla tiiketici marka ile bir
duygusal bag kurmaktadir ve satin alma davranisi bilingli hale geldik¢e bu durum marka

sadakatini olusturmaktadir (Bati, 2018: 31).

Kurum markalari, miisterilerine ve tiiketicilerine ve yatirimeilarina uluslar arasi gruplara
hitap etmektedir. Uriin markalar ise, biitiin dikkatini miisterileri ve tiiketicilere vermektedir.
Bagka bir ifadeyle kurum markalari tam bir girisimdir, duygular, tavirlar ve hatta markanin tarzi
markaya motive edici bir gii¢ vermektedir. Her kurum kendi kimligini, duygusal ve estetik
tepkilerini, marka simgelerini, iletisimsel yollarla eklediginde, markanin iginde sekil aldigi
simgesel bir biitlin olusmaktadir (Hatch, ve Schultz, 2011: 31, 49).

Odabast sembol kavramini tanimlarken, nesne ya da fikirlerin yerine gecen isaretler
oldugunu vurgulamistir. Dolayisiyla semboller, isaret olarak adlandirilmakta ve bir seyi temsil
edebildigi kadar ki iliskiyi gosterebilmektedir (Odabasi, 2006: 84).

Semboller degisim siirecinde son derece akigkan olan ¢ok sayida bazen birbiriyle
celigkili anlamlar tagimada biiyiik bir potansiyele sahiptir. Ancak, marka degeri olusturan sey
kesin anlamlardan ziyade anlami beraber olusturma faaliyetidir. Marka sembollerine iligkin
olumlu izlenimler, marka ile baglantili ve onu destekleyen paydaslari bir topluluk halinde tutan
birlestirici bir islev {iistlenmektedir. Semboller sisteminin degisik kullanimlariyla ilgili
catigmalar1 yonetmek zorunda kalinan zamanlarda, anlamlardan ¢ok beraber olusturulan
anlamlarin 6nemine yapilan vurgu markanin sembolik ve ekonomik degerini gelistirecek denge

noktalarinin bulunmasina yardimei olacaktir (Hatch, ve Schultz, 2011: 228).

Marka, bir adla ve sembolle tanimlanmaktadir. Marka, kurum ya da kisilerin mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve yine bu mal veya hizmetleri rakip firmalardan ayirmay1 amaglayan
aywrt edici, onu diger benzerlerinden farklilastiran bir ad veya simgedir. Ayrica marka, logo,
ticari marka veya paket tasarimi gibi unsurlar da icermektedir. Boylece marka, tiiketiciye kedin

lirtiniinii sunarak, diger rakip firmalardan kendini ayristirmaktadir.

17



Logolar ve markalar iiriine anlam kazandirmak i¢in kullanilan isaretler olarak bilinse de
tiiketiciler icin 6nemli olan iirlin bilgilendirme kismindan ¢ok {iriin {izerinde bulunan logo
seckinlik, rahatlik, zenginlik gibi tasidigi sembolik anlamlardir. Tiiketiciler se¢imlerini bu
anlamlar dogrultusunda gerceklestirmekte ve iiriinleri satin alirken islevsel yonlerini goz ardi
ederek triinlerin tasidiklar1 sembolik anlamlari 6n plana ¢ikarmaktadir (Odabasi, 2006: 95-96).
Tiiketiciler i¢in {irlin ya da hizmetin fayda saglayip saplamamasindan ziyade 6nemli olan
tiiketicilerin mal ve hizmetlere yiikledigi sembolik anlamlardir. Tiiketiciler tiikettikleri {irlinler
ile olduklar1 veya olmak istedikleri kimlikleri olusturmak ve ne kadar prestijli olduklarini

cevreye gostermek istemektedirler (Akyiiz, 2015: 2).

1.5. Markalarin Reklamlar1 ve Tasarimlari

Reklamlar marka hakkinda hedef kitleleri bilgilendirme, farkindalik yaratma ve
pazarlanan {iriinii tiikketmek konusunda tiiketiciyi harekete gecirmeyi amaglamaktadir.
Dolayisiyla iirlinii kullanan bireyleri daha fazla tilketmeye yoneltmek ve hedef kitle iizerinde
markaya bagliliklarii giiclendirmek igin, tiiketiciyi ikna etmeyi hedeflemektedir. Franzen’e
gore reklam; dolayl ikna siireciyle iligkilidir, tirliniin yarari tizerine bir izlenim olusturarak

zihni satin alma eylemine yonlendiren bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2010: 3).

Giliniimiize en etkili reklam arag¢larindan birisi de afistir. Afislerde yer alan kisa reklam
mesajlari, afiste kullanilan tipografi, marka, logo, gorsel vs. ile birlestiginde, bu durumun

tiikketici lizerinde oldukea etkili oldugu gézlemlenmektedir (Teker, 2002: 170).

Reklam, markalarin hedef kitlesine uygun bilgi ve duygularimi aktarmak igin
kullandiklar1 bir iletisim aracidir. Reklam1 olan markalar piyasada reklam1 olmayan markalara
gore daha kolay taninip bilinmektedirler. Bu da tiiketici acisindan markaya giivenmesini
saglamaktadir. Reklam1 yogun olarak kullanan markalarin, reklam yogunluklariyla {iriiniin
kalitesi es deger tutulabilmektedir. Cok reklam veren markalar tiiketici tarafindan yiiksek
kaliteli markalar olarak bilinebilirler. (Yiiksel, Yiiksel 2005: 61).

Bir markanin siirekli reklamlarinin g6z onilinde olmasi markanin daha cabuk fark
edilmesini ve akla gelme ihtimalini giiclendirmektedir. Psikoloji literatiiriine baktigimizda
bireylerin siirekli maruz kaldig: seyleri ¢cabuk hatirladig1 gézlemlenmistir. Dolayisiyla tanidik
markalarin daha ¢abuk fark edilip siirekli kullaniminin en 6nemli sebebi budur. Marka ve iiriin
paketinin reklam gosteriminde kullanilmasi markay: rakip firmalara gore daha bilindik hale

getirmektedir (Sutherland & Sylvester, 2000: 46).
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IKiNCi BOLUM
REKLAM VE IKNA EDIiCi ILETiISIM YONTEMLERI

2.1. Reklam Kavrami

Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde reklam: “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siirlimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol” olarak tanimlamaktadir. Oxford
Advanced Learner’s Dictionary’de ise reklam; mal veya hizmetin bildiri, film veya resim ile

insanlara tanitilmasi seklinde tanimlamaktadir (Hornby, 1995: 18).

Reklam (reclame) kisilerin, kurumlarin, hizmetlerin, mallarin kamuya tanitilip
benimsetilmesi eylemi olarak tanimlanan reklam Latin dilinde, “cagirmak” anlamina gelen

“clamare” sozciigiinden tiiretilmistir (Karpat, 1999: 35).

Reklamlar, belirli bir amag¢ dogrultusunda olusturulan gorsellerle, seslerle ve tiiketici
iizerinde etkileyici oldugu kabul gérmiis renklerle, markaya 6zel kullanilan simgelerle, reklam
icinde kurgulanmis dilgel/gorsel iletilerle uygun bir iletisim araci ile, duragan veya hareketli
duygu ve bilgi aktariminda bulunmaktadirlar. Reklamin neyi isaret ettigini, yalnizca reklami
yapan kisi ya da kurumlar tarafindan o reklamin nasil islendigini analiz ederek anlamak
miimkiin olmaktadir. Bir reklamin sdyledigi sey aslinda sadece onun sdylemek iddiasinda
bulundugu seydir (Williamson, 2001, akt: Kiiciikkerdogan, 2013: 6). Ikna edici mesajlar igeren
reklam, bir Uirtin veya hizmeti satmak olarak tanimlamaktadir. Daha genis tanimda ise reklam,
kamuya bildirilmesi i¢in belirlenen ve uygun goriilen iletisim araglariyla, mal veya hizmetlerin

tanitilmasi olarak ifade edilmektedir (Mutlu, 2012: 260).

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 S6zliigii’nde ise reklam: hedef kitleyi pazarlanacak
iirlinii almaya ikna etmek, tiiketiciyi belli bir diisiinceye yonlendirerek goniillii olarak tiriinii
satin almasini saglamak ve tiriinle ile ilgili bilgi vererek ona iliskin tutum ve davranis degisikligi

olusturmak olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 9).

Genel anlamda reklam, “bir iletisim bigimi olarak tiiketicilere liriin ya da hizmetle
alakali bilgi vererek, onlarin tutum ve davramiglarini reklamin amaglart dogrultusunda
olusturmay1 hedeflemektedir. Dolayisiyla reklam, etkileyici bir iletisim siireci olarak

tanimlanmaktadir. Etkileyici iletisim, kisi veya gruplarin, baska kisi veya gruplarin
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davraniglarini bigcimlendirmek, degistirmek, denetim altina almak i¢in giristigi planl bir
iletisim eylemidir. Bir diger goriise gore reklam; bir mal ya da hizmetin, bir kurumun bir kisinin
ya da fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan, belirlenen bir iicret karsiliginda kitle iletisim

araclariyla tanitilip benimsetilmesidir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2008: 228).

2.2. Reklam ile Tlgili Baz1 Tanimlar

Reklam yasamimizi sekillendiren ve yon veren en 6nemli kiiltiirel faktorlerden birisidir
ve yasamimizin kaginilmaz bir pargasidir. Gazete okumuyor, televizyon izlemiyorsaniz bile
kentsel ortamimiza egemen olan imgelerden kaginmamiz imkansizdir (Fehmi, 2001: 12).
Reklamlarin artik {iriin ya da hizmet tanitimlar1 ¢ok geri planda kalmistir. Reklam metinlerinde

gostergeler, imajlar, yasam tarzi sunumlari yarigsmaktadir (Dagtas, 2009: 11).

Glinlimiizde reklam hem tiiketici agisindan hem de isletmeler agisindan 6nemli bir
alandir. Rekabetin hizla artmasi ve degisen pazar kosullar1 birbirine benzeten tiriinleri iireten

firmalarin basarisi, pazarlanacak iiriinleri nasil pazarlayacaklarina baglidir.

Reklami farkli bigimlerde tamimlanabilmektedir. Unsal’a gére reklam; bir iiriin veya
hizmetin belirli bir {icret karsiliginda, belirlenen kanallar aracilifiyla, genis Kkitlelere
duyurulmasidir (Unsal’dan [1984:12] akt: Topsiimer, Elden, 2015: 14). Tanimda da belirtildigi
gibi reklamda ilk 6ge belirli bir ticret karsiliginda olmasidir ¢iinkii reklami yaptiran isletmenin
mal ya da hizmeti tanitilirken genis kitlelere hitap eden kitle iletisim araglarinin kullanilmasi

belirlenmis olan tarifeler ile iicretlendirilmektedir.

Reklam bir diger tanimda, bir mala ya da hizmete iliskin bir mesaj1 s6zlii ya da goriintiili
olarak tiiketiciye veya pazara sunmak icin yapilan eylemler olarak tanimlanmaktadir

(Classer’dan [1972: 30] akt: Topsiimer, Elden, 2015: 15).

Reklamin bilgilendirme ve ayni1 zamanda motive etme yOniinii ortaya koyan bir baska
tanimda, reklamin amacinin bir mal veya markanin varligini bildirmek, ve tiiketicinin hizmet
veya kurulusa dogru ilgisini artirmak amaciyla géze veya kulaga hitap eden mesajlarin

hazirlanmasi oldugu belirtilmistir (Kurtulus’tan [1981:27] akt: Topsiimer, Elden, 2015: 15).
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AMA’ nin reklam taniminda, bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve yliz
yiize satis disinda kalan tamitim faaliyetlerinin tiimiinii kapsadig1 belirtilmektedir (Unlii’den

[1987:7] akt: Topsiimer, Elden, 2015: 15).

Ozellikle globallesme ile birlikte reklam, artan rekabet ortaminda isletmelerin iiriin veya
markalarini genis kitlelere hizli bir sekilde ulastirmasidir. Isletmelerin reklamlardan bekledigi,
kisa zamanda satiglar artirarak kar elde etmesi ve dagitim agin1 genisletmesidir. Uriiniin genis
kitleler tarafindan bilinilirliginin artmasi ve pazar paymin da artmasi beklenmektedir. Reklamin
bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmek gibi dért 6nemli gorevi bulunmaktadir.

Reklam, bir pazarlama faaliyetidir ve zihinleri hedeflemektedir (Kotler, 2005: 81).

a) Bilgi vermek; piyasaya giren yeni bir iriiniin 6zellikleri ve tiiketiciye saglayacagi
faydasinin 6n planda oldugu reklamlardir.

b) ikna etmek; tiiketiciyi ikna etmeye yonelik yapilan reklamlardir. Artan rekabet
ortaminda iirlin, hizmet ya da markalarin tercih edilmesini saglayan reklamlardir.

c) Hatirlatmak; markanin hatirlatilmasi amaciyla ya da mevsimsel iiriinlerin gelmesiyle
hatirlatma amaglh yapilan reklamlardir.

d) Pekistirmek; tiiketicinin var olan tiiketim ve davranis bi¢imlerinin devamliligini

saglamak amaciyla yapilan reklamlardir (Kotler, 2005: 81).

Kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin reklam piyasasinda sorumlular tarafindan
belirlenen tarifeye gore, bir bedel karsiliginda 6deme yaparak iiriin veya marka tanim1 yapmasi

reklamin pazarlama boyutudur (Olug¢’tan [1987] akt. Karpat, 1999: 35).

Cemalcilar ise, “Pazarlama” adl1 eserinde reklam yapma ve reklam arasindaki ayriligi
vurgulayarak sOyle bir tanim gelistirmistir. Bir mal ya da hizmete iliskin bir iletiyi, (mesaj1)
s0zlli ya da goriintiilii olarak pazar ortamina uygun olarak iiretilen {iriiniin, tiikketiciye sunulmak
lizere yaptig1 tanitim faaliyetlerine reklam yapmak denirken, ileti ya da mesaj1 reklam olarak

adlandirmaktadir (Cemalcilar’dan, [1986]: akt Karpat, 1999: 37).

Reklamin celisgkili yoniiniin altin1 ¢izen Dyler, giiniimiiz reklamciliginin bir yandan
stirekli tiiketim Onererek maddi bir motivasyon sagladigini, diger yandan ise celiskili olarak,

maddi diinyanin yeterli olmadigim1 sdyleyerek satilacak iriiniin kiiltiirel degerlere
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basvurdugunu ve reklamin kiiltiire ait, degerleri, imaj1 ve mitlerini kullandigin1 vurgulamistir

(Dyler’dan [1982]: akt: Dagtas, 2009: 40).

Reklam yalnizca maddi hayati ilgilendiren ekonomik bir olgu degildir, ayn1 zamanda
modern kiiltiirle de dogrudan ilgilidir. Reklamcilik iletilerini olustururken, fikirlere, sembollere
ve kiiltlirel etkenlere de referansta bulunmaktadir (Leiss’dan vd., [1990]: akt. Dagtas, 2009:
42).

Reklamlar simdilerde hayatimizi yansitan ve giinliik rutinlerimizi belirleyen en 6nemli
kiiltiirel 6gelerden birisidir (Williamson,1978; 11). Sherry ise, reklam araciligryla kiiltiiriin tiim
geceklerinin anlagilabilecegini vurgularken, reklamciligin diinyay1 temsil eden kiiltiirel bir

dokiiman oldugunu belirtmistir (Dagtas, 2009: 42).

2.3. Hukuki Ac¢idan Reklam

Serbest piyasa, herkesin diledigi mali ya da hizmeti liretmesine, ayn1 sekilde talepte
bulunun da istedigi mal ya da hizmeti segmesine imkan tanimaktadir. Tam da bu noktada,
serbest piyasanin en dnemli enstriimanlarindan biri olan reklam konusu karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklamin basit olarak tanimim1 yapmak gerekirse; reklamlar, tiretici ile tiiketici arasinda koprii
islevi gorerek, tiretici tarafindan piyasaya sunulan mal ve hizmetlerin genis kitlelere ulasmasini
saglamaktadirlar. Ilerleyen teknoloji ve siirekli gelisen ekonomik sistem igerisinde iiretilen mal

ve hizmetler hizl1 bir sekilde ilgilisine ulagmaktadir (Aslan, 2006: 280).

Hukuki anlamda reklamin tanimi, farkli mevzuatlarda karsimiza ¢ikmaktadir. TRT
Reklam Yonetmeligi’nin 3. Maddesindeki diizenleme incelendiginde, reklamin bir iiriiniin veya
hizmetin sesli, goriintiilii veya yazili olarak tanitimi olarak agiklandigi goriilmektedir. Diger
yandan, Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanunun 61. Maddesi’ne gore, reklam, ticaret, is,
zanaat ya da bir meslekle ilintili bir {iriin ya da hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak,
hedef kitleyi bilgilendirmek ya da ikna etmek i¢in reklam veren firmalar tarafindan bir mecrada
yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gergeklestirilen pazarlama iletisimi kapsamindaki

etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Aktekin ve Giirbiiz, 2010: 34).
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2.3.1. Reklamin Unsurlari
2.3.1.1.Tanitim

Reklam kavramindan bahsedilmek i¢in, her seyden evvel reklama konu mal veya
hizmetin tanitiminin yapilmasi gerekmektedir. Tanitim kavramini genis anlamda agiklamak
gerekirse, malin ozellikleri ve fiyati hakkindaki bilgilerin yazili ve sozlii tanitimlariin

yapilarak, o mal hakkinda bilgilerin tiiketicilere ulastirilmasidir (inal ve Basak, 2000: 10).

Reklam araciligiyla malin tanitilmasinda, tiim kamuoyu ve tiiketicilere kars1 bir bildirim
sz konusu olmaktadir. Ancak hemen belirtmek gerekir ki, reklamlarin asil hedef kitlesini
tiketiciler olusturmaktadir. Cilinkii treticiler reklam vasitasiyla, tiiketicileri belirli bir mal ve

hizmeti satin almaya zorlama amaci giitmektedirler.

2.3.1.2. Tamtimin Ticari Amacla Yapilmasi

Ureticiler tarafindan reklam verilmesindeki amag, iiretime konu mal veya hizmetin
stirimiiniin artirtlmasidir. Bu dogrultuda reklamlar, ticari amag¢ dogrultusunda, maddi menfaat
temin etmeye yonelik tanitimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger yandan manevi menfaat
teminine yonelik, bir diisiince veya inanci yaymak maksadiyla yapilan tanitimlar, reklam
tanimina uymamaktadir. Malin veya hizmetin satisini artirmaya matuf reklamlar, o mala ve
hizmete iliskin bilgi sunumu seklinde karsimiza ¢ikabilecegi gibi, rakip firmanin

olumsuzluklarina iligkin bilgiler de igerebilmektedir (Inal ve Baysal, 2008: 6).

2.3.2. Reklamin Hukuki Niteligi

Ureticinin, reklam araciliiyla belirli mal veya hizmeti tiiketiciye tanitarak, bu mal ve
hizmetin tiiketiciler tarafindan alinmasii amagladigini yukarida izah etmistik. Reklamlar bu
niteligi itibariyle, satilmak istenen mal ve hizmetin hedefteki tiiketicide satin alma fikrinin
olusmasint amacladigindan, reklamin hukuki niteliginin icap ya da icaba davet oldugundan sz
etmek miimkiindiir. Ancak kimi zaman reklamdaki beyanin icaba davet veya icap oldugunun
tespiti kolay olmamaktadir. Bdyle bir durumda giliven teorisi dogrultusunda beyanin
yorumlanmast ile bir sonucu ulasilmas1 gerekmektedir. Reklamda yer alan teklifin icap olarak
kabul edilmesi i¢in, kurulmasi diisiiniilen sozlesmenin tiim unsurlariin belirli olmasi

gerekmektedir (Eren, 2008: 9 -10).

23



Baska bir anlatimla, verilen reklam, sozlesmesinin kurulmasi i¢in gerekli biitlin
unsurlart ihtiva ediyor ise, bu teklif icap niteliginde kabul edilmelidir. Reklamdaki teklifin icap
niteliginde olmas1 halinde, tiiketicinin kabul beyan: ile taraflar arasinda s6zlesme kurulmus
olur. Ornegin “Almanya iiretimi tiras makinesi 99 TL’ye adresinize génderilecektir” seklindeki
reklam icap niteliginde olup, tiiketicinin bu reklam vasitasiyla liriinii almay1 kabul ettigini beyan
etmesi ile taraflar arasinda sozlesme kurulmus olacaktir. Ancak, reklamdaki beyanlar, icabin
tiim 6gelerini igermiyorsa s6z konusu beyan icap olarak kabul edilmez bu durum, icaba davet
olarak kabul edilmektedir. Ornegin, sifir ara¢c satimma yonelik reklamda, “fiyatlarimiz
hakkinda bilgi almak igin sizi bayilerimize bekliyoruz” seklindeki reklam bir icaba davettir.
Sonug olarak kisaca 6zetlemek gerekirse hem icap hem de icaba davette ortak amag s6zlesme
yapma amagclidir, reklamlarda ise belirli mal ve hizmetin tiiketici tarafindan satin alinmasinin
saglanmasi (sozlesme kurulmasi) amaciyla yapilan tanitimlar hukuki anlamda icap ya da icaba

davet niteliginde karsimiza ¢cikmaktadir (Gole, 1983: 34).

2.4. Reklam Tasarim ve Ogeleri

TDK tasarim kavramini; “Zihinde canlandirilan bigim, tasavvur” diye tanimlamaktadir

(http://www.tdk.gov.tr). Latince kokenli olan grafik sozciigii “grafayn”dan gelmektedir.

Ingilizcede “graphic”, Fransizcada “graphique” olarak bilinmektedir. Giiniimiizde uluslararasi
anlatim bi¢iminde grafik sozciigii; ¢izmek, yazmak, goriintiilemek ve ¢ogaltmak anlamlarina

gelmektedir (Tepecik, 2002:17).

Tasarim sozciigli giin gegtikce cevremizde daha sik kullanilmaya baslanmistir.
Cogunun zannettigi iizere var olan bir yapiy1 siislemek ya da model veya kalip ¢ikarmak
degildir. Tasarimin biitiinlinde bir yap1 vardir ve bu yapiy1 olustururken belirli bir hiyerarsi
bulunmaktadir. Aslinda tiim sanatlarin temelinde bulunan tasarim, tasarlanacak olan yapinin
organizasyonundaki tiim adimlar1 kapsamaktadir. Hurwitz’ gore tasarim; gerekli olan seyin
arastirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Yale Universitesi Tasarim Béliimiinden R. G. Scott’a
gore tasarim; belirlenmis bir amag i¢in yapilan eylemlerdir ve tasarimin ancak belirli bir amag

gozettiginde yaratici bir eyleme doniistiigiinii vurgulamistir (Becer, 2011: 32).

Bill Bernbarch reklamciligin bir bilim degil, bir ikna etme is1 oldugunu ve ikna etmenin
bir sanat oldugunu belirtmektedir. Bu 6nermeden yola ¢ikarak reklamin en 6nemli amacinin,

hedef kitlesini ikna etmesi olarak goriindiigii aciktir. Tkna etmeyi bir sanat olarak kabul
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ediyorsak, bu sanatin gergeklesmesinin de iyi bir tasarimla miimkiin oldugunu kabul etmek
gerekmektedir. Dolayisiyla yapilan reklamlarin ikna giiciiniin ytliksek olmas1 grafik tasariminin
etkileyici olmasindan gegmektedir. Ciinkii grafik tasarim, gorsel iletisimin dilidir. Bu sebeple,
reklamin tliketici tarafindan benimsenmesi ve hizla algilanmasi, gibi zihinsel fonksiyonlarda en
onemli gorev goziin islevidir. Reklam 6gesi tiiketicide satin almak i¢in istek uyandirip, metnin
istenilen dogrultuda algilanmasini saglamaktadir. Eger reklamda dogru gorsel kodlar
kullanilirsa, simgeler tiiketici tarafindan algilanarak anlama doniistiiriilir. Tasarim igin
kullanilan, simgeler, semboller, renkler grafik ya da gorsel tasarim igin olduk¢a onemlidir

(Babacan, 2012; 196).

Reklamda yaraticilik fikir temellidir bu nedenle grafik tasarim bu fikrin en dogru
bicimde aktarilmadi i¢in onemli bir aragtir. (Misirhoglu, 1994: 8). Grafik tasarimin basarili

olmasi reklam fikrinin ne kadar giiglii oldugu ile ilintilidir.

Grafik tasarim ¢alismalarmin en Onemli Ozelliklerinden birisi mesajin  dogru
iletilmesidir digeri ise estetik olmasidir. Bununla birlikte tasarimin estetik olmasi, tasarim
iizerinde bulunan gorsel unsurlarin belli bir hiyerarsi icinde ve tasarim ilkelerine uygun olarak

secilmesiyle tasarim dogru bir sekilde saglanmis olmaktadir (MEGEP, 2006: 19).

Tasarim siirecinde form yaratmak icin, bu formu olusturacak giiclerin dengeli bir
hiyerarsi ve biitiinliik icerisine girmeleri gerekmektedir. Yaratici ¢aligmalarin en 6nemli hedefi

bosluga yeni bir bigim kazandirmaktir (Becer, 2011: 186).

Etkili bir iletisim olusturmak i¢in tasarim ilkeleri, tasarim unsurlarini bir araya getiren

bir rehber olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Brainard, 1998: 92).

2.4.1. Grafik Tasarim ilkeleri

Gorsel sanatlarin biitliin alanlarinda tasarim ilkelerinin etkinligi yadsinamaz derecede
onemlidir. Etkili bir tasarimin olugmasinda, tasarimin gorsellesmesinde, kompozisyonun
olusmasinda tasarim ilkelerinden olduk¢a fayda saglanmaktadir.

Bunun amaci ise, tasarimda biitiine ait her seyin belirlenmis bir hiyerarsi i¢inde olmasi

ve hicbir elemanin birbirine uyumsuz olmamasidir. Bunu saglamak isteyen tasarimei, tasarim
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elemanlarini belli ilkelerle diizenleyerek tasarimini olusturmaktadir. Tasarimin bes temel ilkesi

bulunmaktadir (Oztuna, 2007: 67).

2.4.1.1. Biitiinliik, Uygunluk

Gorsel algida etkiyi artirmak i¢in tasarimin biitiinliik i¢inde bir uygunluk gostermesi
gerekmektedir. Biitlinliik geride kalan tiim parcalarin uygunluk gdstererek bir biitiin anlam
kazanmasidir. Etkiyi artirmak i¢in, mesajin tagidigi gorselin farkl sekillerde 6n plana ¢ikmasi
gerekmektedir. Biitiinliik i¢erisinde benzer formlarin tekrarlanmasiyla tasarimda doku ve ritim

olusabilir (Becer, 2011: 72).

Tasarimin ne kadar biitiinliiklii ise o kadar basarili olacaktir. Ciinkii biitiinliigli olmayan
bir tasarimin mesaj1 da dogru iletemeyecektir. Biitiinlesik bir goriintii yaratan biitiinliikteki tiim
unsurlar tasarimin tamamlanmasinda bir biitiin gérevi gérmektedirler.

Tasarim eger biitiinliiklii ise kendi pargalarinin toplamindan daha biiyiik mesajlar icermektedir.
Ciink tasarlanan sey ilk bakista biitiin olarak algilanir, daha sonra tek tek dgelerin algilanmasi
s0z konusudur. Biitlinliik kavrami, Gestalt gorsel alg1 temellidir ve tasarima bakan goz, ilk 6nce

bir bicim veya tamamlanmais bir biitiin aramaktadir (Laurer ve Pentak, 1995: 23).

Dolayisiyla birbirine benzeyen 6geler ilk bakildiginda gorsel anlamda birbiriyle iliskili
olarak algilanmaktadir. Tasarimci tasarladigi seyde, ¢izgi, renk, doku, sekil, yon vs. gibi 6geleri
istedigi olctlide tekrar edebilir. Benzer 6gelerin tekrarlanmasi hem biitiinliige yardim etmekte

hem de tasarim biitiinliigiine katki saglamaktadir (Laurer & Pentak, 1995: 30).

Genel anlamda hizalama g6ziin 6geleri gruplamasina olanak tanimaktadir. Cizgi, kenar,
kivrim, yon gibi kavramlar bir 6§eden digerine devam ederek siirdiirme anlamina gelmektedir

(Laurer & Pentak, 1995: 29).

2.4.1.2. Oran Orant1

Insan gozii gorseli algilama sirasinda, tasarlanan bigimlerin birbirleriyle olan orantisal
iligkileri gormek istemektedir. Kendiliginden gelen bu bakinmak orantisal iligki ile
aciklanmaktadir. Biitiiniin pargalarla ve pargalarin birbirleriyle boyut ve konum bakimindan

benzer iliskileri orant1 olarak tanimlanmaktadir (Ugar, 2004: 151).
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Oranti, boyutlar arasi iliski olarak da tanimlanmaktadir ve ayrica gorsel diizenin
olusturulmasinda da yardimci bir etkendir. Cilinkii gorsel hiyerarsi, tasarlanan tasarimda
mesajin  vurgu yapmak istedigi gorsel Ogeleri Onem sirasina gore boyutlandirip
Olciilendirmektedir. Tasarimcilar bazen gorsel 6gelerin orantilarinda zitliklardan faydalanarak
cesitli eserler diizenlemektedirler. Ciinkii kontrast, hareketlilik olusturur ve hareketlilikte algi

ve iletisimi direkt olarak etkilemektedir (Becer, 2011: 68).

2.4.1.3. Ritim, Gorsel Devamhihk

Farkli tasarim materyallerinin, degisik sekillerde tekrariyla olusturulan bir ilke olan
ritim, (Artut, 2004: 131, Hashimoto, 2003: 35) motif ve Ogelerin diizenli yinelemelerinden
olugmakta ve hareket ¢agrisimi yapmaktadir. Ritm ii¢ alt basliga sahiptir: tekrarlama, ileri gidis,

bir digerinin yerine gegme (Reardon, 2004: 117-119).

Tasarimda tekrar eden; renk, c¢izgi, desen, ¢izim kalibi, sekil veya bicime tekrar

denmektedir (Oztuna, 2007:18).

2.4.1.4. Denge

Tasarimda diizenlemelerde kullanilan denge, gorsel elemanlara ait gorsel agirlik olarak
tamimlanmaktadir (Oztuna, 2007: 23). Ciinkii denge agirliginin esit dagilimmna ihtiyag
duyarken, dikey eksen etrafinda olusmaktadir (Faimon & Weigand, 2004: 110).

Bir kompozisyon olusturulurken kullanilan gorsel elemanlar esit bir sekilde
dagildiginda ve kararlilik, uyum hissini karsiya aktarmak i¢in diizenlenmesine denge

denmektedir (Poulin, 2012: 112).

Gorsel denge, tiim hareketliligin sonlandigi, bir dagilim hali olarak tanimlanmaktadir.
Tasarim elemanlarina ait oranlarin dagilimiyla elde edilen bu ilke, esit orantilar kullanilan bir
diizenlemede simetrik denge kavramiyla adlandirilmaktadir. Duraganlik etkisi simetrik olan
tasarimlarda algilanir fakat birbirine benzemeyen, esit olmayan tasarim elemanlarimi
kullanilarak olusturulan tasarimlar, asimetrik denge olarak tanimlanmaktadir. Asimetrik
dengenin algilanmas: biraz daha fazla ¢aba gerektirir. Iki denge yapisi da bir merkezi ya da
dayanak noktasini barindirmalidir. Dayanak ya da merkez noktasi simetrik denge icin farkli,
asimetrik denge durumunda farkli yerlerde konumlandirilmalidir (Becer, 2011: 65, Geng ve

Sipahioglu, 1990: 70, Hashimoto, 2003: 47).
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Izolasyon, tasarimda yalitilmis unsur anlamina gelmektedir. Tasarimda yalitilmis bir
0ge her zaman gorsellik olarak daha agir bir goriiniime sahiptir (Arntson, 1998: 66). Daha
baskin hissedilen ve daha koyu olan deger olarak tanimlanir (Faimon & Weigand, 2004: 106).
Deger kontrastinda daha yiiksek deger kontrastina sahip olan 6ge her zaman daha baskin
algilanmaktadir (Arntson, 1998: 67). Nicelik; ¢ok sayida kii¢lik nesnenin biiyiik bir nesneyi
dengelemesidir. Oryantasyonda ise, yatay veya dikey yonlendirmedense ¢apraz yonlendirme
daha fazla gorsel agirlik tasimaktadir (Stewart, 2002: 3-13). Simetrik dengeye gore daha aktif
ve daha ilgi ¢ekicidir (Becer, 2011: 65).

Dokunun gorsel agirligi, daha karmasik bir dokuya sahip 6geden daha basit bir dokuya
veya hi¢ dokusu olmayan bir 6geye gore daha fazladir. Ogelerin merkezi bir noktadan digartya
dogru dagilmasi, gorsel agirligin da esit dagilmasini saglamaktadir (Brainard, 1998: 97). Doku
sade, dekoratif, diiz veya piiriizlii olabilir yani bir seklin ylizey 6zellikleriyle ilgilidir (Wong,
1993: 43).

2.4.1.5. Vurgu

Tasarimin odak noktasi vurgu olarak tanimlanmaktadir (Lauer & Pentak, 1995: 42).
Tasarim yapilirken ytizeydeki vurgu, derinlik olusturarak dikkati istenilen noktaya ¢ekmektedir
(Hashimoto, 2003: 44). Vurgu, tasarimda bir tarafi 6n plana ¢ikaran etkili bir unsurdur

(Buyurgan & Mercin, 2005: 235).

Tasarimcei vurgu unsurunu tasarim tizerinde nerede konumlandiracagina karar verdikten
sonra, istenilen mesajin verilmesi i¢in vurgu unsurunu tasarimin optik merkezine
yerlestirmelidir. Tasarim iizerinde fazlaca vurgu kullanmak verilecek olan mesajin etkisini
azaltabilir, bu sebeple fazla sayida vurgu kullanilmamalidir. Vurgu, tasarimin odak noktasinda
yer alir ve mesajin daha hizli, daha etkili bigimde aktarilmasini saglamaktadir (Becer, 2011:

74).

2.4.1.6. Zathk

Tasarimda zitlik; izleyenin dikkatinin dagilmasini engelleyerek, odak noktalariin
nerede olacagina dair tasarimciya yol gostermektedir. Renk, grafik, ¢izgi, sekil zitlik yaratabilir.
Grafik tasarimda goz kullanilan odak noktalarindan birini hemen algilamaktadir ve bu odak

merkezi en 6nemli ve en ilgi ¢ekilmesi istenen yerde bulunmalidir. Bu sayede goz ve beyin
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koordinasyonu, tasarim igerisindeki onemli odaktan belirli bir sirayla diger odaklara ulagarak

en dogru algilamay1 gerceklestirecektir (Arikan, 2008: 19).

2.5. Reklam Anlatisinin Yapisal A¢cidan Temel Olusturuculari: Kisi Kullanim
2.5.1. Anlati Kurami: Vladimir Propp

Rus Bigimciler tarafindan olusturulan bigimcilik kavrami, 1915-1930 yillar1 arasinda
ozellikle de siiri incelemek iizere ortaya ¢ikmistir. 1960’11 yillarda ise Avrupa’da gelistirilerek
istiine diisiiniilen ve calisilan bir alan olmustur. “Yazin kurami ya da yazin bilimi” olarak
adlandirilan bi¢imciligin yazinsal unsurlari inceledigi bilinmektedir. Rus halk bilimcisi
Vladimir Propp ise, (1928) Leningrad’da yayimladigr ‘Masalin Bi¢imbilimi’ (Morfologiya
Skazki) adli eserinde masallar1 yap1 bakimindan incelemistir (Rifat, 2013: 174-176).

Masallarin olusturucu boliimlerini tespit etmis ve sonrasinda masallart birbirleriyle
karsilastirmistir (Ciblak, 2005: 130). Propp, masallarin ardindaki derin yapiy1 aragtirirken,
masallarin ortak kurallarini bulmaya calismistir (Rifat, 2011: 6).

Vladimir Propp, masalin yapisini ortaya koyarken dort unsur tespit etmistir (Ekici, 2004:
88).
Olaylarin kendi aralarinda baglanti saglayan unsurlar
Sergilenen hareketlerin amaglari, nedenleri

Masal kahramanlarinin hangi sekillerde ve nasil ortaya ¢iktigt

A w DR

Masal kahramanlarinin nitelikleri

Propp’un da oncelikle ele aldig1 anlati; 6ykii kurami, hikdye anlaticiligi gibi farkli
isimlerle belirtilen anlati (narrative) kuramidir. Bu kuram insanlarla iletisim kurmanin en kolay
yolunun hikaye anlaticilig1 olarak benimsenmesinden yola ¢ikilmasiyla olusturulmustur. Fisher
(1984) tarafindan ortaya atilmis ve ikna odakli iletisim faaliyetlerinin anlamlandirilmasinda en
etkili metaforun hikaye ve drama oldugu belirtilmistir. Fisher, insanlarin kararlarinin argtiman
giicinden geldigini, ikna etmede, drama ve Oykiiniin c¢oziimsel bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini vurgulamistir (Fisher’dan, [1987] Akt. Larson, 2010). Fisher’in anlati
yaklagiminin temelini inandiricilik olusturdugu icin, insanlarin yasamlarinda edindikleri

deneyimlerinin birer anlat1 oldugunu vurgulamaistir.
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Anlat1 kurami i¢in bes temel varsayim bulunmaktadir:
Anlaticilar genel olarak insandir.

[letisim ¢ogu zaman anlatilarla gerceklesmektedir.

Eyleme ge¢mek veya inanmak i¢in iyi sebepler se¢ilmektedir.

Insanlar iletisim kurarken aslinda dogal bir anlat1 mantigina da sahiptirler.

a r W N E

Icinde bulundugumuz diinya, herkesin gercegini olusturmaya calistign bir dizi

hikayesinden meydana gelmektedir (Fisher’den [1987] akt: Stutts & Barker, 1999: 214).

Oykiiniin hedef kitleleri ikna etmesinde ya da basarili olmasinda 6ykiiniin dnemine
dikkat ¢ceken ve dykiiniin kendi icerisinde uyumlulugundan ve ahenginden bahseden Fisher,
ahengin dykiide yarattig1 denge ile 6ykiideki uygunluk unsurlarinin birbiriyle baglantili bigimde

iliskili olup olmadig1, onun gergek ve olast olup olmayacagi ile ilgilenmektedir (Sandik¢ioglu,

2014: 56).

S. Parsa ve A. F. Parsa, cagdas Fransiz gostergebilimci Roland Barthes’dan
alintilayarak, anlatinin olaylar1 siradan ve anlamsiz bir bi¢imde dile getirilmesi oldugunu
belirtmektedir (Barthes, [1999], akt: 2002: 96). Diger bir tanimda ise, anlati kavraminin gercek
ya da soyut olaylarin, degisik gosterge unsurlari araciligiyla anlatilmasidir (Rifat, 1999: 15).

Kiigiikerdogan’a gore, reklamlar da gorsel, dilsel ve isitsel gostergelerden olusan birer
anlatidir. Reklamlar hikayeleri anlatarak, reklami1 yapilan mal ya da hizmetlerin tanitilmasi i¢in
tiiketicilerin dikkatini ¢gekmeli ve bunun yani sira tirtinlerin ¢ekiciligini gostererek, tiiketicileri

satin almaya ikna ederek etkili bir sekilde iletisim kurmaktadir (Escalas, 1998: 62).

Reklam metinleri insa edildikleri kurum ve mecralardan farkli konumlandirilamaz.
Reklamda metnin yapilanmasina iki anlamda olanak taninmaktadir. Bunlardan ilki hedef kitle,
ikincisi ise reklam verendir (Yilmaz ve Tagkiran, 2013: 49). Reklam iletilerinin tiiketiciye
yonelik tutumu, tiiketicinin ilgisini ¢eken ve tiiketiciyi ikna ederek satin almaya yonelten
iletilerden olugmas1 son derece 6nemlidir. Dolayisiyla iletilerin tiiketiciye aktarimi sirasinda
gostergeler devreye girmektedir. Tam bu noktada ise, reklam iletisimi s6z konusu olmaktadir.
Bununla birlikte reklamda kullanilan gorsel ve dilsel ve isitsel gostergeler etrafimizi
kusatmaktadir. Yiicel ise gostergenin, bir nesnenin ya da bir olgunun varligina ya da
gercekligine karar vermemizi saglayan unsurlarin biitiinii oldugunu vurgulamaktadir

(Yiicel’den, [2006] akt. Kii¢iikerdogan, 2013: 6).
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[letisimin temelinde birey vardir bu sebeple birey iletisim evresinde olduk¢a dnemlidir.
Iletilerin aktarilmasinda veya algilanmasinda birey énemli bir rol {istlenmektedir. Reklam
iletisiminde de ayn1 sekilde, birey hem ileti aktaran hem de mesaj1 algilayan olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklam iletisiminde iletiyi aktaran kisinin amaci, karsidaki aliciy1 ikna etmektir.
Bu sebeple kurgulanan gorsel ve dilsel ileti reklam1 olan mal veya hizmetin birey tarafindan
satin alinmas1 yoniinde bir eylem gerceklestirmektedir. Bunun gerceklestirilmesi i¢in de gorsel
iletide tiiketiciyi etkilemek amaciyla kisi kullanimia gidilir. Modern yasamda reklamlarda,
kadin, erkek, ¢ocuk kisisi kullanim1 reklami yapilan iirine ya da iiriiniin aktarmak istedigi
kavrama gore degisiklikler gostermektedir. Kimi reklamlarda dinamik, gii¢lii ve koruyucu
olarak gosterilen erkektir. Kimi reklamlarda ise giizellik, genclik olgularinin betimlenmesi i¢in

kadin goriintiisiinden yararlanildig1 gézlemlenmektedir (Kiictikerdogan, 2013: 6).

Medya ve reklamlar iletilerinde kiiltiirel deger tasiyan kadin ve erkek cinsiyet rollerine
siklikla basvurmaktadir. Uriinler icin yeni pazarlar yaratip, yeni aligveris aliskanliklari
astlamaktadir. Kitle iletisim araglar1 geleneksel degerleri medya ve reklamlarda geleneksel

kadin veya erkek rollerinin temsillerine sik sik yer vermektedir (Yiiksel, 2006: 117).

Modern kimlik; bir kimsenin meslegi ve kurumsal alanda, toplumda yarattig1 iletisim
etrafinda donmesine karsilik (Kellner, 1992: 153); postmodern kimlik, bos zaman etrafinda
donmekte ve goriiniisler, imgeler ve tiiketim iizerinde yogunlagmaktadir (Yavuz, 2007: 37).
George Simmel, Metropol ve Zihin Yasam adli denemesinde, kentsel yasamin bireyi karsi
karsiya getirdigi deneyim ve diirtii cesitliligi karsisinda, bireyin nasil tepki verdigini ve bu
cesitliligi nasil i¢sellestirdigini incelemistir. Ona gore birey, bagimliligin zincirinden kopmus
ve anonim kimlikli bagka bireyler ile genisleyen is boliimiiniin ve parasal miibadelenin getirdigi
soguk ve kalpsiz bir diinya ile karsilikl1 bir iliski icerisine girmistir. Kentte olusan aldirmazlik
havas: igerisinde birey, moda ve kisisel diirtiilerin pesinde kosarak, bireyselligini ortaya

koymaktadir (Simmel’den, [1996] akt. Yavuz, 2007: 49).

Prof. Dr. Rengin Kiiglikerdogan’a gore; reklam goriintiisiinde kisi kullanimi
cozlimlemesinde bir¢ok goOstergenin ortaya c¢iktigi goriilmektedir. Gostergelerin kisinin
yasadig1 zamani, ¢evresel ve toplumsal 6zellikleri ile ilgidir. Dolayisiyla, goriintiiden kisinin
ugrasi ile ilgili gostergeler analiz edilebilir. Ornegin bir kisinin elinde kiirek varsa, yiiksek

olasilikla insaat veya tarimla ugrasmaktadir analizi yapilabilir. Ayrica reklam gorselinde yer
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alan kisinin durusu, bakisi, yiizii, el — kol devinimleri ile de ¢okca anlam aktarilmaktadir

(Kiigtikerdogan: 2005: 100).

2.6. Ikna Odakl iletisim ve Temel ikna Ogeleri

Giiniimiizde ikna becerisi her zamankinden daha gerekli hale gelmis durumdadir.
Davranis bilimcileri; son 50 yil igerisinde, belli etkilesimlerin insanlar1 bir seyi kabul etmeye,
uyum saglamaya veya degismeye nasil yonlendirildigini acikliga kavusturan pek ¢ok ¢alisma
gerceklestirdi. Bu galismalar, derinlemesine koklesmis bazi diirtii ve ihtiyaclara hitap ederek

insanlarin ikna edilebildigini ve bunun da 6ngdriilebilir oldugunu gostermistir (Giindiiz, 2019:
18).

2.6.1. ikna Kavram ve Ikna ile Ilgili Baz1 Tanimlar

fkna en basta sagduyu ve i¢giidii temellerine dayandirilarak agiklanmaya ¢alisiimistir.
Iknanm tarihsel siirecine bakildiginda insanlarin birbiriyle iletisim kurmaya basladig1 giinden
bu yana ad1 ikna olarak bilinmese de iknanin var oldugunu sdyleyebiliriz. Ikna ile ilgili ilk
kuramsal ¢alismanin Aristoteles tarafindan yapildigi gériinmektedir. Aristoteles, iletisimin asil

amacinin inandirmak oldugunu belirtmistir (Darict, 2017: 1).

Ikna olgusu ilk kez Aristoteles tarafindan incelenmeye baslanmistir ve Aristoteles’e
gore ikna, bilingli bir niyetle tutarh fikirler sunarak, giiven saglayarak ve kanit gibi unsurlari

kullanarak karsi tarafi istenilen yonde etkileme ve yonlendirme isidir (Ross,1990).

Tiik Dil Kurumu’na gore ikna; “bir konuya kisiyi inandirma, birinin inanmasini saglama
anlamlarma gelmektedir” (Esgin, 2018: 25). Iknanim sdzliik anlami, “bir kanaati kabul ettirme,

bir kanaat uyandirma, inanmasini saglama, razi etme” olarak tanimlanmistir (Cigek, 2012: 14).

Ikna kavramina iligkin kesin koseli tanim yapmak oldukea zordur (O’Keefe’den, [2016]
akt: Suher 2017:13). Bettinghaus ve Cody’ ye (1994) gore ikna, bir bireyin, bir mesaji
iletmesiyle bagka bir birey ya da grubun tutumlarini, inanglarimi ya da davraniglarim
degistirmeye yonelik bilingli bir girisimdir. Ayrica diger kisi ya da kisilerin tutum ya da
davraniglarin1 zorlama veya manipiile etme yerine, ¢esitli akil yiiriitmelere ve kanitlama

yollariyla etkilemek olarak da tanimlanabilmektedir (Bilgin, 2003: 163).
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Ikna, iki tarafin arasindaki bir etki siireci olarak tanimlanmaktadir. iletisimle ic ice
geemis bir kavramdir ve kisi ya da kisileri ikna edebilmek i¢in dncelikle karsi tarafi etkilemek

icin iletisim kuran bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 27).

Howell ve Brembeck gore ikna; bilingli olarak insanlarin ikna yoluyla &nceden
belirlenmis olan sonuglara ulasmak i¢in eylemlerinin degismesini saglama durumudur.
Reardon’ gore ikna, ¢esitli duygusal ve bilissel teknikler araciligiyla, bireyin davranig, inang ya
da tutumu benimsemesine rehberlik etmektir (Demirtas’tan [2004] akt: Darici, 2017: 3). Darici
(2017), hedeflenen birey ya da gruplarin tutum ve davranislarini, belirlenen amag

dogrultusunda, zorlama olmadan kabul etme siireci oldugunu vurgulamastir.

Ikna siirecinde davranislar degistirilmeye c¢alisilirken, ilk adim var olan tepkilerin
degistirilmesi icin caba gdsterilmedir. Ikinci adim ise, var olan tepkilerin gelistirilmesidir. Son
olarak ise yeni tepkiler olusturma amaci giidiilmektedir (Mutlu, 2008: 155-156). Mcguire,’e
(1973) gore, iknanin etkili olabilmesinde 6n plana ¢ikan noktalar; mesajin aliciya sundugu
baglam, sunulan bilgilerin hedef kitle tarafindan dikkate alinmasi, iletilen mesajin net olarak
aktarilmasi ve alicinin mesaj1 hatirlayabilmesi, bu siire¢ler sonunda ise mesaji alan tarafta yani
hedefte istenilen yonde tutum ve davranig degisikligine yol agabilmesidir (Mcguire’den [1973]
akt: Citil, 2017: 7-8).

Anik (2000), ikna edici iletisim siireglerini bes ayr1 basamakta ele almistir:
1. Kaynagn ilgi ve dikkat ¢ekici olmasi,
2. lletinin yani verilen mesajin kavranmasi,
3. [lletisim araclarinin kabul gormesi,
4. Mesajin algilanmasiyla, bellegin kayit ve saklama iglemlerini gergeklestirmesi,
5. Etkinin; eylem yaratmasi ardindan motivasyonel bir giic olarak amaglanan
sonuglar meydana getirmesi ve ikna edici iletisimin gerceklesmesinde gerekli

olan asamalar olarak tanimlanmistir (Anik’dan, [2000] akt: Ozdem, 2017: 86).

Doruk, iknay1 tanimlarken, insanlar arasindaki iletisimi, duyguyu, diisiinceyi, tutum ve
davranis bi¢imlerini kaynak ile hedef kitle arasindaki etkilesim yoluyla bir bireyden digerine
kanallar araciligiyla aktarilmasi siireci olarak tanimlamaktadir (Doruk, 2015: 5). Perloff’a

(2014) gore ikna; iletisimcilerin, diger insanlarin belirli bir konuya yonelik tutumlarini veya
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davraniglarii degistirmek icin 0zgiir bir se¢cim ortami saglayarak mesaj aktarimiyla ikna

etmeye calistiklari bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu tanimda 5 6nemli nokta dikkat ¢ekmektedir.

1. Ikna bir etkileme cabasi icermektedir. Her ikna girisimi basarili sonuglanmayabilir
ama ikna diger insani etkileme ¢abasiyla dogrudan ilgilidir ve ikna ediciler diger
kisilerin tutum ve davranislarin1 degistirmeyi amaglamaktadirlar.

2. Insanlar aralarinda kendilerini ikna etmektedirler. Ikna ediciler yalnizca argiimani
gelistirip ikna etmeyi saglar. Degisimi biz yapariz veya oOnerileri reddederek cevap
verebiliriz.

3. Ikna dogrudan bir mesajin aktarimu ile ilgilidir ve bir iletisim aktivitesidir. Sosyal
etkilerin diger bigimlerine gore, iknanin gerceklesebilmesi icin aktarilan bir mesajin
olmasi1 gerekmektedir.

4. Tkna siiresince segimin 6zgiirce yapilmasi gerekmektedir. Birey iletisim boyunca,
kendi davranisini istedigi gibi degistirmekte veya arzu ettigini yapmakta 6zgiir

olmalidir (Perloff’dan, [2014] akt: Suher, 2017: 16).

Reklamda iknanin 6nemi reklamciligin igerisinde kendini gostermektedir. Reklamcilik,
belirli destekleyiciler tarafindan belirlenen bir iicret karsiliginda mal ve hizmetlerin ¢esitli kitle
iletisim araclar1 tarafindan dolagima giren ve ikna edici bigimde diizenlenmis bilgi iletisimi

seklinde tanimlanmaktadir (Arens, Weigold ve Arens’den [2010] akt. Suher: 2017: 13).

2.7. Kavramsal Olarak Retorik ve “Aristoteles’in Retorigi”

TDK “retorik” kelimesini “glizel s6z sOyleme, hitabet sanati” ve ‘“sO6z sanatlarini
inceleyen bilim dali, belagat™ seklinde tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu Soézliikleri, 2019).
Retorik, Fransizca belagat, giizel ve sanatli konugma anlamina gelen “rhétorique” kelimesinden
Tiirk¢eye gegmistir (Nisanyan Sozliik, 2020). “Retorik™ sdzciigii Yunanca bir sdzciik olan
rhetor’dan gelmektedir. “Rhetor” sdzciigiiniin orijinal anlamiyla bir konusmaciyi tasvir etmek
icin kullanildig1 bilinmektedir. Fakat bu konusmasi 6zel alandan ziyade toplumsal alanda
konusma yapan ya da mahkemede kendini savunun bir kisiyi temsil etmektedir (Aristoteles’ten
[2007] akt: Nas, 2013, 18). Konusmak, kisi ya da kisileri ikna etmekte tek basina yeterli
degildir, konusma yetisi disipline edilerek kullanilmalidir. Dolayisiyla retorik biinyesinde, ikna
etmede rol alan s6z, konusma ve yazi gibi dilsel ve dil dis1 unsurlarini barindirmaktadir.

Retorigin basarili kullanimi1 diisiiniirlerle olmustur, yazili retorik dncesi en giizel 6rnekler bu
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diistiniirler tarafindan verilmistir. S6zlii donem sonrasi siir ve siirsel metinlerde karsimiza
cikmaktadir. Yani retorik hem sozlii hem yazili donemde iletisimin en etkili arac1 olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Baba, 2018: 26-27).

Retorik, elde var olan inandirma yollarini belli bir durum i¢in kullanma yetenegi olarak
tanimlanmistir  (Aristoteles, 2020: 37; Zeybek, 2016: 144). Retorigin giindelik yasam
icerisindeki durumundan hareketle, ikna odakli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Antik
Yunan’da ortaya ¢ikan Retorik ikna etme araci olarak bilinmektedir. Yunan sehir devletleri

incelendiginde retorigin yalnizca ikna etmedigi halklar1 harekete gecirdigi de gozlemlenmistir

(Nas, 2013: 19).

Retorik, etkili konugsma veya s6z sanati olarak bilinmektedir. Retorik Aristoteles’in
diisiincesine gore, elde bulunan tiim inandirma araglarini bir durum karsisinda elinde
bulundurma ve kullanma yetisidir. Retorik, ¢agdas kullanimda hem yazili hem de sozli
iletisimde etkin olmay1 amaglamaktadir. Modern anlamda ise retorik, bilimsel sdylemden uzak

ve abartilmis mesajlar1 nitelemektedir (Mutlu, 2012: 244).

Aristoteles “Retorik™ adli kitabina “retorik diyalektigin esdesidir” seklinde, retorik i¢in
felsefi bir tanimlamayla baslamistir (Aristoteles, 2021: 33). Boylelikle Aristo’dan gliniimiize
dek gelen ikna caligmalar felsefeden izler tasiyan disiplinler arast bir alan olarak varligini

surdiirmektedir.

2.7.1. Retorigin Tiirleri

Aristoteles’e gore retorik i tiirdiir: politik (siyasi), adli (yasal) ve epideiktik (torensel
gosteri soylevi). Bahsedilen retorik tiirlerinin bdliimleri, zamanlar1 ve sonuglar1 vardir

(Aristoteles, 2020: 20).

Politik/miizakereci soylev; faydali-faydasiz, iyi-uygunsuz, adli/hukuki séylev; hak-
haksizlik, adalet, torensel/epideiktik soylev ise ayip-kusur, iffet, meziyet gibi konular
cergevesinde ele alinmaktadir (Zeybek, 2015: 132).
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Tablo 5. Aristoteles’in Retorik Tirleri

TUR BOLUM ZAMAN SONUC
Politik Retorik Cesaretlendirme ve Gelecek Uygunluk ve
Umut Kirma Uygunsuzluk

Adli Retorik Sug¢lama Gegmis Adalet ve
ve Savunma Adaletsizlik

Epideiktik Retorik

Ovme ve Elestirme

Simdiki Zaman

Onur ve Onursuzluk

Aristoteles’in Retorik Tiirleri (Aristoteles, 2020: 20)

Tablo 5°de goriildiigii gibi, politik retorik, adli retorik ve epideiktik retorik olmak tizere

tice ayrilan retorik, ayni zamanda igerisinde ii¢ zaman ve li¢ amag barindirmaktadir.

2.7.2. Aristoteles’in U¢ Tkna Kamit1

Aristoteles retoriginde; “ethos”, “logos” ve “pathos” olmak iizere ii¢ inandirict yol

oldugunu vurgulamis ve insanin karakteri ve erdemi (ethos), insanin mantiksal diisiinebilmesi

(logos) ve insanlarin duygularinin harekete gegirilme yolar1 (pathos) ikna etme / kanitlamanin

ana metotlar1 oldugunu belirtmistir (Aristoteles, 2020: 38). Aristoteles’in bu ii¢ retorik kanit

tiirii, glinlimiiz reklamciliginda siklikla bagvurulan anlati tekniklerini olusturmustur (Tosun vd.,

2018: 325).
Tablo 6. Aristoteles’in Ug Tkna Kanit1

ETHOS < Kisisel Karakterler e Davranis Ozellikleri e Ben Imgesi

. Yasam ve Amag Tercihi . Erdem

e  Kisilik

PATHOS < Duygular e Tutkular e Nefret

e  Heyecan e Sevgi

. Korku . Kiskanglik

e  Umut e  Hosgori
LOGOS % Soylev Kabiliyeti e  Oneri e Kiyas

e  Yargilar . Akl yiiriitme

. Diisiince . Anlam

. Soru - Cevap

Aristoteles’in Ug Ikna Kanit1 (Cam, 2015: 11)
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2.7.2.1. Ethos

Ikna siirecinin ilk 6gesi Ethos’tur. Konusmacmn fizigi, giyimi, konusma sekli
hareketleri, diirtistliik gibi 6zellikleri ethos alani icerisinde degerlendirilmektedir (Yiiksel’den,
[1994] akt: Yildirim, 2018: 17). Bu kavramin kokeni “etik” kelimesine dayanmakla birlikte,
iknada gondericinin alicilar tarafindan algilanan karakteri, zekasi ve iyi niyeti olarak ifade
edilmektedir. Ethos, glniimiizde “kaynagin inandiriciligr’” seklinde de tanimlanmaktadir

(Benjamin, 1997: 78).

Ethos’un, genel olarak konusmacinin giivenirligini etkileyen o6zellikleri su sekilde
siralanabilir; itibar, teknik uzmanlik, argiman zekasi, giivenilirlik, sozciik se¢imi, jestler,
dinamizm, g6z temast gibi ilkeler Ethos’un baslica 6zelliklerindendir (Bakir, 2017: 184;
Demirdogen, 2010: 193; Perloff, 2010: 27; Deckard, 2017: 23; O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2004). Kiiciikerdogan’a (2007:20) gore, ethos ve inandiricilik birbiriyle
baglantilidir. Inandiricilik bireylerde kisilik ve diisiince diizeyi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Inanirhilik = Giiven ve uzmanlik olarak tanimlanmaktadir (Kiigiikerdogan’dan [2007] akt:

Yildirim, 2018: 17).

Ethos, konusmacinin bireysel karakterine bagli olarak degerlendirilen ikna kanitidir. Bu
bireysel ikna araglari; davranigsal 6zellikler, yasama iliskin amaglar ve tercihler, konugsmacinin
sahip oldugu ben imgesi, erdem ve kisilik olarak siralanmaktadir. Ethos konugmacinin karakteri
ile ilgili olan 6rnegin konusanin dinleyicilerinde kendi karakteri hakkinda olumlu bir izlenim

olusturmaya c¢alistig1 bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ross, 2002: 313).

Aristoteles Ethos’un, konusmacinin samimiyet, diirtistliikk, agiklik 6zelliklerine sahip,
alaninda uzman ve mizahi yeteneklerin gelistigi kisilerde var oldugu goriislinii savunmaktadir

(Aristoteles’ten [2012] akt: Citil, 2017: 9).

Gagich ve Zichel’e (2020), gore etik olanda neyin “dogru” olduguna atifta bulunma
duygusu diger etik anlayisa baglanir ve yazar merkezli ethos iki kavram etrafinda sekillenir:

1. Giivenilirlik: Kisinin itibari, konu hakkindaki bilgisi ve uzmanligini icermektedir.

Ornegin: Konuyla ilgili kisisel deneyimleri aktarmak giiveni arttirir. Ancak kisi zaten

karsidakiler tarafindan tanindigindan giivenilirligini kanitlamak zorunda degildir.
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2. Karakter: Kisisel gegmisi ve hatta kisilik ozelliklerini igermektedir. Bu sebeple
giivenilirlikten farkli bir yan1 vardir. Bir kisi inandirici/giivenilir olsa bile karakterden
yoksun olabilir ya da tam tersi de miimkiindiir. Ornegin: Siyasette bazen en deneyimli ve
giivenilir adaylar, karakterleri konusunda se¢men tarafindan kabul gérmediklerinden,
secimleri kazanamazlar. Segmenlere (izleyicilere) giivenebilecekleri karakter tipine sahip

oldugunu basartyla kanitlayan adayin kazanma olasilig1 daha yiiksek olacaktir.

Madran’a gore (2012) ethosun temel unsurlari; c¢ekicilik, inanilirhik ve giivenirliliktir.
Aristoteles’e gore, konusmacinin amaci Oncelikle hedef tarafindan giivenilir biri olarak
algilanmay1 saglamaktir. Bu da ancak yetenek, empati ve iyi niyetle olusturulmaktadir (Madran,

2012).

2.7.2.2. Pathos

Pathos, dinleyiciyi istenilen ruh haline getiren ikna kanitidir ve tamamen duygu
temellidir. Konusmacinin dinleyici lizerinde yarattigi duygusal etkilere isaret etmektedir. Bu
duygular; tutku, heyecan, korku, umut, nefret ve sevgi olarak siralanabilir. Baska bir deyisle
Ikna igin duygusal bir manipiilasyona basvurulmaktadir (Kast, 2011; O’Shaughnessy,
2014:17). Aristoteles’e gore, duygular, bireylerin kararlarini etkileme giiciline sahiptir (Madran,

2012: 56).

Journal of Advertising Researchs 'te yer alan genis kapsamli bir arastirmada tiiketicinin
satin alma kararlarinda, ‘duygularin’ 6neminin ‘somut’ unsurlardan iki kat fazla oldugu ortaya
cikmistir. 13 ayr1 lirlin kategorisinde 25.000 kadar deneyin katildig1 bu arastirmada, incelenen
satin alma kararlarinda tiiketicilerin duygusal kararlar verdigi ortaya konmustur (Bati, 2018:
39). Duygulara hitap ederek izleyicinin/dinleyicinin, gordiiklerini/duyduklarini belirli bir zihin
cergevesine oturtmasina dayanmaktadir (Aristoteles, 2020: 38). Dinleyici ne kadar akl ile
inansa da bazen ikna olmayabilir. Bu durumda konusma ile dinleyicide, istenilen coskular
harekete gecirilebilirse, inanma dinleyicilerden kendisinden de gelebilir (Aristoteles’ten,

[2004] akt: Toros, 2020: 14).
Meyer’a gore temel olarak Pathos’un ilkeleri (Meyer, 2009) sunlardir:

1. Dinleyicinin sorulari

2. Dinleyicinin aldig1 cevaplar karsisinda hissettikleri
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3. Dinleyicinin cevaplara iliskin sahip oldugu cevaplar1 dogrulayan degerleri olarak

siralanmaktadir.

Pathos’ta ddiillendirici gekicilik, korku ¢ekiciligi, istek ve ihtiyag gibi ¢ekicilik unsurlari
kullanilmaktadir. Ozellikle 6diil ¢ekiciligi sayesinde, dinleyici kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
konugmaciin onerdigi sekilde davranabilmektedir. Bunun yaninda psikolojik ihtiyaglar da
konusmacinin ikna olmasinda etkili olmaktadir. Ornegin; sevgi ihtiyaci, kendini gergeklestirme

ithtiyaci; kisilerin tutum, inang ve davraniglarinin degistirilmesinde kullanilmaktadir (Giider,

2016: 11).

2.7.2.3. Logos

Logos konusmacinin sozleriyle saglanan ispat ya da kanit olarak tanimlanmaktadir
(Aristoteles, 2021: 16). Logos, ikna i¢in mantiksal bir yaklasimdir ve dinleyicilerin bilgi
siirecini mantiksal yolla degerlendirmesi ve karar verme yetenegine gilivenmesini
icermektedir. Konusmaci yani ikna etmeye calisan taraf, dinleyicinin bunu nasil yapacagini

Oongdrme becerisine sahip olmalidir (Yiiksel’den [1994] akt: Yildirim, 2018: 18).

Mantiksal kapasiteyi harekete gecirmek icin konusmacinin acik, diiz ifadeler
kullanmasi, sayisal veriler paylagarak mantiksal arglimanlar sunmas1 6nemlidir. Ciinkii Logos
ile, akilc1 ve mantiksal arglimanlar ile dinleyicileri ikna etme yolunu aranmaktadir. Boylece
dinleyici, bilgi siirecini en mantikli olacak sekilde degerlendirip karara varmaktadir. Iknacinin
da yapmasi gereken sey dinleyicinin bunu ne sekilde yapacagini tahmin edebilmesidir (Doruk,
2015: 89). Bu noktadan hareketle konusmaci, dinleyicinin 6zellikleri dogrultusunda istatiksel
veriler, mantiksal 6nermeler, tanik kullanimi, karsilagtirmalar gibi dogal kanitlar sunmali ya
da ipuglar1 ve ornekler gibi teknik kanitlar kullanmalidir. Kisacasi logos, hedef kitleye akil
yiirlitme yapabilecegi kanitlar sunarak, ikna siirecinin bilissel siirecinin tamamlanmasini

saglamaktadir (Citil, 2017: 16).

2.8. Ikna Edici iletisim ve Reklam

Reklam ve iknay1 birbirinden ayri olarak diisiinmek imkansizdir. Reklam tanimi ve
varolus nedeni dolayisiyla bir ikna araci olarak tanimlanmaktadir ve hedefledigi kisilere belli
bir etkide bulunmak iizere yola ¢ikmaktadir. Tkna siirecinde, kaynagin goze hitap etmesi ve
tilkketicilerin gilizel bulduklar1 kaynaktan gelen mesajlardan daha c¢ok etkilendikleri goriisi

gozlemlenmistir. Bu sebeple, reklamda yer alan kisilerin gilizel goriinmesine dikkat
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edilmektedir. Ornegin tekstil firmalar1 reklamlarinda modellere yer verilmesi, otomobil
reklamlarinda yer alan oyuncularin fiziksel ¢ekicilige sahip kisiler arasindan secilmesine 6zen

gosterilmesi bundan (Elden ve Bakir, 2010: 51).

Reklamin isleyis siireci “dikkat” asamasi ile baslamaktadir ve ikna edici etkisini
gosterebilmesi i¢in Oncelikle dikkat ¢cekmesi gerekmektedir. Fakat bu ilk adim sadece, reklamin
vermeyi amagladigi mesaj1 iletmesi i¢in uygun kosulu saglamaya yoneliktir. Reklamin asil
amacinin kisiyi iiriinii satin almaya yonlendirmesi oldugunu bilinse de giliniimiiz reklamlari,
imge gelisimi boyunca bu adimi atlayarak ve ilgi ¢ekme 0Ozelligini yitirmistir. Bu sebeple

reklam verenler ‘yaraticilik’ lizerinde durmaktadir (Kiigiikerdogan, 2009: 70).

Reklamin amaci yalnizca {iriin veya hizmetin satilmasi degil ayn1 zamanda tiiketicilerde
belli bir diisiinme seklini yaratip, ikna etme ¢abasi i¢inde stratejiler gelistirmesidir (Kenechukw,

Ezekiel & Leo, [2013] akt: Kiling, 2017: 61).

2.8.1. Tletisim Kavram

Iletisim kavraminimn, sdzciik olarak ilk ne zaman kullamldig: tarihte net bir sekilde
bilinmese de koken olarak Latince kaynakli oldugu bilinmektedir. Paylasim, haberlesme
anlamma gelen “common, communis” soOzciiglinden tiiretilen iletisim kavrami, zamanla
anlamsal genislemeye ugramis ve ortak akil, ortak duyarlilik, ortak diisiince yaratmak gibi

anlamlarda kullanilmaktadir (Glingdr, 2011: 36-37; Tuna, 2012: 4).

letisim, TDK sézliigiinde:

e “Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarina aktarilmasi,
bildirisim, haberlesme, komiinikasyon™.

e “Telefon, telgraf, televizyon, radyo vb. araglardan yararlanarak yiritilen bilgi
aligverisi, bildirisim, haberlesme, muhabere, komiinikasyon”. (TDK Soézliik Anlami

(sozluk.gov.tr)

Toplum tarafindan bilinen ancak ¢ok az bir kitle tarafindan tanimlanabilen iletisim
kavrami, bireyin tiim yagaminda etkili olmaktadir. Sag stili, yliz ifadesi, beden dili ve kelimeler
gibi pek ¢ok unsur iletisimin bir bigimi olarak aciklanmaktadir (Fiske, 2003: 15). Giindelik

yasamimizda iletisim, bize nesneleri, evreni ve insanlar1 tanimlamaktadir. Insanlara yiiklenen
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toplumsal rollerin dagilimindan olusan toplumun yasadigi, lrettigi yasam tarzi, toplumsal

devamlilig1 ve yeniden iiretim degerlerini asilamaktadir (Oskay, 2007:2).

Bir¢ok arastirmacinin birbirine benzer tanimlamalarina atfen iknay1 soyle tanimlamak
mimkiindiir, kaynagin hedefi belli olan bir konu ya da durumda olumlu tutum ve davranis
olusturmasi bunun yaninda var olan1 da degistirmeyi amaglamasidir. Tkna, insanlarm segimleri
iizerlerinde baski olusturmadan etkilemeyi amaglayan bir iletisim yontemi olarak
tanimlanmaktadir (Gergik, 2015: 144). Diger iletisim tiirlerine gore reklamin en baskin 6zelligi,

ikna edici olma 6zelligidir (Babacan, 2015, 47).

Darici  (2013)’ya gore reklamcilar, tiiketiciler {tizerinde ikna edici iletisim
uygulamalarim kullanarak etkili bir iletisim ve reklam ortam1 yaratabilmektedirler. Ikna iletisim
stireci hedef kitlenin tutum ve davraniglarini zor kullanmadan degistirmeye yonelik ikna edici
iletisim siireci unsurlaridir. Bir iletisimin siirecinde; kaynak (verici), mesaj (ileti), kanal (arag),
ve hedef (alic1) olmak iizere dort temel unsur yer almaktadir. Bu dort temel unsur arasindaki
iligki ise; kod/kodlama, kod ag¢ma/yorumlama, geribildirim ve giriiltii 6geleriyle

saglanmaktadir (Telman ve Unsal, 2009:28-34, Kaya, 2011, 7-11).

Friestad ve Wright; ikna girisiminin, kisilerin ihtiyaclarin1 saptamak, yonlendirmek ya
da hedeflenen dogrultuda degistirmek isteklerinden dolay1 kullandiklar bir kaynak oldugunu
vurgulamaktadir (Friestad & Wright, [1994] akt:, Iplikc1, 2015: 68).

2.9. Sigara Markalar1 ve Reklamlar

Tiitiin kullanimi, ataerkil toplumun simgelerinden biri oldugu i¢in, 17. Yiizyildan
feminist hareketlerin basladigi 19. Yiizyila kadar kadinlara yasak olmustur. Tiitiin ve tiitiin
riinlerinin kullanim ge¢misi uzun yillara dayanmaktadir. Sanayi devriminin hizlanmasi
sonucunda; pipo, sigara, puro yoluyla tiitiin kullanimi, toplumlarda sakinlesme, gevseme,
amagl bir ‘eylem ikamesi’ bigiminde tanimlanmistir (Schivelhusch, 2012, akt: Yetkin, 2019:
739).
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2.9.1. Diinyamn i1k Reklam Filmi: Admiral Sigaralart

Diinyanin ilk reklam filmi, 100 y1l 6nce 5 Agustos 1897°de New Jersey’deki West

Orange Edison Stiidyolarinda ¢ekilen “Admiral Sigaralar1” filmidir.

Reklam filminde biiyiik bir pankart vardir tizerinde de Admiral sigaralar1 yazmaktadir.
Pankartin oniinde dort kisi oturmaktadir biz papaz, Sam amca, bir is adami1 ve bir Kizilderili.
Ekranm sol tarafindan kiil tablas1 bi¢iminde bir kutu goriintiiye girmektedir ve kutu yirtilir
icinden ¢ekici giyinmis giizel bir kiz gikmaktadir. Adamlara yaklasir ve onlara birer sigara verir;
sonra kameraya donerek “Hepimiz Admiral igeriz” yazan bir bayrak acar. Brodway’de kurulan
bir acik hava perdesinde Backprojection yontemiyle gosterilen reklam filmi, giiniimiizde sigara
markalarinin hem reklam vereni hem reklamcist hem de medyacisiyla, izleyiciler i¢in biitiin

diinyada paylastigi seriiven bu filmle baglamaktadir.

Ustelik insanoglunun akil almaz bastan ¢ikarict bir bagimliligimin perde iizerinde film
izleme aligkanliginin bas gdstermesinden yalnizca iki yil sonra... Diinyanin ilk reklam filmi
sonradan ilk bliylik yasaklama kampanyasina konu olacak bir {irline aittir. Boylece aslinda

Amerikal1 girisimciler reklamin keyif verici yanmini ilk giinden kesfetmislerdir (Hiirel, vd.,

200:115-116). (Admiral Cigarette (1897) - YouTube)

pMIRAL
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2.9.2. Sigara Reklam ve Pazarlama Cahismalari

Halkla iligkiler ve pazarlama tarihinin 6ncii isimlerinden biri olan Edward Bernays, ayn1
zamanda Sigmund Freud’un de yegenidir. Bernays, Lucky Strike sigara firmasi i¢in 1929
yilinda New York’ta yiiriittigii kampanya, amacini gizleyen ve bir kampanya olmasiyla ¢arpict
bir ornektir. Lucky Strike firmasiyla sigara satiglarini arttirmak amaciyla bir anlasma yapan
Bernays, manipiilasyon tekniklerini bagartyla uyguladigr projede olduk¢a etkili olmustur

(Amos ve Haglund, 2009: akt: Giiltekin, 2016:24).

1900’14 yillarda Amerika’da kadinlarin halk arasinda sigara i¢mesi yasakti ve
ayiplaniyordu, hatta kadinlarin acik alanda sigara igcmeleri yasalarla yasaklanmistir (Kalender
2013: 29).

American Tobacco Company’nin sahibi George Washington Hill, sigara kullaniminin
kadinlar arasinda da yayginlagtirilmasi halinde, cirolarinin daha da biiyiiyecegi diisiiniiyordu ve
Bernays’la bunu gerceklestirmesi i¢in bir anlasma yapti. Edward Bernays, Freud’un ve ¢esitli
psikologlarin da goriislerini alarak oldukea ilging bir proje hazirladi. Bir grup feminist kadinla
anlagarak onlar1 orgiitledi. Kadinlar New York’ta dlizenlenen paskalya gegidine katilacaklar ve
gecit sirasinda jartiyerlerinden ¢ikaracaklari sigaralarini yakacaklardi. Bunun yani sira
Bernays’in ayarladig1 gazetecilerde hazir bekliyordu kadinlar tam sigaralari ¢ikarirken fotograf
cekecek ve gazetelerde paylasacaklardi. Projenin asil amaci, (Erdogan, 2006) Erkekler
tarafindan baskiya ugrayan kadinlarin 6zgiirliiklerinin kisitlandig1 diistiniilityordu. Amerikali
kadinlar erkek egemen baskiya karsi bas kaldirmak i¢in sigarayr kullandilar. Amerika’nin
ozgiirliik sembolii olan Ozgiirliik Heykeli de elinde bir mesale tutuyordu. Kadinlarim ellerinde
yanan sigaralar da onlarin erkek egemen diizene kars1 tuttuklar1 6zgiirliik mesaleleri olacaktir

(Erdogan, 2006: Giiltekin, 2016: 24).

Kampanya 6yle basarili oldu ki, 1923 yilinda kadinlarin sadece %5°1 sigara igcerken bu
rakam 1929 yilinda %12’ye ve sonraki yillarda %30’a kadar ¢ikti. Bernays kadinlarin sigara
icmesini “kadinlarin 6zgiirliigii” olarak kodlamist1 ve toplumda medyanin da destegiyle “sigara
icen kadinla 6zgiir kadinlardir” algis1 olusturulmustur.

Konu kadinin 6zgiirliigii baglaminda tartisilirken, Lucky Strike firmasinin satiglarini
patlatmis ve kasalarini doldurmustur. Sigara i¢gmenin kadinlar1 6zgilir yapacagi Bernays’in

iirettigi sahte bir amactir (Ozgiir’den, 2015, akt: Giiltekin, 2016:25).
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New York 1929 Paskalya Gegidi

2.10. Sigara Satis1 ve Sigara Reklamlarinin Hukuki Yonii

4733 sayil1 “Tiitiin, tiitin mamulleri ve alkol piyasasinin diizenlenmesine dair kanun”
ile; tiitlin, tiitlin mamulleri ve alkoliin Tiirkiye’de {iretimine, i¢ ve dis alim ile satimina iliskin
usul ve esaslarin diizenlenmesi amaclanmistir. Zikredilen kanunun 4/B maddesinin ¢
bendindeki; “Tiitlin, tiitlin mamulleri, makaron, yaprak sigara kagidi, sigara filtresi, alkol ve
alkollii ickilerin tiretim, satis ve sunum faaliyetlerine iliskin izin ve yetki belgelerinin verilmesi,
bu faaliyetlere iliskin piyasa takip ve kontroliiniin saglanmasu, tiitiin ve alkol piyasalarina iliskin
diizenlemeler ve uygulamalar konusunda kamuoyunda tiiketici bilinci olusturmaya yonelik
caligmalar yapilmasi ve tiiketicilerin segeneklerini azaltabilecek rekabet ve reklam kosullarinin
belirlenmesi ¢aligsmalar1 ile bu Kanun kapsamindaki iirinlerde iiriin giivenligini saglamak
amaciyla gerektiginde diger kamu kurum ve kuruluslariyla igbirligi igerisinde g¢aligmalar
yiirtitmek”™ seklindeki diizenleme ile Tarim ve Orman Bakanligi’na bir takim gorevler

atfedilmistir (www.tarimorman.gov.tr , 2019 yili Faaliyet Raporu).

Ayrica, Tiitiin Uriinleri ve Alkollii Igkilerin Arzinin Azaltilmasina Yénelik Onlemler
kapsaminda, Kiigiik yastaki kisilere tiitiin iiriinii ve alkollii ickilerin satiginin engellenmesi
konusuna hassasiyet gosterilerek, bu konuda yasal hiikiimlerin uygulanmasi i¢in gerekli
islemlerin yapildig1 bahse konu faaliyet raporunda belirtilmistir. Bu asamada hemen belirtmek
gerekir ki, TCK’nun 194. Maddesi incelendiginde “saglik i¢in tehlike olusturabilecek
maddeleri ¢ocuklara, akil hastalarina veya ucucu madde kullananlara veren veya tliketimine
sunan kisi, alt1 aydan bir y1la kadar hapis cezas1 ile cezalandirilir” hitkkmii ile saticilar yoniinden

cezai bir yaptirim 6ngoriilmustiir (Tiirk Ceza Kanunu Md. 194, www.mevzuat.gov.tr).

Bununla birlikte 4207 sayili Tiitiin Uriinlerinin Zararlarinin Onlenmesi Ve Kontrolii
Hakkinda Kanun’un 3. Maddesinde;
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“-Titiin tirtinlerinin ve tretici firmalarin isim, marka veya alametleri kullanilarak her ne
suretle olursa olsun reklam ve tanitimi yapilamaz. Bu iiriinlerin kullanilmasin1 6zendiren veya
tesvik eden kampanyalar diizenlenemez. Tiitlin {iriinleri lireten ve pazarlamasini yapan firmalar,
her ne surette olursa olsun higbir etkinlige isimlerini, amblemlerini veya iiriinlerinin marka ya
da isaretlerini kullanarak destek olamazlar”.

-“Titiin Urlinleri sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin isimleri, amblemleri veya
iiriinlerinin marka ya da isaretleri veya bunlar1 ¢agristiracak alametleri kiyafet, taki ve aksesuar
olarak tasinamaz”.

“- Tiitiin tirtinleri sektoriinde faaliyet gosteren firmalara ait araglarda bu tirtinlere iliskin
markalarin taninmasini saglayacak bir uygulamaya gidilemez”.

“- Firmalar her ne amagla olursa olsun {iretilen ve pazarlamasi yapilan tiitiin tirlinlerini
bayilere veya tiiketicilere, tesvik, hediye, esantiyon, promosyon, bedelsiz veya yardim olarak
dagitamazlar”.

“- Her ne amagcla olursa olsun, tiitiin {riinlerinin isim, logo veya amblemleri
kullanilarak bildirim yapilamaz, basin-yayin organlarina ilan verilemez”.

- (Degisik:15/11/2018-7151/23 md.) “Televizyonda yayinlanan programlarda,
filmlerde, dizilerde, miizik kliplerinde, reklam ve tanitim filmlerinde, sinema ve tiyatrolarda
gosterilen eserlerde tiitiin tiriinlerinin kullanilmasi ve goriintiilerine yer verilmesi ya da internet,
topluma acik olan sosyal medya veya benzeri ortamlarda ticari gaye ile veya reklam amaciyla
tiitlin iriinlerinin kullanilmasi ve goriintiilerine yer verilmesi yasaktir”.

- (Degisik:15/11/2018-7151/23 md.) “Saglik, egitim ve dgretim, kiiltiir ve spor hizmeti
verilen yerlerde ve bunlarin yerleskelerinde tiitiin iirlinlerinin satig1 yapilamaz”.

“- Tiitlin Giriinleri ve tiitiin tirtind ihtiva eden ve etmeyen nargile ile benzerleri onsekiz
yasini doldurmamas kisilere satilamaz ve tiikketimlerine sunulamaz”.

“- Onsekiz yasini doldurmamus kisiler, tiitiin iiriinii isletmelerinde, pazarlanmasinda ve
satisinda istthdam edilemez”.

“- Titiin irtinleri, paket agilarak adet seklinde veya daha kiigiik paketlere boliinerek
satilamaz”.

“- Titln rtnleri, (...) otomatik makinelerle, telefon, televizyon ve internet gibi
elektronik ortamlarla satilamaz ve satig amaciyla kargo yoluyla taginamaz”.

“- Titln tUriinleriyle ilgili izmarit, paket, agizlik, kagit ve benzeri atiklar gevreye
atilamaz.” seklindeki diizenleme ile tiitiin iirlinlerinin satis1 ve reklami konusunda yasal

diizenlemeler yapilmigtir”.
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Sonug olarak 6zetlemek gerekirse, sigaralarin satisina ve reklam faaliyetlerine yonelik
4733 sayili “Tiitiin, tlitiin mamulleri ve alkol piyasasinin diizenlenmesine dair kanun”, bununla
birlikte 4207 sayili Tiitiin Uriinlerinin Zararlarinin Onlenmesi Ve Kontrolii Hakkinda Kanun
ve bu kanunlarla baglantili diger yasal diizenlemeler ile bir takim onleyici ve koruyucu
diizenlemeler yapildigi, bu yasal diizenlemeler dogrultusunda Tarim ve Orman Bakanligi,
Saghk Bakanhig ve RTUK’e yetki verilerek; sigara reklamlar ve sigaranin 6zendirilmesi
yoniinden kanuna aykiri hareket eden kisilere idari yaptirim karari uygulanacaginin, 18
yasindan kiicliklere sigara satilmasi halinde ise TCK’nun 194. Maddesi geregince cezai

yaptirim uygulanacaginin kanuni sinirlari ¢izilmistir (Www.mevzuat.gov.tr)
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UCUNCU BOLUM

SiGARA MARKALARININ GORSELLERINDE KADIN iIMGESIi VE iIKNA ODAKLI
ANLAM AKTARIMI: GORSEL GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEME
UYGULAMA ORNEGI

3.1.  Evren/Orneklem/Simirhlik

Aragtirma probleminin cevaplanmasiyla ilgili olan biitiin insanlarin olusturdugu gruba
arastirmanin evreni denmektedir. Bu nedenle arastirmayi ilgilendiren grubun tiimiinden
(evren), bu grubu temsil edecek bir altkiime (6rneklem) segilir. Bilgileri, evrenin tamami
yerine, evrenden secilen bir 6rneklemden toplamak, daha hizli ve daha kolay bir yol olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (De Vaus, 1990: 60).

Aragtirmanin evreni, sigara markalarimin yaptiklar1 tiim sigara reklam gorselleridir.
Ancak bilimsel arastirmanin sinirliliklar1 olmalidir. Bu sinirliliklar “Y 6ntemsel sinirliliklar”dir.
Bir bagka deyisle, arastirmanin yapilisin1 ve analizi ile ilgilidir. Tiim sigara reklam gorselleri
analiz edilemeyeceginden bu veri analizi konusunda sinirlilikla ilgili bir faktor olarak ortaya
cikmaktadir. Ayrica, calismanin bir diger sinirliligi ise, tiim sigara reklam gorsellerinin tasarim
tarihi konusunda karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, veri analizinde kullanilacak olan ve
inceleme nesnesi olarak kabul edilen Stanford Universitesi veri tabaninda (SRITA) 1900 - 2011
(111 yal) yillar1 arasinda yayinlanmis 1168 gorsel bulunmaktadir. Bu nedenle de ¢alisma i¢in

belli bir tarih araligi, tarih kriteri dogrultusunda bir sinirlilik da getirilmistir.

(Calismada 6rneklem olarak, nitel arastirma temelli ¢alismada, 6zellikle kadin imgesinin
kullanildig1 sigara markasi reklamlarinin gorselleri tizerinde durulacaktir. Arastirmada nitel
arastirma yaklasimlarindan biri olan amagli 6rnekleme tiliriiniin alt birimi olan benzesik
ornekleme kullanilmistir. Nitel arastirmalar genellikle amacl bir sekilde belirlenmis az sayida
orneklemle yiritiliir. Nitel Oorneklemler bazen tek bir birey veya kiigiik bir gurubu
kapsamaktadir (Strauss ve Corbin, 2014: 134). Orneklemde &nemli olan, evreni temsil
edebilecek “tipik” birimleri bulabilmektir (Galtung, [1967:16] ve Smith, [1975:105] akt:
Karasar, 2020: 256). Benzesik 6rneklem yonteminde kiiciik ve homojen bir 6rneklem ele

alinmakta ve detayl olarak calisilmaktadir (Neuman, 2014: 87).
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Amagli 6rneklem, arastirmacinin kendi hedefi dogrultusunda evrenden se¢im yaparak
orneklemi belirlemesidir. Orneklem belirlenirken arastirma sorununa en uygun olan 6gelerin
secimine 6zen gosterilir. Benzesik 6rnekleme yonteminde 6rneklem, aragtirmanin problemiyle
ilgili olarak evrende yer alan benzesik bir alt grubu ya da oldukca 6zellesmis bir durumu

icerebilir (Strauss & Corbin, 2014: 41).

“Targeting Women” baglig1 altinda bulunan 16 basliktan da 5 baglik belirlenmis ve
arastirma bu sekilde amaca uygun ayrici 6zelligi olan, farkli anlamlar aktaran gorseller secilerek
belirlenmistir. 1900 - 2011 (111 y1l) yillar1 arasinda yayinlanmis 1168 gorsel icerisinde, 1994 -
2004 yillar1 arasindaki gorseller veri tabanindan secilmistir. Calismada tarih kriteri

cergevesinde, 25 adet kadini hedefleyen sigara markasi ve reklam gorseli ele alinmugtir.

3.2. Markalarin Reklam Gérsellerinde Kadin imgesi ve Ikna Odakh Anlam Aktarimi:
Sigara Markalar1 Reklamlar1 ve Gorsel Gostergebilimsel Coziimleme

3.2.1. Gostergebilimsel Coziimleme Yéntemi: Gosterge, Gostergebilim Kavramlar: Uzerine

Reklamlar, belirlenen zaman dilimi igerisinde birden fazla mesajla iirlin ya da hizmeti
tilketicilere tanitmaktadir. Doukakis ve Proctor (2002) reklami tanimlarken tiiketicilerin
yasamlarindaki konumu yansitan ve zengin, karmasik Isaretler/ anlamlar biitiinii oldugunu
vurgulamaktadir. Sadece {irlinli tanitmaya ve satin almaya yonelik gibi goriinse de mesajlar
iletilirken, mesajlarin altinda yatan gizli iletileri hedef kitlenin zihninde istenilen yere

oturtulmas1 asil hedeftir (Camdereli, 2006: 85).

Gilinlimiizde bir¢cok diisliniir Aristoteles’ten bu yana, insanin diger varliklardan
ayrilmasinin en énemli 6zelliginin dil oldugunu belirtmislerdir. Sosyal yasamin mihenk tagini

olusturan en 6nemli iletisim araci dildir (Bircan, 2015: 44).

Dil felsefesi ise; bireysel ruhbilim, algilama ruhbilimi, toplumsal ruhbilim ve toplum
bilimlerle benzer 6zellikler gosteren bir brans olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gostergebilimin
en temel Ozelligi birbirinden ayr1 bilim dallarmmin arasindaki iletisim gorevini iistlenerek

disiplinler aras1 “ortak bir {istdil” olusturmaktadir (Giines, 2012: 32).
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Gostergenin farkli anlamlar tastyan 6zellikleri oldugu i¢in, kendi disinda bir nesne, olgu
belirtebilen bir varliktir. Gostergeler, kisiler arasinda iletisim kurulurken dil, benden dili, jestler

veya yazili 6geler gibi biitiinsel sembollerden meydana gelmektedir (Caglar, 2012: 31).

Gostergeler en kiigiik anlam birimleridir ve gostergebilim gostergelerle ilgilidir.
Gostergebilim, yaratim siirecinde anlamin nasil diizenlendigine bakmaktadir. Dolayisiyla
gostergebilim gorsellerin analizini yaparken reklamin veya bir filmin kiiltiirel ve sosyal yapisini
ele almakla kalmayip dilini, kiiltiiriinii, etik degerlerini g6z Oniinde bulundurarak
incelemektedir. Biiyiik sirketler dahi rekabet piyasasinda kimi zaman gostergebilimden
faydalanarak kiiltiirel kodlara yonelik ¢alismalar yapmaktadirlar (Olgundeniz ve Parsa, 2014:
98).

Gostergebilim gostergelerin bilimi olarak bilinir ve bir gdsterge ¢oziimlenirken metnin
diiz anlamindan ¢ok yan anlamlar1 incelenmektedir. Saussure gostergebilimi, gosterge
dizgelerinin bilimi olarak tanimlarken, gosterge kavramini ise, ilke olarak bu bilimin temeli
olarak tanimlamaktadir. Sabit veya hareketli gorsel ve metinlerde bulunan gostergelerdeki agik
(diiz) anlamlar yerine, dogrudan gosterilmeyen (yan) anlamlarin arastirilmasini
amaglamaktadir. Rifat, gostergeler tarafindan dogrudan olusturulan ve dogrudan isaret edilen
anlamlarin degil, anlamlarin olusturulan amaglar dogrultusunda incelenmesini ve bu baglamda

anlamin bi¢imine yonelmeyi daha uygun goérmiistiir (Rifat, 2009: 16).

Gostergebilimsel analiz 1950 yillarinda 6nem kazanmaya baslamistir. Reklamlari igerik
ve bicim olmak iizere iki boyutta incelenebilecegini vurgulamistir. Dolayisiyla reklami yapilan
iriiniin vaadini ileten reklamin igerigi, farkli bicimlerde tasarlanip, iletilmektedir. Reklam
mesaj1, reklamlara ilgisini yitirmis olan bireylere en etkili sekilde nasil iletebilecegi yontemini
kesfetmek reklam piyasasinin en asli gorevi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece reklam
endiistrisi, reklamin igerigini dikkat cekici ve tiiketiciyi ikna edecek sekle getirerek formel

boyutunu, retorik kavramindan yararlanarak ikna edici bigimde tasarlamaktadir (Kirigei, 2018:
350).

Ferdinand De Saussure, gosterge yaklasiminin gostergelerden meydana gelen bir
anlatim bigimi oldugunu vurgulamaktadir. Iletisim olgusunun gosterge dizgelerine dayandigini
alfabe, mors alfabesi, dilsiz isaret dili ve sagirlarla iletisim kurarken haberlesme araci olarak

bir¢ok alana hitap ettigini savunmaktadir (Akerson, 2019: 60).
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Roland Barthes gostergebilimin, gdstergeleri ve gosterge dizgelerini inceleyen, bazen
de celiskili yaklagimlarin1 aragtiran ¢ok genis kapsamli bir bilim dali oldugunu belirtmistir.
Gosterimin dogasini aragtiran gostergebilimin ilk yap1 tasi gostergedir (Gottdiener, 2005: 15).
Barthes, ideolojinin dogallastirici etkisinin elestirisini yaparken, modern toplumlarin glindelik
yasamdaki sembollerini igaret etmistir. Clinkii kapitalist toplumlarda hakim olan ideolojinin
gostergeleri kullanarak neler iirettigine vurgu yapmaktadir. Barthes, yemek, giyinmek gibi
birincil ihtiyaglarin bile, hakim olan ideoloji tarafindan, toplumda kabul goérmiis gosterge
sistemlerinin mit seklinde sunuldugunu ifade etmektedir. Bu mitleri mesru bir hale getirmek
icin, sunulan reklamlarin, filmlerin, giindelik hayattaki baz1 olgularin mit seklinde kabul edilip

normallestirdigini de vurgulamistir (Hasekioglu, 2008: 27).

3.3. Coziimleme Yontemi: Gorsel Gostergebilimsel Coziimleme

Bu calismada oncelikle reklam gorselleri gorsel gostergebilimsel yontem cergevesinde

diizanlamda gorsel - dilsel agilardan betimlenmistir.

Ardindan reklam gorselleri 3 ana baslik altinda (renk, tasarimda vurgu ve mekan/dekor
kullanimi) analiz edilmistir. Orneklemde yer alan sigara markasi reklam gorselleri, ikna
kuramlar1 baglaminda temel sayilan “Aristoteles¢i Ikna Kuramina” (Ethos-Pathos-Logos) gére

(ikna edici gostergeler) ele alinmistir.

Reklam gorsellerinde kisi kullanimi irdelenmis olunup, ayni zamanda gorsellerde

kullanilan nesnelerde betimlenmistir.

Son olarak, Aristotelesci Ikna Kuramma” ya da bir baska deyisle, Aristoteles retorik
yontemine gore, iknanin temel olusturucularina uygun bi¢imde tiim segilen reklam gorselleri
irdelenecektir. “Ethos”, “Pathos”, “Logos” basliklar1 altinda gorseller analiz edilecek ve ikna
edici 6geler saptanacaktir. Retorik analizini dogru gerceklestirebilmek i¢in retorigin inandirma
ve ikna etme unsurlar1 olan ethos, pathos, logos’un detayli bilinmesi gerekmektedir (Gtizel,

2016:37).

Eklektik (segmeci) yontem, bir ¢ézlimleme yonteminin yeterli olmadiginda birkag
yontemin bilesimiyle ortaya ¢ikan bir yontemdir. Biitiinctiil bir yaklasim s6z konusudur ve

birka¢ metodolojinin birlikte kullanimini igerir. Bu nedenle de ¢alismada uygulanan yontem
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icin eklektik ¢dziimleme yontemi denebilir. Ozellikle iletisim calismalarinda eklektik model
kullanim1 siklikla benimsenmektedir. “Iletisim calismalarinin en énemli 6zelligi bu alanda
yapilan calismalarin eklektik bir goriiniimde olmasi ve calisma yapanlarin bilgibilimsel,
yontemsel ve kavramsal diizeyde ortak bir yol belirleyememesidir”

(https://cdnacikogretim.istanbul.edu.tr/auzefcontent/20_21_ Guz/iletisim_bilimi/6/inde
x.html.).

Eklektik yaklasim, egitim baglaminda degerlendirildiginde ise, “dil 6gretiminde farkl
yontemlerin 6zelliklerini, 6rnegin hem dilsel-isitsel hem de iletisimsel Ogretim tekniklerini
kullanma ¢abasi i¢in getirilen bir terimdir”. Dick, Carey ve Carey (2005), 6geler birbiriyle
etkilesim i¢indedir ve her bir 6ge sistem i¢in 6nem tasimaktadir. Bu nedenle modelde her bir
ogenin islevi géz 6nilinde bulundurularak sistemli bir siire¢ ile gretim gelistirilmektedir. Genel
olarak her Ogretim tasariminda yer alan; tasarim, analiz, gelistirme ve degerlendirme

basamaklarindan olugmaktadir (Sweetin’den, akt: Esmer, 2018).

Calismada, bu dogrultuda, 6rneklem g¢ercevesinde, 1994 — 2004 yillar1 arasindaki 25
adet kadin1 hedefleyen sigara markasi reklam gorseli SRITA veri tabanindan segilmistir. Bu
reklam gorselleri “Sigara Markalarinin Reklamlarinda Kullandiklart Kadinin Erkek Figiir
Olarak Temsili” (toplam 14 gorsel) ve “Sigara Markalarinin Reklam Gorsellerinde Kullanilan
Kadin Imgelerinin Cinsellik Cagrisimi” (toplam 8 gérsel) ve “Sigara Markalarinin Reklam
Gorsellerinde Kullanilan Kadi Imgelerinde Kadinin Genel Olarak Giig, Esitlik Gibi Iceriklerle
Aktarimi ve Cagrisimlart” (toplam 3 gorsel) gibi alt baslikla kategorize edilerek,
siiflandirilmistir. Kimi zaman da ayni kategori igindeki gorseller de ayni igerikteyse birlikte

ele alinarak, kiimelenerek ¢oziimlenmistir.
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3.3.1. Sigara Markalarinin Reklamlarinda Kullandiklar1 Kadinin Erkek Figiir Olarak Temsili
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Reklam Betimlemesi

Gorsel 1

Gorsel

Makyajli bir kadin kirmizi ¢igek motifli bir bluz giyinmis altinda ise
askerlerin giydigi pantolonun sort hali bulunmaktadir. Boynunda
mermi konulan bir ¢anta var ve bu ¢antanin igerisinde kirmizi Camel
sigara paketleri vardir. Sigara markasi paketi goérselde kadinin
dizlerinin tizerinde konumlanmistir. Ayakkabilari asker postalina
benzemektedir. Kadin bir patlayicinin tizerinde oturmus ve elinde
yanmis sigara tutmaktadir. Kadinin arkasinda bir koprii var ve

kopriiniin {izerinden tren gegmektedir.

Dilsel

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet) Kadin kirmizi renk ¢icekli bir bluz giymis ve asker pantolonu
seklinde bir sort ile karsimiza ¢ikmaktadir.

Vurgu Vurgu kadinda ve elindeki sigaradadir.

Mekan Di1s mekan yesillikler i¢erisinde bir yer olarak tasarlanmistir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos Kadinlara, gorseldeki TNT iizerinde oturmasina ragmen sigarasi
yanmasina ragmen patlayicinin patlamamasi ile “sizde sigara i¢erseniz
bunu basarabilirsiniz” mesajiyla giiven vermektedir.

Pathos Kadinlari cesaretlendirdigi i¢cin duygulara seslenmektedir.

Logos
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Reklam Betimlemesi

Gorsel 2

Gorsel

Bir kadin parlak mavi mini bir elbise giyinmistir. Olduk¢a makyajli
ve saglar1 sar1, uzun, gosterislidir. Basinda da kralice tacina benzer
bir ta¢ vardir. Ayakkabilar1 gri simli, topuklu ¢izme. Gorselde iig
tane erkek var fakat onlar daha silik bir bigimde aktarilmistir. Herkes

arkast doniik sekilde konumlanmustir.

Dilsel

Gorsele bakildiginda, “Comparte tu Alegria” yazsini goériiyoruz.
Sigara paketi marka gorseli ise bu yazmin karsisinda sol istte
kullanilmistir. Tiirkgesi; “Sevincini Paylas” demek olan bu slogan ile
aslinda bu duruma sasiran ve hognut olmayan erkeklere génderme

yapildigimi sdylemek miimkiindiir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Tuvaletin duvarlar1 turuncu yerler mozaik karo seklinde kullanilmis
ve erkeklerin kiyafetlerinin renkleri belirgin degildir. Kiyafet ve renk
olarak vurgu kadinin elbisesinin parlak mavi renginde, mavi uzun

eldivenlerinde ve sar1 saglarindadir.

Vurgu

Vurgu kadinda, mavi eldivenli ellerindedir ve yanindaki adamin

¢enesi tutarak meydan okumasindadir.

Mekan

I¢c mekan olarak kurgulanmus, bir erkek tuvaleti ve pisuvar baginda
dort kisi vardir, tigii erkek bir tanesi kadindir. Kadin, erkek tuvaletine
girmis ve yanindaki erkege beden dili ile meydan okuyor bigimde
aktarilmigtir. Meydan okunan erkekte bu durumdan memnun
goriinmektedir ¢linkii giiliimsemektedir. Soldaki erkek tuvalette
kadin1 goriince gozlerini kapatmis, sagdaki erkek ise alttan bakis ile

sasirmig olarak gdsterilmistir.
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Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos -

Pathos Kadinlara, “erkek tuvaletine girebilir, erkeklere ~meydan
okuyabilirsiniz” mesajl aktarildig1 gozlemlenmektedir.
Cesaretlendirdigi i¢in duygulara seslenmektedir.

Logos Erkek tuvaletine giren bir kadinin kendini kabul ettirme durumu ve
esitlik.

Reklam Betimlemesi

Gorsel 3

Gorsel

Ug kadm bir tankin &niinde ellerinde silahlarla tanka yaslanmis
olarak bize bakmaktadir. Kiyafet se¢imi asker kiyafeti olarak
temsil edilmis fakat kisa sort olarak kullanilmistir. Ancak ortadaki
kadinin kiyafeti gogiis dekolteli bir elbisedir. Kafalarinda ise asker
sapkalar1 vardir. Ug kadinin da agzinda yanan sigara, sag ve soldaki
iki kadinin elinde asker tiifegi bulunmaktadir. Ortada elbise giyen
kadimin elinde silah yoktu. Sol taraftaki kadinin ayakkabilar1 asker
botu, ortadaki ve sagdaki kadinin ayakkabilart ise agik kadin
ayakkabisidir. Ugiiniin de boynunda mermi ¢antas1 vardir. Soldaki
kadmin elinde ise Camel sigara paketi gosterilmistir. Arkada flu
olarak gosterilen bir asker vardir ve silahini belinin altinda tutarak
cinsel bir ¢agrisim yaratilmak istenmistir. Sigara markasinin

gorseli ise sol iist kdsede konumlanmuistir.

Dilsel

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Kadinlarin kiyafetlerinin rengi sar1 ve tek renktir. Yalnizca en
soldaki kadinin bluzu turuncudur ve gébek dekoltesi kullanilmistir.
Sapka renkleri daha 6n plandadir. Soldaki kadinin sapkasinin rengi

yesil ortadaki sagdaki kadinin sapka renkleri ise mavidir.
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Vurgu

Vurgu kadinlarin agzindaki sigarada ve bakislarindadir.

Mekan

Dis mekan olarak tasarlanmig gorselde bir caddede tankin oniinde

tanka yaslanmis duran Ug kadin olarak gosterilmistir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos

Aslinda verilmek istenen mesaj “kadinlarin askerden daha giiclii ve
yetkin oldugu” dur. Gorselde alaninda uzmanlik ve basarn

egilimlerine gonderme yapilmaktadir.

Pathos

Duygulara bir seslenme sdz konusu ¢iinkii gorseldeki metaforlar
degerlendirildiginde “kadinlar her isi basarir askerlerin yaptigi isleri
bile” mesaji1 ile kadinlara umut vaat edilmektedir. Ayrica kadmnlarin

asker olmasiyla bir refah ve rahatlik ortami1 da vaat edilmektedir.

Logos

Erkek olan askeri ikinci planda gostererek kadinlarin tankin 6niinde
sigara ile poz vermeleri ile daha gii¢lii olduklarini kanitladiklar1 da

gorselde gozlemlenmektedir.

Reklam Betimlemesi

Gorsel 4

Gorsel Bir kadin ve bir erkek sinema salonundadir. Ortam karanliktir ve
kadimnin elinde i¢cecek vardir. Adam bize bakarak aglamaktadir kadin
ise yan bakisi ile adama bakarak elini adamin omzuna atmistir.

Dilsel Gorselin hemen altinda yazan, “we love a man who cires... Just not

more than we do.” “Aglayan adami seviyoruz, sadece bizden daha
fazla degil” anlamina gelmektedir.
Sigara paketi lizerinde ise bir slogan daha vardir, VIRGINA SLIMS

“It’s a woman thing.” Bu bir kadin meselesi anlamina gelmektedir.
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Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet) Adamin gomlegi ve igecek kutusunun rengi aynidir. Kadin mavi bir
hirka igerisine dekolte siyah bir bluz giymistir. Gorselde, sigara
markasiin yazdig1 renk, kadinin hirkasiyla ayni renkte tasarlanmistir.

Vurgu Vurgu adamin g6z yast gibi goriinse de, kadinin alayci bakisi ve adami
teselli ediyormug gibi gériinmesidir.

Mekan Ic mekan olarak tasarlanmis gorsel bir sinema salonunda

tasarlanmistir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos

Gorsel ve dilsel betimleme arasinda bir tutarlilik vardir.

Pathos

Dilsel 6gede kullanilan mesajin aslinda kadinlar icin séylendigi
aciktir. Boylece bir erkegin yaninda olup onu teselli ediyor gibi
goriinse de kadin, yine kadinlara karsi sadakatli oldugunu
vurgulamaktadir. Kadinin adama bakigi alayct ve mizah icermekte ve

yine duygulara hitap etmektedir.

Logos

Sigara markasi paketi gorselin ve dilsel mesajin altinda sagda
konumlanmigtir. Sigara paketinin yaninda, “bu bir kadin meselesi”
yazmaktadir. Bu bilgi ile aslinda kadinlarin bu marka sigarayi tercih

ederek, kadinlarla birlikte hareket edilebilecegi vurgulanmistir.

Reklam Betimlemesi

S LI S

- VIRGINIA
. hl LU

Gorsel 5

Gorsel

Havuz basinda bir kadin bir erkegi havuza itmektedir. Ayn1 kadin
sol iist kose de beden dili ile kollarin1 baglamis havuza diisen

adama giilmektedir. Gorselin son kismindaki parcada ise adamin

havuzun i¢ine diistiigii gosterilmektedir.
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Dilsel

Gorselin sol list kosesinde konumlanan kadinin yaninda, “when we
ask what you love most about us,” yazmaktadir. Bunun anlami ise,
“hakkimizda en ¢ok neyi sevdigini sordugumuzda” kadinin adami
havuza ittigi noktada ise, “answer carefully” yazmaktadir. Yani,
“dikkatlice cevapla” anlamindadir. Gorselin alt kisminda adamin

29 ¢

havuza diistiigii yerde ise, “and quickly” “ve ¢abucak” yazmaktadir.
Sigara markasinin yaninda ise, “It’s a woman thing” “bu bir kadin

meselesi” yazmaktadir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Gokyiizii mavi, havuz mavi, kadinin kiyafeti, kisa ve dekolte bir mavi
elbisedir. Kadmin saglart sari, ayakkabilart topuklu ve gri renktedir.
Adam siyah takim elbiselidir. Sigara markasinin yazildigi renk ile

kadinin mavi elbisesi ayni renkte tasarlanmistir.

Vurgu

Vurgu kadindadir. Kadinin adami itmesiyle eylemi gergeklestiren
kadindir. Adamin yiizii belli bile degildir, eli ile yiizii kapanmstir.
Kadmm yandan goriinmesine ragmen sol iist kosede kadin tekrar

gosterilerek kadmin net bir sekilde vurgulanmasi amaglanmustir.

Mekan

D1s mekan olarak tasarlanmigtir. Havuz kenarinda tasarlanan gorsel
biiylik gokdelenlerin yanindadir ve sehre hakimdir. Tipki kadmin
adamu ittikten sonra agagiya bakarak adam izerinde hakimiyet kurmasi

gibi.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos

Kadin, adam itip havuza diigiirerek erkek flizerinde bir basari

sagladigini gostermis ve kendini kabul ettirme egilimi gostermektedir.

Pathos

Dilsel 6gede kullanilan mesajla alayct ve mizah igermekte ve yine
duygulara hitap etmektedir. “Hakkimizda neyi sevdigini
sordugumuzda” diyerek kendini degil tiim kadinlar kast etmektedir.
Ozellikle de VIRGINIA SLIMS sigarasi igen kadinlari. Buradaki
dilsel mesajlar, marka sadakati ve hemcinslerine olan sadakati

vurgulamaktadir.

Logos

Sigara markasi paketi gorselin ve dilsel mesajin altinda sagda
konumlanmigtir. Sigara paketinin yaninda, “bu bir kadin meselesi”

yazmaktadir. Bu slogan ile kadinlarin, basit meselelerde bile erkeklere
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sinirlenip, onlar1 alt edebilecek giicte ve yetkinlikte oldugunu bu
marka sigaray1 tercih ederek, kadinlarin erkekler iizerinde daha giiglii

olabilecegi vurgulanmistir.

Reklam Betimlemesi

.
6| eail the way?

Yeah..cven in

Gorsel 6

Gorsel Bir kadin bir adamin elinden tutmus onu ¢ekerek bir yere
gotiirmektedir. Kadin bize bakiyor adam ise bagka bir yere
bakmaktadir. Kadin halinden memnun elinde sigar1 ile kendinden ¢ok
emin goriinmektedir. Adam ise isteksiz zorla bir yere gotiiriililyormus
gibi tasvir edilmistir.

Dilsel Gorselde dilsel 6ge olarak ilk goze carpan; “Lead the way? Yeah... even

in 3-inch heels.” “Yol gosterir misin? (rehberlik, onciiliik eder misin?)
Evet... 3 in¢ topukla bile. Bu yaz1 adamm belinin altinda
konumlanmistir ve cinsellige vurgu yapilarak, aslinda kadinin buna yon
verdigi vurgulanmistir.

Sigara markasit VIRGINIA SLIMS altindaki sloganda ise, “YOU’VE
COME A LONG WAY, BABY.” “Uzun yoldan geldin bebegim.”

Yazmaktadir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Kadinin elbisesi kisa dekolteli ve simli sar1 renklidir. Adam ise takim
elbisesinin ceketini ¢ikarmis, gdmleginin birkag diigmesini agmis daginik
ve yorgun bir haldedir. Kadinin saglar1 ¢cok kisa, ayakkabilar1 ise agik
model, sar1 ve az topukludur. Ortamda da sar1 los 1giklar kullanilmistr.

VIRGINIA SLIMS sigara markasi rengi sari1, kadinin elbisesinin rengi de

saridir. Marka ismi ile elbise ayn1 renktedir.
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Vurgu Vurgu kadinin elinde tuttugu sigarada ve giiliisiindedir. Adamin elinden
tutup sanki zorla gétiirmesi ile kadinin giiciindedir vurgu.
Mekan D1s mekan olarak tasarlanmistir. Los sar1 1siklarla ortam sicak olarak

tasarlanmigtir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos

Gorselde kadmin erkek davranigina benzerligi dikkat ¢ekmektedir.
Toplumda genelde, erkeklerin kadinlar1 elinden tutup isteksizce
gotiriildiigl gozlemlenirken bu gorselde tam tersi bir durum vardir. Bdylece

kadimin basaris1 da vurgulanmaktadir.

Pathos

Kadinin adami zorla goétiiriiyor algis1 kadinlar i¢in umut vaat etmektedir.
“Kiigiliciik topuklarimla bile sana yol gosterip rehber olabilirim” dilsel

mesajiyla, alayci ve mizah igermekte ve yine duygulara hitap etmektedir.

Logos

Sigara markasi paketi altinda yazan “uzun yoldan geldin bebegim” slogani
aslinda kadmlar i¢in sdylenmistir. Kadinlara bu zamana kadar ¢ok sikintilar
yasadin ama bu sigara ile, “erkeklere kiiciiciik topuklu ayakkabilarinla bile
yol gosterip, rehberlik edebilirsin” mesaj1 vererek bunu da adamin elinden

tutup isteksiz de olsa onu gotiirmesiyle kanitlamaktadir.

Reklam Betimlemesi

6\ woman's
placeis 1

any
h('r{(("(Il] will
ake her 99
b
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Gorsel 7

Gorsel

Elinde sigara ve telsiz tutan bir kadin trafikte yiiriimektedir. Ise gidiyor ya
da isten doniiyor seklinde gosterilmistir ¢ilinkii elinde evrak gantasi vardir.
Mavi bir ceket giyinmis ve altina ayni renkten kisa bir etek giyinmistir.
Maskiilen bir tarz1 vardir ve saglar1 cok kisadir. Arkasi bize doniik fakat

kafasini ¢evirmis bize bakmaktadir.

Dilsel

Gorselin sag iist kosesinde sigara markast VIRGINIA SLIMS, altinda ise

“You’ve come a long way, baby.” Yani uzun yoldan geldin bebegim

61




yazmaktadir. Hemen altinda ise kadmin bedeninin yaninda, “a woman’s
place is any place her feet will take her.” “Kadinin yeri ayaklarinin
gotiirdigii yerdir.” Yazmaktadir. Bu dilsel 6genin hemen altinda ise, sigara

markasi paketi gorseli konumlanmastir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet) Gokyiizli mavi, kadinin etek ve ceket takimi1 da mavidir. Kadin kisacik saglar1

ve makyajryla elindeki ¢antasiyla, telsiziyle ve sigarasiyla bir is kadini profili

cizmektedir.
Vurgu Vurgu kadinin bakislarinda ve elindeki sigara ve telsizdedir.
Mekan D1s mekan olarak tasarlanmistir. Trafigin ortasinda bir kadinin bir yerlere

yetisme ve yogunluk telasi gosterilmistir.

Aristoteles Yontemine Gore Ikna ve Gostergeleri

Ethos Kadinin beden dilinden bir iste uzman oldugu vurgulanmaktadir.

Pathos Dilsel 6gede belirtilen “kadinin yeri ayaklarini gétiirdiigii yerdir” sloganiyla
kadinlarin duygularina seslenilmektedir. Kadinlara umut veren bu slogan ile
elinizde bu marka sigara varsa her yere gidip refah iginde olabilecekleri vurgusu

yapilmaktadir.

Logos Kadinin, elindeki sigara ile ayaklarinin gotiirdiigii her yere gidebilecegini
gostermek icin, kadin dig mekanda gosterilerek bu durumu kiyafet, beden dili

ile kanitlama yoluna gidilmistir.

&6 Equality
comes with no

apron strings
attached. 99

Gorsel 8
Reklam Betimlemesi
Gorsel Mutfakta bir adam yemek yapmaktadir ve kadin da onun arkasinda elinde

sigara ile bize bakmaktadir. Adam flu boynunda 6nliikle isine odaklanmaistir.

Kadmin saglar1 kisa ve {izerinde kirmizi askili, kisa bir elbise vardir.
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Dilsel

Gorselin sag iist kosesinde kadinin basinin iizerinde sigara markas: VIRGINIA
SLIMS, altinda ise “You’ve come a long way, baby.” Yani uzun yoldan geldin
bebegim yazmaktadir. Biraz altinda kadinin sirtina ve asagiya dogru
konumlanmis, “Equality comes with no apron strings attached.” “Esitlik 6nliik

ipleri takilmadan gelir” slogani vardir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Adam beyaz pantolon ve beyaz tisort iizerine kirmizi beyaz ¢izgili bir mutfak
onligi takmistir. Arkasindaki kadin ise kirmizi beyaz cicekli bir elbise

gilyinmistir.

Vurgu

Vurgu kadinin bakislarinda ve elindeki sigaradadir. Adam flu kadin ise nettir.
Ayrica genelde kadinlar mutfakta is yaparken gelip onu izleyen erkekleri tam
tersi bir sekilde ele alarak vurgu kadmin temsili olarak “erkek” figiiriine

benzemesi olarak gosterilmistir.

Mekan

Gorsel, i¢ mekan mutfak olarak tasarlanmustir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos Kadinin yasam ve amag tercihi vurgulanmaktadir. Ayrica gorselde davranig
ozellikleri de bulunmaktadir.

Pathos Kadinin bulundugu konum ile elindeki sigara ile erkegi tahakkiim altina alip
ona yardim etmemesi ve sadece arkasindan onu izlemesi ile diger kadinlara
umut vaat edilmektedir.

Logos Dilsel 6gede belirtilen “esitlik onliik ipleri takilmadan gelir” slogani ile

erkeklerle esit olmanin bu sigaray1 igmek oldugu vurgulanarak bir mantik

olusturulmak istenmektedir.
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Reklam Betimlemesi

LEAVE THE BULL BEHIND

Gorsel 9

Gorsel Deniz kenarinda kumsalda bir erkek yere uzanmistir ve bir kadinda
ellerinden tutarak onun iistiinde konumlanmugtir.
Dilsel Gorselin tam ortasinda WINSTON sigara markasi konumlanmistir. En iistte

“Leave the bull behind”, “bogay1 geride birak” slogani yer almaktadir. Yere
yanin bir yerde adamin dizinin {stiinde yer alan dilsel 6ge, “Hostile

takeover”, “diismanini alt et” anlamina gelmektedir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Gokylizli mavi ve gilinesin rengi sar1, tam tizerinde kirmizi renkte Winston
markas1 yer almaktadir. Adamin sag¢ rengi ve kadinin sag rengi neredeyse
aynidir. Adamin altinda kot pantolon kadinin da altinda kot pantolon vardir.

Kadinmn tizerindeki bikinin rengi Winston kirmizisiyla aynidir.

Vurgu

Vurgu kadinin salinan saglarinda ve adami tutan ellerindedir. Diger bir
vurgu ise kadinin adamin iizerinde konumlanmasimin giicliniin Winston

markasidan geldigidir. Clinkii tam kadinin arkasindadir.

Mekan

Gorsel, dis mekan deniz kenari olarak tasarlanmistir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos Kadinin markay1 arkasina almig ve bdylece adami alt ettiginin mesajt
kadinlar i¢in bu markay1 tercih etme nedeni olarak kabul edilebilmektedir.

Pathos Sigara gorselinde yer alan “diigmanini alt et” slogani ile kadinlarin
duygularina seslenerek, umut ve bu markaya sempati beslemelerini
amaglamaktadir.

Logos -
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Reklam Betimlemesi

Gorsel 10

Gorsel Gorsel, kiyafetlerin kullanimina bakilirsa bir ofis ortami1 olarak
tasarlanmigtir. Adam koltukta oturmus kadin ise dizlerinin {istiinde
adamin {istiinde parmagiyla adami isaret ederek hesap sorar gibi bir
beden dili halindedir.

Dilsel Gorselde kadmin kolunun oradan bir igaretle bir slogan vardir; “the right

time to bring up things you like about ex-girlfriends? Never. “Eski kiz
arkadaslarin hakkinda sevdigin seyleri dile getirmek i¢in dogru zaman mi1?
Asla” yazmaktadir. Sigara markast VIRGINIA SLIMS paketi de sloganin

altinda konumlanmugtir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet) Gorselde kadinin elbisesi mavi renk olarak se¢ilmistir. Adamin beyaz
gomlegi ve siyah kravati vardir.

Vurgu Vurgu kadinin iistte olmasinda ve erkege meydan okuyan parmagindadir.

Mekan I¢ mekan olarak tasarlanan gorselde los bir ortam olusturulmustur.

Aristoteles Yontemine Gore ikna v

e Gostergeleri

Ethos

Kadinin kendisine ve diisiincelerine saygi duyulmasini istemesi ve erkek

tizerinde basar1 egilimi goriinmektedir.

Pathos Duygulara seslenen gorselde, arkadaslik, ve mizah bulunmaktadir.
Kadinin adamin eski sevgililerini bilmesine ragmen kadin istemedigi
miiddet¢ce adamin bundan bahsedemeyecegini vurgulayarak kadinin adam
iistiinde tahakkiimii gdsterilmistir.

Logos -
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Reklam Betimlemesi

VIRGINIA SLIMS

" “Who says
jou can't make the

Gorsel 11

Gorsel Bir kadin ve bir adam disarda bir yerde tavla oynamaktadir. Kadinin sol
eli belinde sag elinde ise tavla tasi ve sigara bulunmaktadir. Adam ise
kadina hayranlikla bakmaktadir.

Dilsel Gorselin sol st kosesinde sigara markast VIRGINIA SLIMS ismi yer

almaktadir. Hemen altinda; “Who says you can’t maket he first move?”

ik hamleyi yapacagimi kim soyledi?

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Kadinin kiyafeti mavi ve siyah cizgili bir kazaktir. Erkegin kiyafeti
gorselde belli bile degildir. Kadinin basinda beyaz bir sapka
bulunmaktadir. Sigara markasi ismini rengi ile kadinin kazag1 ayni renkte

kullanilmistir.

Vurgu

Vurgu kadinin agzma gotiirdiigii tavla tasinda ve ayni elinde olan
sigarasindadir. Elini beline koyarak aslinda adama meydan okudugu da
goriinmektedir. Adamin hem kendisinin flu olmast hem de gorselde
sadece kafasinin yarisinin goriinmesi vurgunun tamamen kadinda

oldugunun ciddi bir gostergesidir.

Mekan

Gorsel, dig mekan bir kafe ortami1 olarak kurgulanmigtir.

Aristoteles Yontemine Gore Ikna ve Gostergeleri

Ethos Kadmimn gorseldeki beden dili erkek iizerinde dstiinlik saglamasinin
gosterilmesiyle kadinlara cesaret vermektedir.

Pathos Gorsel, kadinlara ilk hamleyi yapacagimi kim sdyledi diyerek ve tasi
eline alarak umut vermektedir. Kadinin beden dili ve slogan ile markaya
sadakat saglamaktadir.

Logos Kadmin beden dili ile gorseldeki dilsel 6genin birbirini destekleyerek

aslinda kadmin bu sigaray1 icen kadinlarin her zaman ilk hamleyi

yapabilecegi kanitlanmustir.

66




Reklam Betimlemesi

Gorsel 12

Gorsel Gorselde bir kadin arabada bekleyen erkegi birakarak yol soran elinde
harita olan bagka bir erkege arabadan uzaklasarak yol tarif etmektedir.
Dilsel Gorselin slogani, “If you stop and ask direction, well still respect you in

the morning.” “Beni durdurup yon sorsan bile yine de sana saygi

duyarim.”

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Kirmizi arabada bir adam oturmaktadir. Kadm Jean giyinmis istiinde bir
mont ve giines gozliikliidiir. Saglar1 sar1 ve topludur. Kadinin yanindaki
adaminsa sadece burnu ve sapkasinin ucu goriinmektedir. VIRGINIA
SLIMS sigara markasinin ismi kadinin pantolonuyla ayni renk tercih

edilmistir.

Vurgu

Vurgu kadinin sigarasini tuttugu ve yol tarif ettigi elindedir. Gorseldeki
iki adam da flu olarak gosterilmistir. Diger adam ise hi¢ gériinmeyecek

derecede konumlanmustir.

Mekan

Gorsel, dis mekan bir otoyol olarak kurgulanmustir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos Kadinin yol tarif ederken ki beden dili bir uzmanlik géstergesidir. Yol
soran adamimn kadina saygr duydugu ve giivendigi de
gozlemlenmektedir.

Pathos Gorselde kadinin kendinden emin yol tarif etmesi ve bunu sigarali

eliyle yapmast hem duygulara hem de sigara igmeye ikna igin
gonderme oldugunun gostergesidir. Dilsel 6geyi ele alacak olursak,
genelde kadmlarin yol sordugu ve erkeklerinde bunu kaniksamasi

durumundan dolay1 gorseldeki sloganin “bana yol sorsan bile sana
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saygl duyarim “anlamryla kadinlarin da yol gosterecek basari da

olduklari algisiyla umut vaat etmektedir.

Logos

Yol soran adamin elinde harita olmasina ragmen yolu bulamamasi ve
kadmin da haritaya bakmadan yol tarif edebilmesi kadmin bilgisini

kanitladiginin gostergesidir.

Reklam Betimlemesi

like to smoke...

BENSON & HEDGE
‘because quality maf

tters.

Gorsel 13.

Gorsel Gorselde li¢ kadin bulunmaktadir. Los 1s1kl1 bir ortamda bir bilardo
salonunda bilardo oynamaktadirlar. Kisa sagli soldaki kadinin elinde
sigara vardir.

Dilsel Dilsel 6ge olarak sag iist tarafta, “For people who like to smoke...”

“Sigara igmeyi sevenler i¢in...” slogani yer almaktadir. Sigara markasinin
altinda ise BENSON & HEDGES because quality matters. (¢linkii kalite

6nemlidir) yazmaktadir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Gorselde kadimnlara genelde koyu renk kiyafetler giydirilmistir. Sagdaki
iki kadmin saglar1 uzun soldaki kadinin ise kisadir. En sagdaki kadmin

kafasinda sapka vardir.

Vurgu

Vurgu elinde sigara olan ve bagirdigmi goézlemledigimiz kadinin
agzidadir. Bir diger vurgu ise elinde bilardo sopasini uzatan kadinda ve

bilardo sopasindadir.

Mekan

Gorsel, i¢ mekanda bir bilardo salonunda tasarlanmistir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos

Kadinlarin bulunduklar1 ortamda kendilerini kabul ettirdiklerini ve
birbirlerine benzerlik gdstererek, basar1 egiliminde olduklarini

gormekteyiz.
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Pathos

Gorselde duygulara yonelik mesajlar oldukga agiktir. Arkadaglik, umut ve
mizah barindirmaktadir. Kadinlarin elindeki sigarayla bilardo salonunda
bulunmalart ile sigaranin tabu yikma 6zelligi gibi bir mesaj atfedilmekle

birlikte marka sadakati amaglanmiglardir.

Logos

Bilardo salonlar1 genelde erkeklerin gittikleri mekan olarak bilinmesi
sebebiyle kadinlarin bu tabuyu yikmalar1 ve o mekanda bulunmalar1 bu

duruma bir kanittir.

Reklam Betimlemesi

Gorsel 14

Gorsel Duran bir motosikletin yaninda ayakta olan bir kadin bulunmaktadir. Sirtt
bize doniiktiir ve basini ¢evirmis, elinde sigara ile bize bakmaktadir. Diger
elinde ise kask vardir.

Dilsel Gorseldeki kadinin hemen yaninda bir slogan bulunmaktadir; “pretty in pink

doesn't make you a pushover.” “Pembe giizeldir seni itici yapmaz.”

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet) Etraf siyah ve karanlik ara ara 1giklidir, kadinin kiyafeti ise parlak pembe
kisa bir elbisedir. Elindeki kaskta pembedir. Kadinin saglari kisa ve siyahtir.
Sigara markasi1 ismi sol {istte konumlanmig olup, kadinin elbisesi ile ayni
renk kurgulanmistir.

Vurgu Vurgu kadinin bize bakisinda ve elindeki sigarada belirlenmistir.

Mekan Gorsel, dig mekan gece olarak gosterilmistir.
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Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos Dilsel 6gede kullanilan “pembe giizeldir seni itici yapmaz” slogan ile
aslinda bu renge saygi duyulmasi ve bu fikre saygi duyulmasi gerektigi

vurgusu yapilmaktadir.

Pathos Kadmin gece yalniz ve tek disarda olmasi ve bir motosikletle olmasi
kurgulanmistir. Kadmin elinde sigarasiyla cesur oldugunu ve refah

icerisinde disarda olabilecegi vurgusu kadinlara umut vaat etmektedir.

Logos Kadimnin Virginia Slims markas1 sigara ile korkmadan disarda olabilecegi bu

gorsel ile kanitlanmis olarak sunulmustur.

3.3.1.1. Coziimleme Sonuclari

Calismada yapilan ¢6ziimleme sonucuna gore;
o Yalnizca kadin kullanilan gorsel sayist dort,

o Erkekle kadinin birlikte kullanildig1 gorsel sayist onbir’dir.

Gorsellerde kullanilan gostergeler detayli bigimde incelendiginde, erkek figiiriiniin erkegin
“asagilanmasi” amaciyla veya kadinin  degerini arttirmak amaciyla, erkegi

“degersizlestirilerek” kullanildig1 goriilmektedir.

Sigara gibi saglhiga zararl bir {irlinlin pazarlamasinda, markalarin 6zellikle kadinlara
yonelik kampanyalar diizenledikleri ve bunu da kadinin “modernlesmesine”, “6zgiirlesmesine”
atif yaparak, ikna edici gorsellerle tiiketiciye sundugu gozlemlenmektedir. Reklamlarda,
sigaranin zararindan hi¢ bahsedilmezken, haz ve keyif verici oldugu gostergelerle 6zellikle

vurgulanmaktadir.

Kapitalist ideoloji, her bireyi bir tiiketici olarak kodlar ve ona gore herkes dogustan
tiketicidir. Kapitalizm bu diisiincesini insanlara, ‘6zgiirliik ideolojisi maskesi’ altinda
sunmaktadir. Tiiketici satin alma davranisini sergilerken verdigi karar1 ‘6zgiirliik’ olarak niteler
ama gercekte tiiketici yasam pratikleri ile siki sikiya iligkilidir. Tiiketimin hazci bir yapida

olmasi, onun sinirsiz bir ihtiyaglar kiimesi ile kapsandigina isaret etmektedir (Bati, 2018: 77)

Reklam gorsellerine bakildiginda, kadinin erkek gibi giyinip, beden dilini erkek gibi
kullanmasi gibi kadin “6zgiirlestirirken”, aslinda “erkek gibi davrandiginda 6zgiirlesebilecegi”

gibi bir izlenim de yaratilmaktadir. Bu durum kadini 6zgiirlestirmek yerine “erkeklesmesine”
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vurgu yapildig1r soylenebilir. Ayrica kadinlarin sigara igtiklerinde bu sekilde, rahat, ozgiir,
modern olacaklar1 vurgusu tiim gorsellerde yapilmaktadir. Kadinin kendi benligini bulabilmesi
yine bagkalar1 tarafindan idealize edilmis benlik ile miimkiin olacag: da gostergeler araciligiyla

aktarilmaktadir.

Ideal benlik, kisinin gergek benligi disinda olmak istedigi kisiyi kavramsallastirmasidir.
Gergek benlik ise kisinin sahip oldugu ya da olmadigi nitelikleri gercekei bir bigimde
degerlendirmesidir. Bu sebeple, reklamlarda gergek ve ideal benlik arasindaki boslugu, marka
bir ‘sorun ¢dziicli’ olarak bu yondeki aciklig1 ve gerilimi hedef almaktadir. Gliniimiizde pek
cok insan, kitle iletisim araclarinin sundugu ideal benliklere ve yasam bigimlerine yogun bir

sekilde maruz kalmaktadirlar (Bati, 2018: 81).

Virginia Slims reklamlarinda 80’lerdeki kadin imaj1 daha kadinsi daha yumusaktir.
Daha sonraki yillarda deri ceketler, eldivenler, deri ¢izmeler, ile kadin “kendinden emin”,
“tehditkar”, “seksi”, ve “daha 0zgilir” bir imaja sahiptir. Dolayisiyla reklam metinlerindeki

kadin, giicii elinde tutan kadindir (Kellner, 1992: 164).

Kellner, Virginia Slims kadinlarinin degisikligini, kiiltiirel ideallerdeki degisiklik ve
yeniliklerle bireyselligi kadinin 6zgiirliigi yan1 sira kadmin cinselligi konusundaki ahlaki
tabularin yikilmas1 sonucu olustugunu belirtmistir. Kellner su saptamayr yapar: “Tim
bunlardan sonra reklamin sadece {lirtinleri degil, ayn1 zamanda toplumsal degerleri ve idealleri
satmay1 amagladig1 kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir” (Kellner’dan 1992: akt: Dagtas, 2009:
47-48).
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3.3.2. Sigara Markalarimin Reklam Gérsellerinde Kullanilan Kadin imgelerinin
Cinsellik Cagrisimi

Gorsel 15.

stir the senses

N\

Gorsel 18. Gorsel 19. Gorsel 20.

7
e

V|;!g’g)|ﬂ|§,§y'm§m Gorsel 25.

Gorsel 24.

72



Coziimleme:

Gorsel 15.

TURKISH BLENDS

3
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B vV
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~. 4 s
|

Lamoid

Gorsel 16. Gorsel 17.

Reklamlarin Betimlemesi

Gorsel [lk iki gorseldeki kadim bir arabanin iistiinde oturmaktadir. Diger kadin
ise bir platform {izerinde oturmaktadir. Ug kadinin da elinde yanan
sigara vardir.

Dilsel Sigara markas1 Camel ve Turkish Blend (tiirk karisimi) yazmaktadir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Kadinlarin kiyafetleri 6zellikle dekolte ve kisa segilmistir. Cilinkii
Gorsel 16°da, “Pleasure to burn” slogani vardir. “Yakmak icin zevk”
anlamma gelen bu slogan davetkar bir cagrisimda bulunmaktadir.
Kiyafet ve renk secimleri de yine cinsellik i¢in bir g¢agrisim

olusturmaktadir.

Vurgu

Vurgu kadmlarin bedenlerinde, kiyafetlerinde ve ellerinde yanan

sigaradadir.

Mekéan

Gorsellerin ikisi dig mekan, 17. Gorsel i¢ mekan olarak tasarlanmustir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos Kadmlarin  eylemlerine  bakildiginda  eylemler  benzerlik
gostermektedir. Kendine giivenen kadin ve saygin olmanm yolunun
yanan sigaralarina yiiklenilen anlamdan anlamak miimkiindiir.

Pathos Kadimlarin ellerindeki sigara ile olan pozlarindaki rahatliklar1 diger
kadinlarin duygularina seslenmektedir.

Logos Gorsellerin licii de kadinlari marka altinda gostererek markanin

kadinlar iizerindeki giiciini ve verdigi hazzi, rahathgi, statiiyii

kanitlamaktadar.
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Gorsel 18.

MENTHOL

\

stir the senses

Gorsel 19. Gorsel 20.

Reklam Betimlemesi

Gorsel Ucg gorselde de sigara markasmin icerigiyle alakali renkler ve
konumlandirmalar kullanilmustir.
Dilsel Gorsellerin mentollii sigara reklamlari oldugu yazmaktadir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet)

Gorsellerin renklerine bakildiginda kadinlar siyah bir ortamda siyah
kiyafetlerle  gosterilmislerdir.  Yalnizca sigara markasma ait
gostergelerde renk kullanildigi gériinmektedir. Sigaranin igerigi mentol

oldugu i¢in renkler mavi ve yesil olarak tercih edilmistir.

Vurgu

Gorsellerde vurgu kadinlari yaktiklar1 sigarada ve renklendirilen sigara
paketi ve sigara markalarindadir. Ayrica sigardan alinan haz duygusu ve

cinsellik ¢agrisimi da gorsellerde vurgulanmaktadir.

Mekan

Gorseller, i¢ mekanda ikna edilecek tiiketicilerin amacina yonelik olarak

diizenlenmistir.

Aristoteles Yontemine Gore Ikna ve Gostergeleri

Ethos Gorsellerde benzerlikler bulunmaktadir. Kadinlar sigardan aldiklari
hazzi diger tiiketicilerin de tercih etmesi i¢in, olabildigince yiiksek
tutarak giiven telkin etmektedirler.

Pathos Kadinlar1 mentollii sigara tiikettiklerinde kedileri gibi keyif alacaklarini
vaat ederek bir konfor, rahatlik, ferahlik ortami olusturulmustur.

Logos Kadimlarin renksiz ama sigara markalarinin renkli ve 6n planda olmasi

markanin ne kadar 6nemli oldugunu kanitlama arzusudur.
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VIRGINIA SLIMS

Kdl Your Vejce

Gorsel 24.

'»\aL‘ =~

~ VIRGINIA SLIMS
Firnd e

d Jeur V€jce

Gorsel 25.

Reklamlarin Betimlemesi

Gorsel Gorsellerde (25. Gorsel) yerel kiyafetli ve (24. Gorsel) kadinin hig
kiyafet giyinmemis olmast bir zitlik olusturmustur. Yine Siyahi
kadimnin hi¢ sa¢inin olmamasi ve Japon kadinin giir saglart da bir
zitlik olusturmustur.

Dilsel Dilsel 6ge olarak 24. Gorselde, “never let the goody two shoes get you

99 ¢er

down.” “iki iyi ayakkbinin seni iizmesine asla izin verme.” Slogani yer
almaktadir.
25. gorselde ise, “In silence I see with wisdom I speak.” “Sessizlikte

bilgelikle konustugumu goriiyorum.” Yazmaktadir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet) 24. gorselde Kirmizi zemin iizerine siyahi bir kadin
konumlandirilmigtir ve stiinde kiyafeti yoktur saglari yoktur ve
makyajlidir. 25. Gorselde ise ¢okca renkli bir kiyafet ve yerel bir
kiyafet iginde Japon bir kadin gérmekteyiz. Saglari uzun ve makyajli.

Vurgu Gorsellerde vurgu kadin bedeni ve sloganlardadir.

Mekan Gorseller i¢c mekan olarak anlamina uygun 6zel dizayn edilmistir.

Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos

Gorsellerde kendini kabul ettirme durumu gdzlemlenmektedir.

Kadmlar ellerine sigara almayarak ama bilge ve uzman olduklarim
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resmederek sigara markast reklami1 da olsa giiven kazanmak

disiincesindedirler.

Pathos Gorsellerde  kadinlarin =~ duygularma  seslenirken  metaforlar
kullanilmigtir.

Logos Sigara markalarmin ve sloganlarin 6n plana ¢ikmalar1 ve markanin

altinda yazan “sesini bul” ¢agrisi ile kadnlarin kendi seslerini sigara

tikettiklerinde bulacaklari mantig1 olusturulmak istenmistir.

3.3.2.1. Coziimleme Sonuclari

Reklamlarin, yarattiklar1 imge diinyasi ile tiiketicinin yasadigi gercek diinya arasinda
bir koprii kurdugu ve tiiketiciyi liriinii satin almaya ikna etmeye calistigi diisiiniildiigiinde,
reklam metinlerinde kullanilan gorsellerin ya da dilsel mesajlarin tiiketiciye yonelik secildigi
aciktir. Ciinkii olasi tiiketici yasadig1 ya da hayal ettigi diinya ile reklam metninin igerigi karsilik
bulunca, bir baska deyisle onunla “6zdeslesince” iirlinii ya da hizmeti satin almaya ikna

olmaktadir.

Incelenen gérsellerde kadinlarin beden dili géstergeleri kullanilarak, cinsellige cagri
yapildig1 gozlemlenmistir. Sigara markasi reklamlar1 yalnizca kadmnin 6zgiir ve modern
hissetmesi i¢in kadinlara 6zel ¢ekicilikleri olan (kadinin 6zgiirlesmesi, erkek {izerinde {istlinliik
saglamasi, kadinin demokratiklesecegi vb.) reklamlar yapmalarinin yani sira baz1 gorsellerde
erkekleri de etkilemenin hedeflendigi ve bu amacla kadin1 imgesi araciligiyla cinsel ¢cagrisimlar

yaratilmasi s6z konusudur.

Sosyal kuramda yapilan bir¢ok arastirma, giiniimiize kadar uzanan siirecte reklamlarda
bakimli, ¢ekici, ince, bir bagka deyisle seyirlik bir nesne olma 06zelligi gosteren ideal kadin
imajlarinin arttigini vurgulamistir (Heinberg & Thompson, 1995: 289-323; Myers & Biocca,
1992: 108-133; Tiggenamann, 2000: 199-203 akt: Bati, 2010: 104). Ayrica reklamlarda
yalnizca kadin imgesi degil erkege ait gorsel imgelerin de kullanimi ile, cinsel roller, esitlik,
giizellik, cinse 0zgii karakteristik 6zellikler ve statiiler ile ilgili de anlam aktarimi yapildig:

gozlemlenmektedir.
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Kadinin cinsel cagrisimlarla, genel olarak giic, esitlik gibi belli iceriklerle ve erkek
temsili olarak aktarildig1 sigara reklam gorsellerinde; ikna odakh dilsel gostergeler

asagidaki gibidir:

“Turkish Blends”, “Tiirk Karisim1”

“Pleasure To Burn”, “Zevk i¢in Yanmak”

“Presents Invitations”, “Davetler Sunar”

“Your Ticket to World of Sophistication and Style”, “Gelismislik ve Stil Diinyasina bir Bilet”
“Stir The Senses”, “Duyular1 Karistir”

“What You're Looking For?”, “Ne artyorsun?”

“Find Your Voice”, “Sesini Duy”

Sigaraya igmeye ve kadina davet olarak adlandirilacak dilsel gostergeler bulunmaktadir.

incelenen reklam gorsellerinde; ikna odakh gorsel gostergeler asagidaki gibidir:
Kadinin hem paten kayip hem mutfak onliigiiyle yemek yapabildigi hem araba iistiinde
durup arabada kullanabildigi, tiim bunlar1 yaparken keyifle sigara da icebildigi

gosterilmektedir.

Kadin elindeki sigarasiyla tiim kameralarin ve fotograf makinelerinin odak noktasidir.
Bir diger gorselde kadinin kibrit dumaniyla kendi sigarasini yakacakken dumanlar arasindan

birkag tane daha el goriinmektedir ve onlarda sigaralarini yakmaktadir.

Tiim bunlara ek olarak, incelenen gorsellerde, beden dili gostergeleri acisindan

sunlar ortaya ¢cikmstir:

Kadimlarin beden dillerinden sigara igmekten keyif ve haz aldiklari, sigara ile daha

gosterisli ve ilgi odagi olduklart gézlemlenmektedir.

Kadinlarin kiyafetleri gosterisli, etnik veya olduk¢a dekolte olarak kullanilmistir.
Bir diger gorselde kadinin mavi bir buzu agzina gotiirdiigii ve buzun damlayan suyu ile kadinin
elinde deve figilirii ¢iktig1 gosterilmistir. Sigara markalar1 2000 — 2004 yillar1 arasinda artik
“kadinin kendi sesini dinleyerek yolunu bulmas1” ile daha ¢ok sigara ve sigara markas1 merkezli

bir yol izledigi gézlemlenmektedir.
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3.3.3. Sigara Markalarinin Reklam Gérsellerinde Kullanilan Kadin Iimgelerinde
Kadimin Genel Olarak Gii¢, Esitlik Gibi Iceriklerle Aktarmm ve

Cagrisimlar
re “)

doitt

- EBiends are like

You can swifch fortune cookies...
down (0 fower (ar its what's inside
and still gt
salisfving taste.

Gorsel 23.

Gorsel 22.
Gorsel 21.

Reklamlarin Betimlemesi

Gorsel Gorsellerin ikisinde arkadas olduklarini gérdiigiimiiz kadinlar, ellerinde
sigaralarla eglenceli vakit geciriyor goriinmektedirler. 22. Gorselde kadin yalniz

basina elinde sigarasiyla, kollarini kaldirmis olarak gosterilmistir.

Dilsel 21. gorselde, “friends are like fortune cookies... It's what's inside counts.”
Arkadaglar fal kurabiyesi gibidir. Onemli olan igeride olandir.” slogani yer
almaktadir.

22. gorselde, “you can do it! “Bunu yapabilirsin! Daha diisiik bir katran seviyesine
gegebilir ama yine de tatmin edici bir tat alabilirsiniz.” yazmaktadir. (Gii¢ ve Esit
olma)

23. gorselde ise, “beauty witout brains is just window dressing.” “Beyinsiz giizellik

sadece vitrin siisiidiir.” slogan1 yer almaktadir.

Reklam Tasarim acisindan

Renk (Kiyafet) Gorsel renkleri ¢okca renkli tercih edilmistir. Sigara markasi isimleri kadinlarin

kiyafetleri ile ayni renk tercih edilmistir.

Vurgu Gorsellerde vurgu kadinlarin nesesinde ve ellerindeki sigaralardadir. Bir diger

vurgu unsuru ise, kadinlarin toplumsal statiisiine yapilandir.

Mekan Tiim gorsellerde mekan dis mekan olarak kurgulanmustir.

78



Aristoteles Yontemine Gore ikna ve Gostergeleri

Ethos

Tiim gorsellerde kadinlarin sigaralar1 ile kendilerini kabul ettirme ve tiiketicinin
sigara markasini tercih etmesini saglayacak giiven olusturma gostergeleri
kullantilmistir. Ozellikle “Beyin olmadan giizellik vitrin siisiidiir” sloganiyla
aslinda akilli kadinlarin sigara igtiklerine vurgu yapilarak giiven telkin edilmeye

calisilmistir.

Pathos

Gorsel 22’ “you can do it” slogani ile kadinlarin duygularina seslenilmis ayni
zamanda sigara icersen yapabilirsin mesaj1 verilmektedir. Kadinlarin bu markay1
tercih ettiklerinde her seyi bagarabilecegi algis1 umut vaat etmektedir. Diger iki
gorselde kullanilan arkadaslik baglari da yine kadinlarin duygularma bir

gonderme olarak algilanmaktadir.

Logos

21-22. gorsellerin sloganlar ele alindiginda kadinlara sigara igtiklerinde akilli ve
her seyi yapabilecekleri sigara markalari tarafindan “kanitlanmis” bigimde

sunulmaktadir.

3.3.3.1 Coziimleme Sonuclari

Gorseller incelendiginde kadinlarin hemcinsleriyle veya yalnizken giiclii, mutlu ve

keyifli olduklar1 gézlemlenmektedir. Dilsel olarak bakildiginda ise, sloganlardan anlasilacagi

iizere kadinlarin sigara igtiklerinde akilli davranacaklarini ve bdylece her seyi yapabilecekleri

algis1 olusturulmustur.

“You can do it” (bunu yapabilirsin) slogan ile elinde sigara ile kollarmin giiciinii

gostermeye calisan kadin gorseli ile diger kadinlara sigara ictiklerinde giiglii olabilecegi

vurgulanmaktadir.

Ug gorsele bakildiginda kadinlarin elinde sigara oldugu gézlemlenmektedir. Sigaray1

goriinlir kilarak kahkaha atip giilimseyen kadinlarin sigara ile keyiflendikleri ve sigara

ictiklerinde mutlu hissettikleri gosterilmektedir.
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Sonuc¢

Tiiketim, giiniimiizde sadece ihtiyaglara yonelik olmayan, markalara yiliklenmis olan
sembolik anlamlarla, iirtinlerin tiiketilmesi ile ulasilan hazlarin insanlarin kimlik olusturmak

veya toplumda statii kazanmak adina tiiketim sagladigi bir siirecin temsili haline gelmistir.

Iletisim araclarmin degismesiyle birlikte marka ve reklamlarin pazarlama stratejileri de
dontstiirmiistiir. Marka sahipleri bu sebeple reklamlarin1 yapacaklari iirliniin satilabilmesi i¢in
ikna etme yontemlerinden cokca faydalanmaktadir. Bu sebeple firmalar tiiketicilerin
duygularina seslenerek reklam tasarlamaktadir. Ciinkii kisilerin duygularina seslenerek
aktardig1 mesajlar tiiketimi desteklemektedir. Bu ¢aligmada Stanford Universitesi SRITA veri
tabaninda bulunan 28 baslik igerisinden amaca uygun “Targeting Women” (Kadin1 hedefleyen)
alt baslig1 altinda bulunan 16 basliktan, ayirici 6zelligi bulunan ve farkli anlamlar iceren 25

gorsel, 5 baslik igerisinden alinarak ¢oziimlenmistir.

Toplumsal degisimler neticesinde, degisen kiiltiirel normlarin reklam gorsel ve
metinlerine yansimasiyla reklamlarda kisi kullanimlar1 da degisiklik gostermistir. Ornegin
reklamlarda kadimlarin “ev hanimi” olarak modellenmesi ile deterjan, gida gibi iiriinlerin
pazarlamasi yapilirken, sonraki donemlerde ise kadinin sigara tiiketimi ile reklamlarda daha
“Ozgiir”, daha “bilgili”, “daha listlin” olacag1 algis1 yaratilmak istenmistir. Bunun i¢in de reklam
gorsellerine bakildiginda cogu zaman mesaj1 direkt olarak vermek yerine, dilsel/gorsel olarak

farkli yan anlamlar barindiran igerikler olusturulmustur.

Bu gorsel/dilsel farkliliklar siralayacak olursak;

. 11 adet gorselde kadin ve erkek birlikte kullanilmigtir. 12 adet gorselde kadin
yalniz kullanilmis, 3 gorsel ise, kadinlarla birlikte kullanilmistir. Bu gorsellerde ayrica, kadinin
erkege gore, onde oldugu, erkegin ikinci planda konumlandigi; kadinin 6rnegin erkek gibi

giyindigi, silah gibi araba gibi nesnelerle birlikte gorselde yer aldig1 gézlemlenmistir.

Gorsellerde kullanilan nesneler;
Gorsellerde araba, silah, tank, pisuvar, bilardo sopasi, tavla tagi vb. erkege 6zgii oldugu
varsayilan nesneler kullanilmigtir.

e 2 gorselde asker kiyafeti giyinen kadin gosterilmistir.
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1 gorselde kadinlar yine asker kiyafetli olarak, ellerinde tiifeklerle tanka yaslanmig
olarak gosterilmistir.

14 gorselde kadinin erkek gibi davrandigr goriinmektedir. (Boylece erkek {izerinde bir
uistiinliik gdstergesi mevcuttur).

1 gorselde kadinlar bilardo salonunda bilardo oynamaktadir.

1 gorselde kadin erkek arabada otururken baska bir erkege yol tarif etmektedir.

1 kadin motosiklet yaninda pembe elbisesi ile poz vermektedir.

2 gorselde erkek tizerinde kadin gosterilmistir.

1 gorselde kadin erkekler tuvaletine girmistir.

1 gorselde erkek mutfakta yemek yaparken kadin arkadan onu izlemektedir.

25 gorselin tamami incelendiginde;

6 adet gorselde, cinsellik ¢agrisimi oldugu gozlemlenmistir.

Dilsel olarak bakildiginda ise gorsellere eslik eden sloganlarla verilen ¢arpici mesajlar;

“Aglayan adami severiz ama bizden fazla degil.” (Gorsel 4)

“Hakkimizda en ¢ok neyi sevdigimizi sordugumuzda dikkatlice cevapla ve ¢abucak.”
(Gorsel 5)

“Yol gosterir misin? (erkek) Evet, 3 in¢ topukla bile.” (kadin) (Gorsel 6)

“Kadimin yeri ayaklarinin gotiirdiigii her yerdir.” (Gorsel 7)

“Esitlik onliik ipleri takilmadan gelir.” (Gorsel 8)

“Diligmanini alt et.” (Gorsel 9)

“Eski kiz arkadaglarinin hakkinda sevdigin seyleri dile getirmek i¢in dogru zaman mi1?
Asla.” (Gorsel 10)

“IIk hamleyi yapabilecegini kim sdyledi?” (Gorsel 11)

“Beni durdurup yon sorsan bile yine de sana sayg1 duyarim.” (Gorsel 12)

“Sigara igmeyi sevenler i¢in.” (Gorsel 13)

“Pembe giizeldir seni itici yapmaz.” (Gorsel 14)

“Yakmak i¢in zevk.” (Gorsel 16)

“Iki iyi ayakkabinin seni iizmesine izin verme.” (Gorsel 24

“Sessizlikte bilgelikle konustugumu goériiyorum.” (Gorsel 25)

Reklam tasarimi agisindan 25 gorsel incelendiginde;

25 gorselde de vurgu kadindadir.
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e 6 gorselde vurgu kadinda ve beden dili olarak erkege meydan okuyan ve erkek {izerinde
hakimiyet kurmasindadir.

e 14 gorselde ise vurgu kadinin elindeki sigaradadir.

Gorsellerde agirlikll olarak kullanilan renklere bakildiginda kirmizi, mavi sar1 oldugu
gbzlemlenmistir:

o Kirmizi (4)

e Sari(3)

e Mavi (8)
e Yesil (1)
e Siyah (1)
e Pembe (1)

e Cok renkli (7)

Kirmizi rengin insanlar iizerinde ¢abuk karar vermeleri gibi bir etkisi vardir. Tutkuyu, agka,
ategsi, samimiyeti, heyecani temsil etmektedir.

Sart renk giinesi temsil etmektedir ve bizi mutlu, neseli hissettirir. Zekayi, arzular: ve ruhsal
gelisimi sembolize etmektedir.

Mavi rengin sakinlestirici bir etkisi bulunmakla birlikte, giiveni ve ozgiirliigii sembolize
etmektedir. 18 gorselde ise sigara markasi rengi ile kadinlarin giydigi kiyafetlerin rengi ayni

secilmistir ve marka sloganlariyla kadinlara gii¢, bilgelik vaat edilmistir.

Mekan kullanimina gore degerlendirme yapildiginda 25 gorsel degerlendirildiginde ise;
e 11 gorsel i¢ mekanda (stiidyo, bilardo salonu, ofis, sinema salonu, tuvalet, mutfak)
e 14 gorsel dis mekanda tasarlanmistir.(merdiven, yesil ve ¢icekli alan, sokak veya cadde,
araba yani veya Ustii, havuz, askeri tesis, kumsal, kafe )
Ana konumuzu olusturan ikna edici gostergelere gore degerlendirme ise caligmada
Aristoteles’in 3 ikna kuramina gore yapilmistir. Buna gore;
e 25 gorselde Ethos,
e 25 gorselde Pathos,

e 22 gorselde ise Logos kullanildigr gézlemlenmistir.

Bu ii¢ ikna olusturucusunun da reklam mesajlarinda ayn1 derecede 6nemli oldugunun

gostergesidir. Gorseller hem akla hem de duygulara seslenmektedir.
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Diinya ¢apinda bagimlik yaptig1 ve sagliga zararli oldugu kanitlanmis bir iiriiniin saglhiga
zararindan hi¢ bahsetmeden tam aksine haz veren, statii kazandiran, kadinlar1 erkeklerden iistiin

kilan, 6zgiirlestiren bir iiriin olarak pazarlandigini gérmekteyiz.

Gorseller ¢oziimlenirken;

-“kadinlar sigara markalar1 tarafindan nasil hedef alintyor?”,

-“kadinlar sigara markalar1 tarafindan nasil ikna ediliyor?” sorularinin yanitlari
arastirilmistir.

Aristoteles’in Ethos, Pathos ve Logos ikna kuramlaria gore gorseller degerlendirilmis

ve gorsellerin kadinlar1 ikna etmeye yonelik oldugu tespit edilmistir.

Gorseller donemsel olarak ele alindiginda,1995 yillar1 arasindaki gorseller daha genel
hatlar ¢izen ve kadinin sosyallesmesinin 6n plana ¢iktig1 gorsellerdir.

1996 — 1997 yillar1 arasindaki gorseller ise, erkek figiir temsili kadinlarin erkek gibi
goriinmesi, giyinmesi, erkege atfedilen (silah, bilardo sopasi, tavla, araba) nesnelerle
ortiistiiriilmesi goriilmektedir. Erkek sembollerini kadinlara devrederek Ozgiirlesme vaat
edilmigtir. Daha ¢ok bu yillarda gorsellerde, kadinin 6zgiirlesmesi, demokratiklesme algisi
yogun olarak islenmektedir. Gorseller incelendiginde bir kiiltiir doniistimii de goriinmektedir.

1998 — 1999 yillan arasinda yine kadmin erkek figiir temsili gosterilmektedir fakat
bunun yaninda 1999 yilinda bir kirilma oluyor ve bdylece kadinin cinselliginin de kullanildigini
gorsellerde gormekteyiz.

Gorsellere baktigimizda 2000 — 2004 yillar1 arasinda, kadinlarin kiyafetleri, giyim
kusami, bakiglari ile “femme fatale” (¢ekici kadin, bastan ¢ikarici kadin) olarak aktarimi ve bir
kimlik yaratim1 s6z konusudur. Kadimin ‘“dominant -baskin” niteliginin yansitilmasi ve

cazibesini kullanmasi yine gorsellerde aktarilmaktadir.

Kullanilan sloganlar, kiyafetler, nesneler ve renkler kadinlarin sigara markalar
tarafindan nasil hedef alindiginin gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlara yonelik
reklam tasarimlarinda, erkeklerle esitlik veya iistiinliik gibi kadinlarin 6zgiirlesmesi ve giiglii

olmasi gibi olgularla sigara markalarinin kadinlar1 hedef aldig: tespit edilmistir.

Incelenen gorseller; “Figiir Olarak Temsili” (toplam 14 gorsel) ve “Sigara Markalarinin

Reklam Gorsellerinde Kullanilan Kadin Imgelerinin Cinsellik Cagrisimi” (toplam 8 adet
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gorsel) ve “Sigara Markalariin Reklam Gorsellerinde Kullanilan Kadin imgelerinde Kadimin
Genel Olarak Giig, Esitlik Gibi Igeriklerle Aktarimi ve Cagrisimlar1” (toplam 3 adet gorsel) gibi

alt bagliklarla kategorize edilerek, siniflandirilmis ve ¢oziimlemeleri yapilmaistir.

Reklam gorsellerinde kullanilan renklerin, kiyafetlerin, mekan ve kisi kullanimlarinin,
nesnelerin ve dilsel 6gelerin ¢oziimlemelerinde ikna etmeye yoOnelik amag¢ dogrultusunda

olusturulduklar1 gozlemlenmistir.

Gorsel ¢oziimlemeler sonucunda, kadinlarin sigara markalar1 tarafindan hedef alindigi
tespit edilmistir;
e Kadmin erkek gibi kiyafetler giyinmesi,
e Beden dilini erkek gibi kullanmasi,
e Kendini “erkekle esitlemesi”, i¢in “erkek gibi giiclii goriinmesi” veya “erkek
gibi bir statilye sahip olmasiyla ozgilirlesebilecegi” vurgusu, kadinin sigara

tiikketimini artirmaya yonelik olarak agikc¢a hedef alindiginin gostergesidir.

Bunun yani sira cinsel ¢agrisim igeren gorsellere bakildiginda kadinlarin kiyafetlerinin,
bakislarinin ve bedenlerinin kullanildigir gbézlemlenmistir. Kadinin yillar gegtikce erkek gibi
gosterilmesinin yavas yavas kirilmis oldugu ve artik direkt olarak sigaraya yonelik veya sigara
markasia yonelik reklamlarda kadinlar kullamilarak bir yandan kadinlarin ikna edilmesi
amaglanmisg bir yandan da erkege yonelik (dekolte kiyafetler, suh bakislar ve hazci1 yaklagimla)

gostergeler kullanilmaya baglanmaistir.

Stanford Universitesi’nin SRITA veri tabaninda bulunan “Sigaranmn Tarihsel Gelisim
Siirecinde Kadimlarin Sigara igme Oranlar1” iizerine yapilan ¢aligmada, ikna odakli reklam
gorselleriyle ve pazarlama stratejileriyle birlikte kullanim oranlarinin arttig1 ile ilgili sonuglarin

da elde edildigi aktarilmistir.

Bu calisma, sinirliliklar ¢ergcevesinde gergeklestirilen, ancak model teskil edebilecek bir
aragtirmadir. Yapilan ¢éziimlemenin ve ele alinan konunun Tiirkiye’de daha 6nce ¢alisilmamis
olmas1 nedeniyle, calismanin literatiire katki saglayabilecek, yol gosterebilecek bir calisma

olabilecegi ongoriilmektedir.
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