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Tarihsel devinim igerisinde ¢esitli uluslar, kendilerinden baskalarina liderlik elde etmek,
tistlinlik kurmak ve aslinda onlar1 kendi ¢ikarlarina gore yonlendirebilmek i¢in farkli
bir¢cok yola bagvurmuglardir. Gelismelere diger toplumlara gére daha yavas yaklasan,
biitiiniiyle adapte olamayan ya da siire¢ icerisinde tam olarak anlasilamayan kiiltiirlerinin
belli kaliplara sikistirilmalar1 bu yollardan en etkilisidir. Ozellikle algi yonetimi ve
oryantalizm ile Bati’nin Dogu toplumlarin1 kendi kimlik ve kiiltiir bi¢cimleri iizerinden
imgesellestirmesi dikkat cekicidir. Dogu kiiltiiriine siipheyle yaklasan ve onu sinirsiz bir
fantazya alan1 olarak nitelendiren kapali oryantalizm bakisi, farkliliklarin  yok
sayllmasina, kiigimsenmesine ve gelenekselin goz ardi edilmesine yonelik cabalara
dayanmaktadir. Bu cabalar, toplumlarin her sahasinda kolaylikla iiretilebilen algi
yonetimi ¢aligmalariyla karsimiza ¢ikmaktadir. Yine tarith boyunca bir ¢ikara hizmet
etmek icin miicadeleye giren toplumlarin, kazanma amaciyla bagvurdugu yontemlerden

en etkin olaninin iletisim ve iletisim araglar1 oldugu da gercektir.

Bu arastirmada, modern bir etki yontemi olan algi yonetimi ¢ergevesinde, reklamlarda
sunulan oryantalist sOylemleri toplumun algilayis bicimleri incelenmistir. Calismada
diinden bugiine oryantalizm ile basta kitle iletisim araglari, halkla iligkiler ve reklamcilik
olmak iizere alg1 yonetiminin etki alanlarina, yontem ve sonuclarina deginilecektir. Tezin
literatiir ¢aligmasina uygun olarak Coca Cola reklamlar1 {izerinden Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda
reklamlarda ‘‘Bati ve Dogu’’ kimliklerinin temsil edilme bic¢imleri ile algi yOnetimi

yontem ve imgeleri, oryantalist bakis acisinin tahlili neticesinde degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Alg1 Yénetimi, Reklam, Oryantalizm, Oteki, ¢‘Bat1 ve Dogu”’,
Gostergebilim
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In the historical movement, various nations have resorted to many different ways in
order to gain leadership from others, to establish superiority and to actually direct them
according to their own interests. It is most effective in these ways that the cultures are
approaching slower than other societies, they cannot be fully adapted or are not fully
understood in the process. It is noteworthy in the framework of the image perception
management and orientalism that the West created to the Eastern societies through its
own identity and cultural forms. The view of closed orientalism, which is suspicious of
Eastern culture and defines it as an area of infinite fantasies, is based on the ignorance
of the differences, their underestimation, and efforts to ignore the traditional. These
efforts come up with perception management works that can be produced with
colonialism in every field of society. It is also a fact that societies entering the struggle
to serve an interest throughout history have the most effective means of
communication and communication.

In this study, the perception of the perception of the orientalist discourses presented in
the advertisements within the framework of perception management which is a modern
effect method has been examined. In the study, from the past to the present,
orientalism, mass media, public relations and advertising, including the impact of
perception management, the method and results will be touched on. In accordance with
the literature review of the thesis, Roland Barthes' semiotic analysis method was used
through Coca Cola ads. In the light of the data obtained, ‘“Western and East’” or
representations of the identity and the methods and images of perception management

will be evaluated as a result of the analysis of the orientalist point of view.

Keywords: Perception Management, Advertising, Orientalism, Other, ‘“Western and
Eastern’’, Semiotics

viii




GIRIS

Bilgi cagini yasadigimiz gilinlimiizde, ozellikle teknolojide yasanan geligsmeler ile
bireylerin bilgiye ¢ok kolay ve hizli bir bigimde erisebilmeleri, manipiilasyonu bilgi
kirliligini de beraberinde getirmistir. Bu seri, siiratli ve kisa siire igerisinde edinilen
bilgilerin kaynak giivenilirlik Ol¢iitiiniin ne denli denetlendigi ne Olgiide gergeklik
barmdirip hangi referanslarla derlendigi artik neredeyse bilinmezdir. Oyle ki, oldukga
kisa zaman dilimleri igerisinde paylasilan bilgiler zaman igerisinde kisilerin okuduklari,
duyduklar1 hatta gordiikleri {izerinde neredeyse yanilsama, gercekten uzaklasarak
aldanma hakikatini de beraberinde getirmistir. Nitekim bu durum bir¢ok faktoriin,
dogrudan ya da dolayli olarak etkiledigi algilari da dis miidahalelere agik hale
getirmektedir. Algilarin kolaylikla yonlendirilebilir olmast bireyleri manipiile ederek
6zglin muhakeme ile karar verme c¢abasina engel olmakta, basta davranislar olmak iizere
kiiltiirli, toplumsal yapiy1 ve pek tabi kimlikleri etkileyen bir hal alabilmektedir.
Ozellikle yazili ve gorsel mesajlar biitiinii olan reklamlarin tiiketim toplumunun varlig
ile birlikte bireyleri dogrudan etkiledigi, kitleleri dontistiirtip etki altina aldig1 gercegi de
dikkat ¢ekicidir. Clinkii reklamlar hedef kitleye mesajlar gonderirken toplumu, kimlik
ve kiiltiirleri meydana getiren ve doniistiren durumlardan hem etkilenmekte hem

etkilemektedir.

Bati, gerek yasayis bicimleri gerek kimlik gerekse de kiiltiir bakimindan kendisinden
farkli olan uygarliklari tarih boyunca otekilestirmistir. Bagka bir ifadeyle, bu toplumlar
Batili uluslarin ehil oldugu seylerle mukayese edilerek, Bati’nin 6tekisi kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Nitekim, Dogu’nun nesne ile 6teki olma ideas1 oryantalizmin temel
yapism olusturmaktadir. Oyle ki, kendi hakikatlerinden ayristirilarak basmakalip bir
goriise teslim edilen “Dogu” temsili bir kimlige doniistiiriilmekte ve bu kimlik kusaktan
kusaga iletilerek tekrar iiretilmektedir. Bu iiretim, zaman igerisinde toplumsal, siyasal,
bilimsel ve ekonomik gelismelerle birlikte ilerlemis; Bati’nin bir¢ok alanda o6zellikle
yazinsal ve gorsel imgelerle manipiilasyonlarina zemin hazirlamistir. Sinema, roman,
dizi ve tanmitim filmlerinde oldugu gibi reklam f{irlinlerinde de varligin1 gosteren
oryantalist sembol ve imgeler giderek Dogu’nun olumsuz Bati’nin olumlu taraflarim
temsil etmeye baglamis Edward Said tarafindan ismi konulan ‘‘oryantalizm’ ve

“‘sarkiyatcilik’” kavramini ortaya ¢ikarmistir.
1



Iste tiim bu kritik degerler biitiinciil olarak incelendiginde 6zellikle Bat1 toplumlarinin
Dogu tizerindeki algi yonetimi ¢aligmalar1 oryantalist bakis agisi ile uygulanmakta
oldugu hedef kitlenin nelere, nasil bir tutumla ne zaman tepki verebilecegi ya da
veremeyecegi saptanmaktadir. Tiim bu etki uygulamalar1 6zellikle bugiin kiiresellesme

ve kitlesellesmenin de katkisiyla reklam ¢atis1 altinda faaliyet gostermektedir.

““Alg1 yonetimi perspektifinden reklamlarda oryantalist imgelerin {iretilmesi: Coca Cola
reklam ornekleri’” adli ¢caligma ile alg1 yonetiminin etkili bir gli¢ oldugu, alg1 yonetimi
calismalar1 ve oryantalist diisiincenin kitleleri neden etkiledigi, hangi amacla
yonlendirdigi, bu ‘‘etki’’ siirecinde kitle iletisim mecralarindan nasil faydalanildigi
konusu gosterilmeye calisilmigtir. Calisma girig, dort bolim ve sonu¢ kisimlarindan
meydana gelmektedir. Oncelikle alg1 ydnetimi olgusu ilgili yonleri ve yontemleri ile ele
aliacak, ardindan oryantaliz olgusunun kavramsal cergevesi dikkat ¢ekici yonleriyle
incelenecektir. Calismanin {i¢ilincii boliimiinde toplumlar1 kendinden istekli bir bigimde
belli bir davranim igine girmeye ikna eden, algi yonetiminin etkili araglardan biri olan
reklam konusu iizerinde durulacaktir. Coca Cola reklam caligmalarinin algiya yonelik
kullanimlarinin tartisilacagr dordiincli boliimde Dogu ve Bati ayrimi ¢ergevesinde
oryantalizm diisiincesi, reklamlarda kullanilan gostergeler ve bu gostergelerin bireylere

etkisi paralelinde tartisilacaktir.

Calisma, basta i¢inde bulundugumuz tiiketim ¢ag1 ve kiiresellesme olmak iizere 6nemi
gittikge artan reklam olgusunun bu iki planli ¢abay1 nasil birlestirdigi hususuna dikkat
cekmek ve reklamlarin baskin yonlerini kanitlama teziyle hazirlanmistir. Genel bir
cergevede ¢alismanin birinci boliimii; bir modern “‘etki’’ ¢alismasi olarak algi yonetimi
bashg1 altinda ele alinacaktir. ikinci béliim, oryantalist sdylem ve imgeler zemininde
kiiresellesme olarak nitelendirilecek olup baslik altinda oryantalist imgeler ve Gteki
algisi, Dogu ve Bati kavramlar1 ile Edward Said’in oryantalizm diisiincesinden
bahsedilecektir. Calismanin {iglincii boliimiinde, bireyleri her alanda tiiketici olmaya
tiiketim tesvik eden bir kavram olmanin yani sira kitleleri etkileme araci olan reklam ve
reklamcilik olgusu, kiiltiirel bir gosterge zemini olarak ele alinacaktir. Teknolojinin
sirekli gelisimi ile, toplumsal yasamin her alaninda bizi etki altina alan tiiketim
olgusunun reklamlardan aldig1 dayanak, bu dayanagin gii¢ ve sermaye ehillerince nasil

kullanildigr ile reklamin faaliyet ve etki alanlar1 yine bu boliim igerisinde ele alinacaktir.

2



Calismanin dordiincti boliimiinde Coca Cola markasinin reklam g¢alismalarinda algi
yOnetimine ve oryantalizm konusuna ne denli dokundugu, katkilar1 ve etkileri iizerinde
durulacak, ilgili reklamlarin kamuoyu nezdinde ve {iretici zihninde yaratilan algi
degisikligi saptanacaktir. Calismanin sonucunda, Coca Cola reklam kampanyalarinin
genellikle algi yonetimi stratejisi uygulanarak hazirlandigi belirlenmis olup oryantalizm
diistincesiyle tiiketici psikolojisine yonelik bilingli bir alt yapmin olusturuldugu

anlasilmaktadir.

Calismanin konusu, énemi, ama¢ ve yontemi daha detayli ve basliklar altinda su

sekilde acgiklanabilir:
1. Cahismanin Konusu

Dogu uygarligi, eski ¢aglardan beri Bati tarafindan merak edilmis gerek bilimsel
gerekse de toplumsal/sosyal calismalarin ilgi odagi olmustur. 17.yiizyil ve 18. yiizyila
gelindiginde diinyada yasanan gelismelerin de tesiriyle Batinin s6z konusu ilgisi, daha
ileri bir boyuta tasinarak bir arastirma sahasi haline gelmis, bu eylemler zaman

iceresinde oryantalizm ya da diger bir ifadeyle sarkiyatg¢ilik olarak nitelendirilmistir.

Gegmisten giiniimiize kadar oryantalizmin bilim, sanat, ekonomi gibi bir hayli alanda
kendini gostermesi, 6zellikle medya, sinema ve reklam gibi kitleleri dogrudan etki altina
alan mecralar ile etkilesimde olmas algilarin yonetilmesini de kolaylasgtirmistir. Oyle ki
dogu cografyasinda birakilana yonelik yapilan calismalar, kitleler1 giderek
otekilestirmis, kendilerine yabancilastirmis, manipiile etmis ve uygulamalar toplumlari

kac¢inilmaz olarak doniistiirmiistiir.

Dogu’nun maruz kaldig1r otekilestirmelerin tiimii, bugiin teknolojik gelismeler ile
araliks1iz olarak devam ettirilmektedir. Ozellikle kitle iletisim mecralar1 vasitasiyla
iktisadi, toplumsal, yerel ve kiilt olan niianslar1 asarak paydas deneyimler yaratan
oryantalist diigiince, nitekim bireylerin sinirli ve standardize edilmis reaksiyonlarda
bulunmalarina neden olan kiiltiirel imgeler iiretme amacindadir. Algr yonetimi
caligmalan ile pekistirilen bu uygulamalar, farkli okuyucu ve seyircilerin, yonetilmis
metinleri Oznellikten uzak ve yoruma kapali olarak kabul etmelerine zemin
hazirlamistir. iginde bulundugumuz tiikketim toplumunda birey, 6zellikle reklamlar ile

sunulan mitlere gore davranis gelistirmektedir.
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Reklam, kiiltiirel deger ve toplumsal yapinin sahip oldugu imgelerle beslenip, iiriin ve
hizmetleri mitler {izerinden mesaj aktariminda kullanan bir sistematik uygulamalar
biitlintidiir. Bu anlamda reklam verenlerin mesaj secimleri toplumsal yapiy1 degisime
zorlayan, bireylerin algilarina yonelik etkilerle toplumsal bir statii belirleyen, kitlelerin
kimlik yapilarina miidahale eden, 6zellikle bir ‘‘6tekilestirme’” zemini hazirlayan algi
yonetimi ¢aligmalarindan meydana gelmektedir. Bir iletisim alani ve endiistrisi olarak
reklamecilik kavrami ise, bir taraftan tirtin/hizmetleri satisa hazirlayan faaliyetler biitiinii
olarak vazife goriirken diger bir taraftan da kiiltiirel ve ideolojik simgeler ile kiiltiirlere
etki eden bir kavramdir. Daha yalin bir ifadeyle, bir gosterge sistemi olarak reklam, alg1
yonetimi ve oryantalizm caligmalar1 altinda adi verilen bagka sistemler tarafindan
yonlendirilmektedir. Alg1 yonetimi ¢alismalar1 ile pekistirilen bu uygulamalar, farkl
okuyucu ve seyircilerin, yonetilmis metinleri 6znellikten uzak ve yoruma kapali olarak
kabul etmelerine zemin hazirlamistir. Gelinen noktada geleneklerin ve kiiltiirel
imgelerin ortadan kalkmaya basladigi, sahici tinsel degerlerin de benzer sekilde yok

olmaya bagladig1 goriilmiistiir.
2. Calismanin Amaci

Bu ¢alisma, modern ¢agda gittik¢e etrafimizi saran reklamlarin sadece salt satis amaci
tasimadigi, ayn1 zamanda igerisinde ideolojiler ile ¢esitli mesajlar barindiran, séylemler
temsiller yaratarak algilart yoneten bir etkiye sahip oldugunu kanitlama amact
giitmektedir. Bunlarla birlikte calisma, ytlizyillardan beri kaliplasmis olan temsillerin
sunuldugu gostergelerin reklam iletisi tizerinden gostergebilimsel ¢éziimleme araciligi
ile incelemesi agisindan da O6nem tasimaktadir. Buna gore g¢alismanin temel amaci;
ozellikle ele alinan reklamlarin hedef kitleye yani tiiketicilere sundugu oryantalist
sOylemlerin, Dogu ve Bati kavramlar1 tizerinden kaliplasmis temsilleri, ‘6teki’ s6ylemi
tizerinden reklam icerisine nasil yerlestirilip, kodlandigini gostergebilimsel yontem ile
kanitlanmaktadir. Tez, ayn1 zamanda ge¢misten giiniimiize degin halen uygulanmakta
olan oryantalizm ve alg1 yonetimi ¢aligmalarinin reklam ile nasil biitinliik kazandigina,
pekistirildigine dair bir kaynak niteligindedir. Cilinkii yapilan literatiir arastirmasinda
algi yonetimi ile oryantalizm alanlarinda ¢esitli ¢alismalar yapilmasina karsin algi
yonetimi perspektifinden oryantalizm ve reklam iliskisi konusunun analiz edildigi bir

calisma olmadig1 gozlemlenmistir.



Konuyla iliskin yapilan calismalarin yeterli seviyede olmamasi ve ozellikle sosyal
bilimler alaninda heniiz biitiinlesik olarak ele alinmamis olmasi arastirmayir 6nemli
kilmaktadir. Coca Cola markasinin reklamlar1 lizerinden nitel arastirma yontemine
uygun olarak igerik analizi teknigi ile Roland Barthes’in gostergebilim teknigi birlikte
kullanilarak analiz edilecek, analizler 1s18inda ¢aligmanin varsayimlart desteklenmeye

caligilacaktir.
3. Calismanin Varsayimlari

Reklam, marka ile nihai tiiketici arasinda gergeklesen iletisimi ger¢eklestirmektedir. Bu
yoniiyle reklam, bireylerin {rline/markaya yonelik Ogrenebilecegi seyleri stratejik
yontemlerle sunmakta, 6zellikle kitle iletisim araglari ile algilar1 yonetmektedir. Belli
bir noktadan sonra bagimsiz olarak degerlendirilemeyen reklamlar, Bati tarafindan
gecmisten bugiine kadar araliksiz olarak sunulan oryantalist imgelere de aracilik
etmekte; Ozellikle algi yonetimi caligsmalari, i¢inde oldugumuz cagdaki teknolojik
gelismeler ve medya kullanimi ile c¢ok daha limitsiz ve sik siireli olarak

uygulanabilmektedir. Bu bilgiler erkinde:

% Oryantalizm diigiincesinin toplumlar1 ideolojik gostergelerle ayristirdigi,

¢ Bati’nin “’Hayali Bir Dogu’’ yarattigi,

* Alg1 yonetiminin iletisim ¢alismalarinin vazgecilmez bir stratejisi oldugu,

¢ Algi yonetimi ¢alismalarinin bireyin karar verme siirecine etkileri,

¢ Reklamlarin hedef kitlenin sadece fiziksel ihtiyaclarina yonelmedigi

¢ Reklamda iiretilen imgelerin, tiiketici zihninde yarattig1 alg1 degisikliklers,

« Bati’ya ve Dogu’ya dair reklamlar ile bircok metin/gosterge/simge tretildigi,

+ Reklamin ideolojik bir iiretim araci olarak kullanilmaya baslandigi,

% Oryantalizm-alg1 yonetimi-reklam iliskisinin bilingli bir stratejiyle kullanildigi

calismanin varsayimlarini olusturmaktadir.
4. Calismanin Onemi

Bu calismada, reklamlarda sunulan oryantalist sdylem ve gostergelerin, algi yonetimi
calismalar ile birlikte toplumu nasil etkiledigi ve yonlendirdigi incelenmistir. Ayrica,
reklamlarin mutlak suretle tiiketim ve tamitim baglaminda degil, ideolojik bir iiretim

baglaminda da ele alinmasi ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.
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Dogu ve Bat1 arasindaki kimlik ve kiiltiire dair farkliliklar/ayrilmalarin nasil meydana
geldigi, “6teki’” olma diisiincesi ve bu diisiincenin tiim diinyada gecerliligi oryantalizm,
alg1 yonetimi ve reklam etkisi perspektifinde degerlendirilmeye c¢alisilmistir. Bilhassa
reklam muhtevasinda yer alan simgeleme ve gostergelerin Batili ve Dogulu arasindaki
kimlik farkliliklarinin nasil bir kurgusal mantikla insa edildigi, algilarin nasil yonetildigi
ve lizerine galisilan iletilerin arka planinda nasil bir diisiincenin/sistemin gizlendigi
saptanmak istenmistir. Izlenen bu ydntem dogrultusunda Dogu-Bati arasindaki insa
edilen temas ile “‘biz ve 6teki’’ ayrimini bi¢imlendiren diisiince ve davraniglara da yanit
aranmistir. Bu calismanin, ozellikle algi yonetimi ve manipiilasyon konusunda son
yillarda yasanan uluslararasi gelismeler ve medya alanindaki teknolojik gelismeler
neticesinde alana katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirma bu yoOniiyle algi
yOnetimi, oryantalizm ve reklamecilik konularinin multidisipliner yoniine dikkat ¢ekmeyi

amaclamistir.
5. Calismanin Yontemi

Arastirmanin evrenini, Dogu ile Bati arasindaki iliskiyi konu edinen ve belli
yontemlerle algilar1 yonlendiren Coca Cola reklamlari olusturmaktadir. Bu ¢alisma ile,
Coca Cola reklamlarindaki Bati ile Batili ve Dogu ile Dogulu gorsel temsilleri tetkik
edilmekte kimlikler ile kiiltiirler arasindaki iliski agisindan icerik ve gosterge kodlarina
odaklanilmaktadir. Nitel bir aragtirma yontemine uygun olarak reklamlarin igerikleri
gruplanarak gostergeler ardindaki algi yonetimi uygulamalari ve ideolojik anlamlar
ag1ga cikarilacaktir. Ilgili calisma ile 6zellikle giiniimiizde reklami esas fonksiyonun
bir Uirlinii ya da hizmeti tanitmak olmadigi, reklam filmlerinin belli kesitleri igerisinde

empoze edilen mitler ile sahici olmayan bir yapiy1 yarattigidir.

lletisim, kiiltiirlerin ve kimliklerin hayatta kalmasi igin vazgecilmezdir. Oyle ki, tiim
iletisim sekilleri, belli gostergelere ve kodlara sahiptir. Gostergeler genellikle
kendilerinden farkli bir anlam1 sembolize ederken, kodlar da bu gostergeler arasinda
bulunan birlikteligi insa edip birbirleriyle iliskilendiren yapilar1 temsil etmektedir.
Gostergelerin ve kodlarin belli kitle ve gruplara iletilmesi yahut onlardan alinmasi, ayn
zamanda toplumsal iligkilerin pratigini de meydana getirmektedir. Bu nedenle iletisim,

mesajlar araciligiyla sosyal etkilesim olarak betimlenen bir iletisim yapisimi ifade

etmektedir (Fiske, 2003: 1-2).



Gostergebilim, en basit ifadeyle gostergelerin olusturdugu bilgilerin yorumlandigi,
analiz edildigi bir bilim dali olarak tanimlanmakta; ancak bu bilgi/sistem ya da dizge
olarak tasvir edilen isaretlerin kapsamli ve sistemli olarak incelenmesi ayni zamanda
bilimsel bir model olarak kabul edilmesini saglamistir. Rifat’a (2009: 22-23) gore:
Gostergebilimsel analizin varsayimlardan bagimsiz kilinabilmesi igin, yorumlanmak
istenen anlatimin kendi icerisinde tutarli bagintilar ve iligkiler kurularak tekrardan
yapiulandirilmasi gereklidir. Bu sebeple gostergebilimde ¢oziimleme ile tutarli bir
yontem igerisinde her seyin sdylenmesinden ¢ok, her seyin birbiriyle bagint1 i¢erisinde

ortaya konulmaktadir.

Gostergebilim genel itibariyle diller, semboller, 6nermeler, markalar ve amblemler gibi
gosterge dizelerini ayrintilariyla inceleyen bir bilimdir (Guiraud, 1994: 17).
Gostergebilimsel ¢oziimlemeler genellikle filmler, televizyon ve reklamlar gibi medya
araglarmin tekstleri tizerinden uygulanabilmektedir. Medya araglar ise algilari yoneten

ve yonlendiren bir dil olarak da kabul edilmektedir.

Calismada basvurulan gdostergebilimsel c¢oziimleme Roland Barthes’den referans
aliarak yapilmistir. Fransiz yazar Barthes, dilbilimden esinlenerek yapisalct bir tetkik
sekliyle sosyal bilimlerde ¢ogu alanda incelemeler yapmis, gostergebilimin (semiologie)
gelismesine katkida bulunmustur (www.sosyoloji.com, 2019). Barthes gostergebilimi
dilbilimin bir alt bolimi olarak goérmektedir. Barthes’in gostergebilimde ve
gostergebilimsel ¢oziimlemede ele aldigi en tartismasiz olgusu anlamlandirmayi her
seyde gormesinden ileri gelmektedir. Barthes gostergebilimi kendi penceresinden
degerlendirdiginde ‘bilimsel olarak goz ardi edilmig bir anlamlandirmay:’ tim
taraflariyla ele alinmasi gereken sey olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlama anlatimin
yalin olmayan taraflarini, rastgele se¢ilmis bir iletinin yozlastirilmig olan halini
toparlayan bir uygulama oldugunu, daha dogru bir anlatimla etkin dili olusturan arzular,
korkular, ifadeler gibi " anlamlar igerdigini soylemektedir (Barthes’ten Akt. Unal, 2016:
394).

Barthes, gostergebilim kavramini limitleri ne ydnde olursa olsun tamamiyla bir
biitiinliik igerisinde gostergeler sistemi olarak belirtmektedir. Yine Barthes’e gore
gostergebilimde dil dogru yoldan saptiran 6nemli bir olgudur ve kaginilma olarak her

yerdedir. Oyle ki dil, mutlak kuvvetini metin iizerinde kurdugu baskin etkiye borgludur.
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Barthes goriintiilerin, jestlerin, mimiklerin, miiziklerin, toérenlerde ve protokollerde
goriilen durumlarin bir dil olusmasa dahi bunlarin karmasalarinin bir araya gelerek

anlaml dizgeler olusturdugunu savunmaktadir (Barthes’ten Akt. Bircan, 2015: 19).

Anlam, icerik ve mitlesme gibi olgular mevzusunda onemli kilavuz olan Barthes,
reklamlarin da ideolojik bir anlatimla degerlendirildiginin altin1 ¢izer. Reklamdaki
gostergeler arasinda yan anlam, ideoloji ve mit iligkisini kuran Barthes mit olgusunun
gostergelerle diinyay1 agiklama ¢alistigini ifaden eder. Bu diisiinceye geregince Barthes,
gostergeyi aslinda kendisi o imge olmadigi halde, bahsi gegen imgeyi sembolize
ediyormus gibi bir ¢agrisimla niteleyen ve bu sekilde de iletisim yoneten bir olgu olarak
gormektedir. Bahsi edilen iletisim yontemi bir ‘g0steren’ ve ‘gosterilen’ den meydana
getirilen bigim ile icerikler biitiiniinii temsil etmektedir ve gerek reklamlarin gerek

benzeri uyaricilarin analiz edilmesinde 6nemli bir yontem olarak kabul gérmektedir.



BOLUM 1: BIR MODERN “ETKI’> CALISMASI OLARAK ALGI
YONETIMI

Insanlik, var oldugu dénemden itibaren ileriye dogru bir degisim, gelisim ve devamlilik
icerisinde olmustur. Bu ilerleme kistasinda devletler, topluluklar ve kitleler gibi
cogunluklar baskalarina iistiinliik kurmak, bireyleri, olay ve eylemleri mevcut ¢ikarlar
adina yonetebilmek amaciyla kuralli kuralsiz tiirlii yollara yonelmistir. Bu yonelimler

insanligin gectigi ilerlemeyle ¢esitlenmis, yenilenmis ve ¢ok daha 6nemli yer edinmistir.

Tarihsel devinim igerisinde goriilmiistiir ki; diismani alt etmek amaciyla kullanilan
birincil politikalar; karsi tarafi korkutarak sindirme, gii¢ kullanma, yildirma, baski altina
alma vb. gibi davranimlar olmak {izere, kisa siireglerde netice verecek olsa dahi uzun
stireclerde ya farkli sorunlar meydana getirmis ya eski sorunlar1 yeniden ortaya ¢ikarmig
ya da 6nlenemeyecek ¢ok daha biiyiik sorunlara zemin hazirlamistir. Clinkii insan tabiati
geregi dogrudan baski altina alinma, kisitlanma egilimine karsi bagkaldirma
potansiyeline sahiptir. Bunun yani sira; ikna edilmeye galisildigr iizerine kaygilandigi
zaman, daha fazla karsit argliman gelistirerek var olan diislince ile sahip oldugu

davranis ve tutumlara ¢cok daha siki sarilma ihtiyact duyar.

Insanoglunun iggiidiisel bir meyil olarak, devletlerin ise yiikselebilmek, giic kazanmak
ve hayatta kalma cabalarmin bir geregi olarak basvurduklar: sistematik ve planh

(X3

yontemlerin oldukga c¢esitli oldugunu sdyleyebiliriz. Bu yontemler kimi zaman ‘‘ikna
yontemi, toplum miihendisligi, propaganda gibi stratejik amaglara hizmet eden
uygulamalardan olusmus; psikolojik savas ya da psikolojik operasyon olarak
adlandirilmigtir. Ancak 21. yiizyilda ilgili kavramlar kamuoyunda yarattigi olumsuz
cagristmlar nedeni ile yerini zamanla ‘‘algi-algilama yonetimi’”® gibi terimlere
birakmustir (inceoglu, 2011: 75). Bu iliski ¢ercevesinde algi ydnetimi olgusu *‘dteki’ ni
bilmekle beraber ‘‘digerini tanima, anlama, algilama, yorumlama sonucunda harekete
gecmeyle devam eden bir yontem olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Ozellikle birey, toplum
ve Orgiitlerin karar, yonetim ile denetim mekanizmalarinda algi yonetimi konusu son
derece 6nem arz etmektedir. Zira algilarin miidahalelere acik olan yapisi, algilarin

yonetilmesini de kolaylastirmakta, modern bir ¢alisma olarak ‘‘6teki’’nin kararlarina

“‘etki’’yi miimkiin kilmaktadir.



Algt yonetiminin sliphesiz insanlik tarihi boyunca kullanilmis olmasina ragmen modern
cagda ¢ok daha etkin ve dikkat ¢eken bir yaklagim olusu ve kavramsallagsan bir yontem
olarak kullanilis1 miitemadiyen teknolojinin gelismesi, medyanin ve kitle iletisim
araclarinin kullaniminin farklilasmasi ile dogru orantilidir. Alg1 yonetimin temel gayesi
hedef kitleyi etkilemektir ve alg1 yonetiminin uygulanacag kitle, sinirlar ya da uyruklar
ile sabitlenememektedir. Algr yonetimi kimi toplumlara gore satis ve pazarlama
konusunda bir ikna etme yontemi iken, kimi toplumlara gore bir propaganda araci
olabilmektedir. Bir devletin kendi vatandaslarina uyguladigi bir siire¢ olabilecegi gibi;
devletin uluslararasi iligkilerinde diizenleyici ve yonlendirici olarak kullandig1 bir siireg
olarak da gelisebilmektedir. Yine bazilar1 algi yonetimini yalnizca halkla iligkiler
calismalarinin biitiinii olarak degerlendirirken, bazilar1 enternasyonal konumda statii
yaratma, devletlerin belli menfaattarina yonelik ¢ikar saglama, zihinleri yonetme ve
yonlendirme olarak tanimlamaktadir Nitekim algi ¢aligmalart ile bilginin niteligi ve
sekli degistirilebilir, olan olaylar olduklarindan farkli betimlenip, mevcut gelisim
yollarindan saptirilabilir, psikolojik ve sosyolojik olarak adlandirabilecegimiz savas
yontemleri segilebilir. Biitiin bu ad1 gecen uygulamalar ile amaglanan “‘etki’’ ise, cogu
zaman hedef kitlenin davranis ve desteginin istenilen noktaya konumlandirilarak

buradan ticari, ekonomik, siyasi ya da sosyal ¢ikar saglayabilmektedir.

Alg1 yonetimi ile hedeflenen icraatlarin uygulanmasinda kiiresellesen diinya ile bilginin
hizli sirkiilasyonu 6nem az etmektedir. Ciinkii bilgiyi elinde tutan, bilgiyi en verimli
sekilde kullanan tarafta olanlar kitleleri etkilemeye daha yakin olanlardir. Bilgi, alg
yonetimi etkinliklerinin hareket noktasini olustururken ayn1 zamanda toplumu besleyen
bir yanilsama ve temsil olarak gerceklerin yerini alabilen bir kaynak olarak da dikkat
cekmektedir. Zira toplum bilgiyi iireten kesim yerine bilgilendirilen, gergege oOrtiik
olarak ulagabilen tarafta yer almaktadir bu nedenle bilgiye olabildigince sahip olanlar

“‘etki’’ gliciinii de blinyesinde bulunduranlardir.

Bahsi gecen ‘‘etki’” saglayicilart kitleler iizerinde uygulana sistematik caligmalar
insanlarin  istenilen sekilde diisiinmelerini  saglamakta, algisal operasyonlar
olusturabilmektedir. Toplumun tutum ve davranislarina niifuz eden ilgili ¢aligsmalar ile
birey farkinda olmaksizin kontrol edilebilmekte, istenilen ideolojiyi savunabilecek bir

yogunluga eriserek davranis degistirebilmektedir.
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Ozetle belirtmek gerekirse; algi yonetimi tiim beseriyeti ‘‘etki’’ altina alabilecek
kuvvette olan ve ¢esitli kesimler tarafindan belli planlar dahilinde yiiriitiilen psikolojik,
tinsel yontemlerin basinda gelmektedir ve Kkitleleri empoze etme giicii oldukga
kuvvetlidir. Kitlesel olaylar esnasinda i¢ ya da dis mihraklar tarafindan kullanilabilecegi
gibi; ekonomide, kiiresel pazarin satig ve pazarlama stratejilerinde ve pek tabi giindelik

hayatin her alaninda az ya da ¢ok oranda kullanilabilmektedir.
1.1. Alg1 ve Algillamanin Kavramsal Cercevesi

Hakikat; biling, suur, diisiince ve spekiilasyondan bagimsiz olarak var olan, uydurma
olmayan yalansiz seyler olarak tasvir edilmektedir. Ancak genel olarak hakikatin
hakikatliliginin sinandigi mutlak genel gegerden bahsedebilmek olduk¢a zordur. Zira
vuku bulan eylemler, olgular ve durumlar birden fazla sebeple baglantili bir sekilde
idrak edilmekte, bagkalarina iletilmektedir. Bu raddede alg1 ve algilamay1 yonlendirme

cabalar1 mithim hale gelmekte; mutlak gergek ile algilanan gergek yonetilebilmektedir.

Alg1 ve algilama mevzusu insanoglunun varolus stireci kadar koklii olmasina karsin,
yirminci yiizyildan baslayarak bireyin disaridaki uyaricilari nasil anladigi, ne sekilde
algiladig@r ve hangi degiskenlere gore nitelendirdigi hususunda toplum ilimlerinin de
dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Bilhassa Tiirkge kaynaklar tetkik edildiginde, algi ve
algilama olgularinin sosyal bilimler hususunda degerlendirildiginde birbirlerinin yerine
kullanildig1 goriilmektedir. Algi ve algilama {izerine yapilan psikolojik arastirmalara
gore, kisilerin ¢evrelerini tanima ve dis ¢evre ile etkilesime ge¢meleri siirecleri algi ile
baslamakta, bu algilamalar sonucunda ise dis diinyaya iliskin davranis sekilleri

belirlenmektedir (Atilgan, 2017: 235).

Tim bu algilama siireclerinde dis diinya ile etkilesimde bireylere yapilabilecek her tiirlii
miidahale davranis ve kararlar etkileyebilmekte, dolayisiyla algilarin yonlendirilmesine
imkan vermektedir. Duyularimiz araciligi ile sahip oldugumuz bu kazanimlarda
algilarimiz 6nemli bir yer tutmaktadir. Caligmanin kapsami agisindan, algi ve algilama
kavramlarii iletisim temelinde inceleyerek enformasyon alt yapisinda anlamaya
calismak Onem arz etmektedir. Nitekim, insan hem ¢evresini etkileyen ve hem de
cevresinden etkilenen toplumsal bir varliktir. Bu etkilesim dogrultusunda bireylerin

digerlerinin diislince ve duygularini degistirme ¢abalart miimkiin ve kaginilmazdir.
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Diger yandan kisiler bagkalarindan etkilenerek kendi tutum ve davranislarimi da
degistirebilmektedir. Zamanla goriismiistiir ki; insanlar birbirlerinden ne kadar farkls,
ayrik ve 0zgiin olurlarsa olsunlar, toplum yasamlari sirasinda birbirlerinden etkilenmis,
bu sosyal etki ile mevcut dominant farkliliklar neredeyse ortadan kalkmistir. Nitekim
sosyal etki, kisinin digerlerinin yargi, tutum ve fikirlerinin etkisinde kalarak kendi yargi,
tutum ve fikirlerinde olusturduklari degisikliklerdir. Kisiler kendilerini etkileyen sosyal
faktorleri, kuvvetine, zamana, mekana ve etkiledigi kisi sayisina gore algilamakta ve

degerlendirmektedirler (Giiney, 2012: 159-160).

Gilinlimiizde bireyler ¢ok cesitli igerik ve mesajlarin etkisinde kalarak uyaranlara
yonelik tutum, davranis ve kanaat gelistirmekte, dolayisiyla algi olusturmaktadir. Tanim
olarak algi, kisinin ¢evresindeki objeleri, eylemleri, baglantilar1 duyu organlari
araciligiyla kavramak ile kavramlastirmak ve belli bir davranig ortaya koymasi siirecidir
(Inceoglu, 2011: 86). Baska bir tanima gore: algi, duyum uyaranlarinin, duyu alicilaria
erismesiyle olusan ve algilanan duyumun anlasilmasina, ayirt edilmesine ve
tanimlanmasina degin gecen fiziksel ve biligsel siireglerin timiinii kapsamaktadir.
Kisaca betimlemek gerekirse, alg1 bireyin ¢evresinde zuhur eden her olayin tanikligi ve
tamamlayicisidir (Cayoglu, 2010: 50). Ciinkii kisiler, duyular1 vasitasiyla kendi
cerceveleri disinda vuku bulan her tirlii uyariciyr isleyerek bir iirlin ortaya
cikarmaktadirlar. Buradan hareketle algi icin, bir nesnenin ya da olayin varligi
tizerinden duyular araciligl ile edindigimiz 6znelligin dis diinyadan gelen uyaricilarin
etkisi ile nesnellige doniisme siireci ifadesini kullanabiliriz. Nitekim alg1 stireci ile
insanlar, c¢evrelerinde bulunan tiim uyaranlara ve imgelere anlam vererek davranis

gelistirirken, bunu sinirli, bagimli degiskenle gerceklestirmektedir.

Bir kisinin bariz bir yonde harekete gegebilmesinin 6n kosulu, amaglanan yonelim
dogrultusunda diger bir segenegin mevcudiyetinin bilinmesi ve bu alternatif bilginin
dogru bir bi¢imde algilamasidir. Bu sebeple kisinin belirli bir malin tiiketici ya da belirli
bir fikrin tarafi konumuna gelebilmesi i¢in igerik iizerine kodlanan bilgileri
algilayabilmesi gerekmektedir. Inceoglu'na (2011: 43) gore; alg: icin uyaricilarin
se¢ilmesi, tamimlanmasi ve yorumlanmast stirecini biitiin olarak degerlendirebiliriz.
Ciinkii algiyla ozenle secilen bilgiler orgiitlii bir bi¢cimde ¢oziimlenerek, c¢evrede

bulunan uyaricilarin devamlubilingli cabalariyla belli bir sisteme oturtulabilmektedir.
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Algilama ise; bireyin yasadigi deneyim ve tecriibeleri ge¢miste deneyimledikleri ile
birlikte yorumlayarak Oncekinden degisik bilinmeyen bir biitiine erisme siirecidir.
Algilama olarak nitelenen alicinin yaninda gondericiyi de etki altina bu siireg, kisilerin
dis diinyayr algilama ve anlamlandirmasiyla orantilidir. Diger bir sdylem ile algilama;
anlama, anlamlandirma, ayirt etme Ve olgulari tasvir etme siireci olarak
tanimlanabilmektedir. Yani hem aliciyr hem gondericiyi etkileyen algilarimiz ge¢cmis
tecriibelerimizden edindigimiz diisiince kaliplar1 ile deneyimlerimiz {lizerine kuruludur

ve kisilerin dis diinyay1 algilayarak degerlendirmesi ile dogrudan iliskilidir.

Nitekim algilama siirecinde algilayanin mevcut durumu ile beklenti, ihtiyag, deneyim,
karakter, onyargi, kiiltlir ve yasayisi, i¢cinde bulundugu duygu durumu, pek tabi o anki
ruh hali gibi etmenler algilanacak durumlari dogrudan etkilemekte algi yonetimini
miimkiin kilmaktadir. Algilanan olay, durum ya da olgu gercek gibi nitelendirildiginde
algt yonetiminin gerceklestirilmesine olanak taninmaktadir. Yani, algi ve algilama
konusu bireye 0Ozgii bir nesnellikte olmasina karsin algi yoneticilerinin sistemli
calismalari ile alg1 yonetiminin temelini olusturmakta, dolayisiyla iletisimi, etkilesimi
ve bunlara bagli olarak egilimleri de yonetebilmektedir. Ozetle, algilamay1 nemli kilan
ozellik, dis diinya ile nesneleri bizlere yansiyan haliyle yorumlamamiz dolayisiyla se¢ili
enformasyona maruz kalma siirecimizdir (Tiirk, 2014: 28). Buradan hareketle iletilerin
hedef kitleye iletimi siirecinde yine ¢esitli degiskenlerin ve ¢evresel faktorlerin baskin

olarak rol oynadigi ¢ikariminda bulunabiliriz.
1.2. Alg1 Yonetimi Konusuna Genel Bir Bakis

Algi, tutum, davranis ile yaptirimlarin 6zellikleri, ¢esitli tesekkiilleri, etkiledikleri ve
etkilendikleri siiregler, bireylerin diger bireylerle olan baglari, iletiler iizerine uygulanan
denetli deneyler, kontrollii deneyim ve arastirmalar algilarin yonlendirilebilir oldugunu
gercegini ortaya koymustur. Yani algilari, tutum ve davranislart yoneten her cesit faktor
alg1 yonetiminin gergeklestirilmesinin zeminini olusturmaktadir. Alg1 yonetimi icerdigi
anlam ve etki alan1 6lciitleriyle bilingli ya da bilingsiz olarak giindelik hayatimizda déhi
siklikla kullanilan, hayatimiza sirayet eden hem olumlu hem olumsuz yonde
degerlendirilen oldukga etkili bir arag, bir yontemdir. Nitekim goriilmektedir ki; algi
yonetimi teknikleri sayesinde kitle yonetimi gerceklestirilmekte, kisilerin belli hedeflere

ve davranigsal egilimlere yonelmeleri saglanmaktadir.
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Neredeyse insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan ve ilk kez ABD Savunma
Bakanligi tarafindan ortaya atilan algi yonetimi kavramiyla sistematik ve bilingli
calismalar ‘‘toplumlarin - Kitlelerin ama¢, mantik, duygu, diisiince, istihbarat
desteklerini ve mevcut liderlerini etkileyerek, 6zenle segilen bilgilerin ve kaynaklarin
yayllmast veyahut durdurulmasi ile, silirecin sonucunda hedeflenen davranig ve
diisincelerinin alg1 yoneticilerinin amag ve taleplerine gore yonlendirilmesi” olarak tarif
edilmis ve yillardir bu diizenle tatbik edilmistir. Her ne kadar ‘algilama’, psikolojinin
temel kavramlart olarak pek ¢ok bilimsel ¢calismada ele alinsa da algilara yon verme
eylemi, ilk olarak ABD 'nin politik hiikiimlerinin toplumda ve aslinda biitiin diinyada
kabul gormesi amaciyla kullanilmaya baglanan bir uygulama olarak giindeme gelmistir
(Saydam, 2012: 78).

Genel bir gerceveden degerlendirildiginde algi yonetimi kurumlarin kendi ¢ikar ve
hesaplar1 dogrultusunda hedef kitleyi kandirarak ve bireyleri amaglari ve hedefleri
yoniinde hareket ettirecekleri, yonetip yoOnlendirebilecekleri gibi diisiincelerle
mesrulastirdiklar: ¢ok yonlii bir iletisim disiplinidir (Oksiiz, 2013: 12). En kisa tanimi
ile, mevcut olandan ¢ok daha genis makro, ¢ok daha yaygin ve ¢ok daha etki derinligi
olan kazanimlar edinmek amaciyla dis diinyadan gelen bilgi akimini denetlemek ve bu
enformasyonu istenildigi an, istenildigi sartlarda kitleye sunmak anlamlar1 tagimaktadir.
Buradan hareketle algi yonetiminin es zamanda nitelikli veri edinme ile suni bilgi

yayma prosesinin de ayrilmaz bir modiilii oldugu diisiincesi anlam kazanmaktadir.

Alg1 yonetimi, bireylerin deger ve Kkiiltiirleriyle uyum igerisinde olundugunda basari
gosterecek, gosterissizlik, neticeye odaklagsmak, muhakeme etmek, tekrar ermek, takdir
gostermek, gerceklere dayanmak, ayrigmalari yonetmek ve en Onemlisi duygulara
diisiincelerden ¢ok duygulara hitap ettigi siirece dogru uygulanmis olacaktir (Ozer,
2003: 175). Ciinkii alg1 yonetimine maruz kalan bireyler sergiledikleri davranislarin
kendi yonelimleri olduguna ne kadar giivenir ne 6lciide inanirlarsa, algi yonetimi de o
Ol¢iide basarili olmaktadir. Kimi zaman ilgili uygulamalar hedef kitle {izerinde etkisini
kisa siirede gdsterse de uzun zaman igerisinde etkisini gdsteren uygulamalarin varligi da
kuskusuzdur. Alg1 yonetiminin basarist algisi yonetilen kitlenin bu uygulamalara maruz
kaldiklarinin, sunulan mesajlarin  hiir raddeyle kabul gordiigiiniin farkina

varilamamasina baghdir.
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Oyle ki kimi durumlarda algi uygulamalari hedef kitle icerisinde kimi kesimler
tarafindan fark edilse dahi, caligmalarin hedef kitlenin genelinde biraktig1 dominant etki,
hakimiyet ve faydacilik durumlar gibi gercegi golgede birakmaktadir. Bu agidan
bakildiginda bireylerin diger bireyleri ikna etmesi, devletlerin kamuoyu olusturmasi,
uluslarin  uluslararas1 alanda giindem yaratmasi, sirketlerin ulusal pazardaki
islevselliginin arttirilmast gibi ikna ve etkiye dayali satis, pazarlama, imaj ya da
manipiilasyon stratejilerine  kullanilan  her tiirli ¢alismada algi  yOnetimi
uygulamalarindan siklikla yararlanilmaktadir. Bu nedenle algi yonetimi ¢alismalar1 son

derece ince planli ve hassas analizler ¢ergevesinde olusturulmaktadir.
1.2.1. Alg1 Yonetiminin Ge¢misi ve Tarihsel Gelisimi

Alg1 yonetimi, insanlik tarihinin baglamasiyla siiregelen bir zamanda varligin siirdiiren
bir uygulamadir. Ciinkii insanoglu i¢giidiisel bir egilim olarak yaratildigindan bu yana
amag, istek ve hirslarina sahip olabilmek icin ¢esitli arayiglara girmis, farkli etki
sireglerini deneyimlemistir. Diinyanin giderek gelismesi, teknolojideki ilerlemeler ve
toplumlararasi etkilesim insanlarin hedef ve misyonlarina erisme konusunda yeni yollar
arayislarini saglamistir. Bu siiregte bireylerin deneyimledigi yontemler gesitlenmis,

diisiinsel faktorler ve deneyimlerle de giderek profesyonellesmistir.

[k ¢aglardan itibaren belli gruplar savaslarda galip gelmek, baris siirdiirmek ve benzeri
hedefleri kazanabilmek gibi nedenlerle kendi idarelerinde bir sistemle davranis
gelistirerek Kitlelerde tutum ve davranig degistirme yoluna gitmislerdir. Bu sekilde
hedef kitleyi etkileyerek ya da kendi taraflarina ¢ekebilmis veyahut sessiz kalmalarini
saglayabilmislerdir. Algilarin yonetilmesi ve belli bir yonde yonetilebilmesi amaciyla
ortaya ¢ikan ilk uygulamanmn M.O. 500 yillarinda Cinli bir komutan olan Sun-Tzu
tarafindan ileri atildigini, bu caligmalarin askeri taktikler ile harp lizerine kaleme alinan
“Harp Sanat1” adli ¢caligmada dile getirildigi diisiiniilmektedir. Sun-Tzu’nun eserinde
bahsettigi yontemler, tarihin ilk plansiz ve orgiitsiiz uygulamalar1 olarak kabul gorse de
ozellikle alg1 yonetimi, propaganda ve psikolojik savas alanlarinda olmak iizere hale
gecerligini korumakta ve ilgi cekmektedir (Ozarslan, 2014: 32-33). “Harp Sanat” adli
eserde Sun-Tzu'nun iizerinde durmus oldugu toplumu ve diismani etkileme ile
yonlendirme amaci tasiyan algisal prosediirlere dair Oneriler su sekilde ifade

edilmektedir:
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¢ Hasim iilkelerde iyi olan seyleri gézden diigiiriin.

¢ Hasim iilkelerin hakanlarimin basarilarim kiigiik gostererek sohretlerine golge
diistiriin ve zamam geldiginde de kendi halkinin onlart hor gormesini saglayn.

» Adi ve asagilik kisilerin ig birliginden yararlanin.

¢ Diisman halkin kendi aralarinda olan uyusmaziik ve kavgalarini yayn.

s Hasminizin geleneklerini giiliing hale getirin (Tzu’dan Akt. Tarhan, 2012: 33).

Oyle ki, alg1 basaril1 bir operasyon sisteminin temelinde hedef millet, devlet ve gruplar
hakkinda yeterli detayli ve dogru bilgiye sahip olunmasi bulunmaktadir. Ciinkii algi
yOnetiminin basariya ulagsmasi i¢in gerekenlerin basinda, hedefi tanima gelmektedir.
Sun-Tzu alg1 yonetimine dair bir ¢i8ir baslatmis olsa da diinya tarihinde Tzu’nun yani1
sira alg1 yonetimi uygulamalarin1 ya da psikolojik savas tekniklerini ustaca tatbik eden

birgok devlet erkani ve asker tarih sahnesinde yerini almistir.

Psikolojik bir savas stratejisi olarak filleri harp meydanina getiren Hannibal, yiiriittiigii
psikolojik savas uygulamalariyla rakibini daha miicadeleye girmeden bozguna
ugratabilen Cengiz Han, enikonu hazirladig: taktikler ve hesaplamalarla adini tarihe
kazitan Jul Sezar, gemileri karadan yiiriiterek bir ¢agi kapatip yeni bir ¢ag1 agan Fatih
Sultan Mehmet 6nemli strateji ustalari, psikolojik savas mahirleri ve algi yoneticileri
olarak kabul gérmektedir (Ozdag, 2010: 236). Yine benzer yontemlerle Hun ve Goktiirk
Devletleri ile Mogol Imparatorluklarmni parcalamak amaciyla Cinliler ’in i¢ kargasa ile
kaoslar1 oldukga etkili bir yontemle kullandiklari bilinmekte ve bu sayede gerek
kendilerini koruma gerek topraklarini genisletme gerekse de toplumlararas: ayrikliklarin
yaratilmasinda 6nemli rol oynadiklar1 bilinmektedir. Mogollar harp arenasina gitmeden
once kendilerinin oldukca kuvvetli, biiylik ve kalabalik bir ordu olduklarina dair
cevrelerine haber yayarak ortaligi yikacaklarinin propagandasi yapmis ve diismani
psikolojik olarak yipratma tarzini benimsemislerdir. Osmanlilar ’da durum zaman
zaman degiskenlik gostermis; tehdit, sindirme korkutma gibi eylemler yerine, fethedilen
topraklarin ahalisine miisamaha gostermis, halka huzur i¢inde yasamalarin1 konusunda
beyanat verirken aslinda hosgorii zemininde algilar1 yonetmistir. Boylece fethetmeyi
planladiklar1 bolgelere hosgoriilii bir lider oldugu diisiincesini yaymalar1 i¢in 6nden
dervigler ve tiiccarlar gondermistir (Yilmaz, 2013: 94). Gorildigi tzere, algi

yonetiminin tek bir yontemi yoktur; yollari gesitli, metotlar1 degiskendir.
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Alg1 yonetimi mevzusu ¢ok eski zamanlara dayanan bir anlayis olmasina ragmen, uzun
yillar ad1 konmayan bir uygulama olarak tarih sahnesinde yer almistir. Algi ya da
algilama yoOnetimi olarak adlandirilan bu anlayisin isimli bir terim olarak isleyisi i¢in
tizerinden birka¢ bin yil ge¢mesi gerekmistir. Yapilan arasgtirmalara gore; siyasetten,
ekonomiye, sosyolojiden psikolojiye, halkla iliskilerden reklamciliga kadar bir¢ok
disiplinde kullanilan algi yOnetiminin isim babasmnin Pentagon ve CIA oldugu
bilinmektedir. ABD, ikna ve inandirma ydntemiyle kitlelerin tutum ve davranislarini
degistirmek konusunda profesyonel calismalar yapmis ve devlet dayanakli arastirma

ekipleri olusturmustur.

Algr yonetimi (perception management) konusunun eski ve koklii bir gegmisi oldugu
bilinse de diizenli bir yonelim olarak ilk defa Amerika Birlesik Devletleri Savunma
Bakanligi araciligiyla bir kavramsal gergeveye oturtulmustur. Algi yonetimine en

kapsamli tanim1 yapan Ersaydi (2011: 2-3), kavrama su sekilde agiklik getirmektedir:

Alg1 yonetimi; kitlelerin duygu, diisiince, amag, mantik, istihbarat sistemleri
ve liderlerini etkileyerek secili bilgilerin yayilmasi ve/veya durdurulmasi;
bunun sonucunda hedef davranis ve diisiincelerinin hedefleyenin istekleri
dogrultusuna yonlendirilmesidir. Diger deyisle algi yonetimi gergekler,

yansitma, yaniltma ve psikolojik operasyonlarin bir biitiiniidiir.

Yine ABD Savunma Bakanligi’nin iizerinde durdugu iizere algi ydnetimi; bilgiyi
yonetmek, yonetilen bilgi lizerinde hakimiyet kurarak algiyr yaymak, pek tabi medyay1
yonetmek ve gruplar tlizerinde istlinliik saglamak amaglar1 tizerine c¢aligmalarin
yapildig1 bir uygulama olarak betimlenmektedir (Ozer, 2012: 158). ABD’de 1950’li
yillarin basinda kullanilmaya baslanan algi yonetimi, Haber ve Kamu Enformasyon
Orgiitii ile CIA biinyesinde konsolide edilmis, nitekim bu tarihlerde ilgili alaninda
yapilan c¢alismalarin biiyiilk bir hizla sistemlestigi gozlemlenmistir. 1980°li yillara
gelindiginde ise algi yonetimi uygulamalarin faaliyet alaninin oldukg¢a genisledigi,
bireyleri ve kitleleri etkiledigi kanitlanmigtir. Genel olarak ifade etmek gerekirse algi
yonetimi, hedef kitleyi istenen yonde etkilemek amaciyla yapilan ¢aligmalarin tiimiinii
iceren bir uygulama bi¢imidir. Bu uygulamalara psikolojik operasyonlar basta olmak
izere iletisim caligmalari, propaganda, manipiilasyon ve her ¢esit yanilsama imgeleri de

dahildir (Saydam, 2012: 80).
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Algt yonetimi giinlimiizde iletisim ¢aligmalarinin ayrilmaz bir yontemi haline gelmistir.
Teknoloji ve kitle iletisim araglarinin kullanimindaki gelismeler ile algi yonetiminin
Oonemi daha c¢ok artmis ve bu konu lizerine ¢alismalarda 6nemli yollar kat edilmistir. Bu
duruma bagh olarak, algi yonetimi konusunun incelendigi ¢alismalara bakildiginda algi
yonetiminin manipiilasyon, propaganda, giindem olusturma, psikolojik savas gibi
amagclarla iligkili oldugu saptanmistir. Algi yonetimini Nye, (2005) iknay: ya da
propagandayr maharetli bir bicimde kullanma eylemi olarak nitelendirmistir. Bu sayede
kitlelerin inang, tutum ve kiltlirleri etkilenmekte; insanlarin psikolojik bir davranis

gelistirmelerine olanak saglamaktadir.
1.2.2. Alg1 Yonetiminin Amacglari

Insanoglu dogas: geregi, dis etkenlere dolayisiyla etkilesime acik bir yapiya sahiptir. Bu
yap1 nedeniyle kimi zaman iilkeler, sirketler, medya kanallar1 ile yasadisi teskilatlar gibi
tesekkiiller, kendi menfaattarina uygun olarak hakikatleri manipiile etmekte
enformasyon yayabilmektedirler. Bahsi gegen yapilar, hedef Kkitleye medya ve iletisim
kanallar1 gibi yollarla ulasarak, gercegin farkli sekilde algilanmasina sebep
olabilmektedir. Alg1 yonetimi evvelce belirlenmis, etkileme fikriyle planlanmis amaclar
dogrultusunda istenilen diisiinceleri kitlelere kabul ettirmek ve bireylerin tercihlerine
alg1 yoneticilerinin stratejileri dogrultusunda yon verme misyonu giiden etkinliklerin
biitiintidiir. Baz1 kaynaklara gore kitle yonetimi olarak adlandirilan, ¢agimizin siiphesiz
en tartigmali, en dikkat c¢ekici basliklarindan biri olan algi yonetimi olgusu igerigi ve

teknigi kadar hedefledigi amag/amaglar agisindan da mithim bir konumdadir.

Alg1 yonetimi olarak nitelendirilen etki siireci psikolojik baski, planli strateji,
propaganda gibi kavramlara gore daha saf bir anlam tasisa da alt metini ve tesir alani
bakimindan ¢ok daha sistemli bir uygulamaya karsilik gelmektedir. Kitleleri etki altina
almak isteyen ya da toplumlart belli amaclar dogrultusunda yonlendirmek isteyen
uzmanlar, algilardan evvel olgular iizerine ¢alismayr deneyimlemis; ancak olgularin
daha somut daha nesnel olmasi sebebi ile dénem igerisinde ¢esitli problemlerle
karsilagmiglardir. Olgularin sonu¢ olmasi, nesnellikleri dolayisiyla temsil edilmelerin
giic olmas1 ve cesitli durumlarla gbzle goriiliir bir iliskinin kurulmasi gibi nedenler,
algilar1 yonetmek isteyen gruplarin sonu¢ kisminda degisiklik yapmak yerine Kitleyi

temelde bir uygulamayla etki altina almalar1 ¢ok daha kolay ve inandiric1 olmaktadir.
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Bu nedenle algi yoneticileri olayin en basindan sonuca hedef kitleyi manipiile etme
yoluna gitmislerdir (Kdse, 2013). Etki altina alinmak istenen Kkitle, algiy1 yonetmek
isteyenlerin amag, inang ve istekleri dogrultusunda diisiinmeye sevk edilmis, kitlelerin
buradan hareketle yonelim, tutum ve davranmis gelistirmesi beklenmistir. Boylelikle etki
altina alinmak istenilen toplulugun psikolojik yapist algi yonetimi ¢aligmalariyla insa
edilmistir. Oyle ki; bugiin benzer uygulamalarla etki altina alman kitlenin iliskili
bulundugu kisi ve toplulukla etkilesimde kalarak ilgili diisiince ve yonelimleri

digerlerine de aktarmasi, ikna ederek inandirmasi amaglanmaktadir.

Alg1 yonetimi genel olarak dort asamadan olusmaktadir: Hedef kitlenin dikkatinin
¢ekilmesi; hedef kitlenin dikkatinin denetlenmesi i¢in giindeminde olmayan bilgilerin
sunulmasi, sunulan bilginin kitlenin algiladigiyla dengeli bir duruma getirilmesi ve bu
verilerin bireylerin siirekli giindeminde kalmasi i¢in siirekli olarak iletisim
kaynaklariyla yeniden {iretilmesidir (Callamari ve Reveron, 2013: 15). Buna gore;
ortada olmayan bilgiler topluma sunulmadan, hakikatin arasina istenilen sekilde ve
oranda serpistirilerek paylasilmaktadir. Nitekim {ilkeler, uluslar, hiikiimetler ve
isletmeler tarafindan kullanilan algi yonetimini olusturmada yapilacak ilk sey stratejik
bir amag belirleyebilmektir. Bu hedef belirlenirken dikkat edilmesi gereken husus
varilmak istenilen sonucun ne oldugu konusudur ve etkisi hedefin niteligine gore

degiskenlik gosterebilmektedir.

Siegel (2005: 118), alg1 yonetiminin amaglarini ii¢ baslik altinda toplamis ve sistematik

olarak agiklamaya ¢alismistir. Buna gore amaclar:

*» Mesruiyet kazanmak ve muhafaza etmek icin gerek yurtici gerekse
yurtdisinda kamuoyu olusturmak

* Hasimlara yaptiklar: hareketlerin sonucunda kendilerine neler olacagina
inandirmak

¢ Hedef kitlenin davranis ve tutumlarint istenilen dogrultuda etkilemektir.

Buradan hareketle algi yonetiminin amaglar1 belli sebepler ile hedef kitle iizerinde
hakimiyet saglanmak, Ustiinliik kurmak ve kitlenin davraniglarini yonetmek iizerine
kuruludur. Yani algilart yonetmek ve yonlendirmek isteyenlerin amaglar gergeklestirme

noktasinda gayrimesru yollardan yararlandiklar1 bir gergektir (Ozer, 2012: 161).
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Nitekim algi yonetimi ile amacglananin genelde uzun vadeli uygulamalar olmasiyla
birlikte, amaca gore zamanlamanin degiskenlik gosterdigi, ilgili ¢alismalarin kisa vadeli

yapilabildigi de asikardir.
1.2.3. Alg1 Yonetiminde Alg1 Yoneticileri Faktori

Tarihin her doneminde insanlarin algilarin1 yoneterek onlar etki altina alma diistincesi
dikkat cekici olmustur. Varilan noktada degisime ugrayan teknolojik, sosyolojik ve
toplumsal gelismeler ile kisinin kendi istegi (dogrudan) ile ya da zorunlu (dogrudan)
olarak inandirilmasini ve bilincinin degistirilmesini muhtemel hale getirmektedir.
Ozellikle alg1 yoneticileri tarafindan yapilan bu ‘‘etki’> eylemlerinin, insanlar1 belli
amaglar dogrultusunda daha zahmetsiz ve daha kolay bi¢cimde etkiledigi zaman i¢inde

kanitlanmustir.

Insan aklmin neyi nasil algiladigi, biling ve enformasyon ydnetimi hususundaki sorular
ile hedef kitlelere iletilen iletilerin igeriklerinin nasil olusturulmasi ile muhtevasinin
nasil kurgulanmasi gerektigi gibi sorularin cevaplarini algi yoneticileri vermektedir.
Alg1 yoneticileri, hedef kitlenin dikkati ¢gekme hususunda her tiirlii arastirmay1 yaparak
karsit kisi ve durumlar1 saptamaktadir. Bunu yaparken kitle ve toplumlarin inang, kiiltiir
ile yasayis bicimleri de dikkate alindigindan karsi tarafi etkileme ¢abalarinda en iyi
yontem belirlenmekte, olas1 tepki ve risk durumlari en aza indirgenmektedir. Bu
kurmaca siirecte algilarin yonetilmesi amaciyla karsi tarafin duygu, giidii ve tarafsiz
distinme  yeteneklerini  etkilemek icin  ‘segili’  enformasyon  gonderimi

gerceklestirilmektedir (Ugurlu, 2015: 297).

Bu nedenle bireylerin diinyay1 gergek¢i bir resme doniistiirme gayreti ile algilarinin dis
diinyanin miidahalelerine/saldirilarina agik olma durumu, bireylerin karar siire¢lerinde
kendilerinin diginda kalanlarin miidahalelerine 6nemli bir zemin hazirlamaktadir. Gerek
kanaat Onderleri gerek algi yoneticilerinin c¢abast igerisinde kendi Ozgiir salt
diislincesinden uzaklagan bireyler, yine algi planlayicilarinin  sundugu igerikleri
farkindasizlik ¢ergevesinde kabul etmektedir. Bu nedenle hedef kitle algilamasinin nasil
gerceklestigini anlamlandirmak amaciyla bireylerin genel algilama siirecini anlamak
icin ¢caligmalar yapilmakta sadece iirline dair fikir verme gayesi disinda tiiketici zihninde

algi gelistirilmesi i¢in ¢aba sarf edilmektedir.
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Alg1 yonetimi uygulayic1 amag iizerinde sistematik ve dizgesel ¢oziimlemeler ile
hedefin 6zellikleri gibi konular lizerine degerlendirmeler yapmakta, yine amaca yonelik
sistemli iletiler {iretmekte, sonu¢ olarak kitlenin kendi karar ve arzusu ile tesirli tutum
ve davranis sergilemesine ¢abalamaktadir. Benzer bir ifade, alg1 yoneticilerinin ¢esitli
araglardan referansla toplumlar etki altina aldiklar1 ve belli bir yonde davranimda
bulunmaya zorladiklar ile ilgilidir. Bu hususta yonlendirilmek istenilen kitle tizerinde
kullanilan ikna yontemleri biiylik 6nem tasiyabilmektedir. Bu nedenle alg1 yoneticileri
toplumsal olaylardan, siyasete, tarihten psikolojiye, satin alma davranisindan, halkla
iligkilere, modadan spora kadar olan bir¢ok alanda aktif varligin1 siirdiirmekte 6zellikle
medya kanallar ile kitle iletisim araglarimi kullanilmasi gereken bir kaynak olarak
gormektedir. Sonug olarak basarili bir algi yonetimi, alg1 yoneticilerinin her tiirli bilgiyi
ve araci kaynak olarak islemesi ve toplumda yankilanmasini saglamalari ile dogru

orantida gergeklesmektedir.
1.2.4. Giiniimiizde Alg1 Yonetimi Kullanimlar:

Eski ¢aglardan beri hasim olani alt etmek i¢in kullanilan alikoyma, korkutma, baski
uygulama, susturma gibi metotlarin kisa siireglerde netice verse de ileriki siireclerde
daha derin problemler dogurdugu ya da Onceki problemlerle yeniden karsilasildigi
goriilmistiir. Zira geri c¢ekilmeyen, susmayan ya da hezimeti kabul etmeyen
taraf/taraflar ¢ok zaman gegmeden yeniden harekete ge¢mek icin gayret gostermis,
farkli stratejiler denemis ya da galip gelebilmek ugruna kargasa ve i¢ karisiklik ¢ikarma
yoluna gitmislerdir. Ciinkii toplumlarin ve kiiltiirlerin ayakta kalmasinin temel 6lgiitleri;
inanglar, arzular, kendini gergeklestirmeye yonelik ihtiyaclar, korkular gibi olgulardan
meydana gelmektedir. Oyle ki bugiin bile bu degerlerin korunmasi ya da toplumlarin
kontrol altina alinmasi hususunda devletler basta olmak iizere harekete gecilmekte ve

farkli yollar deneyimlenebilmektedir (Ugurlu, 2015: 232).

Tarihin her evresinde belli amaglar i¢in kullanilan algi yonetimi, kiiresellesmenin hiz
kazanmasiyla benzerlik gostermis Ve ¢agimizin toplum bilesenlerinin  6nemli
mevzularindan biri olmustur. Globallesme ve getirdikleri her ne kadar toplumlara
birbirinden farkli firsatlar ve avantajlar kazandirsa da i¢inde bulunulan durum algi
yonetimi agisindan ele alindiginda farkli degerlendirilmektedir. Ciinkii ¢ok yonlii bir

metin olan kiiresellesme, alg1 yonetimi ile dezenformasyonlara neden olabilmektedir.
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Glinlimiiziin alg1 yonetimine dayanak olusturan en dnemli araglari medya ile bireylere
bilgiye kolayca ulasma, giindemi takip etme ve sosyallesmelerinin yani sira haberleri
carpitma, kargasa, dedikodu ve manipiilasyon da sunulmaktadir. Ciinkii kitle iletisim
araclar kullanilarak misyon ve hedeflere yonelik hazirlanan uygulamalarda toplumlarin
hassasiyetleri goz Oniine almakta ve c¢alismalar bu baglamda ortaya konulmaktadir.
Nitekim kiiresel medya (klasik ve sosyal medya), devamli iletilen bilgi dongiisi,
ulagilabilir bildirimler, anlik haber, internet gibi uyaricilarin katkisiyla hedef kitleyi
dogrudan etkileyebilmekte algilarin ve zihinlerin kolaylikla yonlendirilmesine zemin

hazirlamaktadir (Bakan ve Efe, 2018: 32).

Ozellikle bugiin bireyler i¢inde bulundugumuz zaman diliminde kitle iletisim araglari
vasitasiyla artik yogun bir mesaj bombardimani ile karsi karsiya kalmakta, sosyal
medyanin 6nlenemez gelisimi de bu durumu daha tehlikeli bir hale sokmaktadir. Bu
kadar ¢ok mesaj bombardimani ile kars1 karsiya gelen birey, ¢cogu zaman bununla nasil
basa cikacagini bilememektedir. Ayrica son yillarda bir hayli popiilerlesen sanal
ortamda video, dizi ve film izlemek; dolayisiyla giinde onlarca ara yiiz ve internet
reklam1 gibi uyaricilarla karsi karsiya kalmak alginin bu yonde ehlilesmesine,
yonlendirilmesine olanak saglamaktadir. Kuskusuz 6yle ki; bahsi edilen bu durumlar
bireylerde, kitlelerde ve daha genis bir yelpazede toplumlarda “dezenformasyon”
sorununu beraberinde getirmektedir. Bu nedenle birey dolayli olarak artik kendi hiir
iradesiyle etki altina alinmayr kabul etmekte, manipiilasyon siirecine adapte

olabilmektedir.

Alg1 yonetimi bugiin, bireylerin talepleri ile istekleri yoniinde bilingli veya bilingsiz
olarak neredeyse her birey, her ortam ve her mecra tarafindan degisik amaglarla
kullanilarak istismar edilebilmektedir. Ciinkii giiniimiiz, uygulamalarda pek c¢ok
teknigin es glidiimlii olarak yonetilebildigi bir donemdir ve iletisime oldugu kadar
etkilesime agik bir siirectir. Bu nedenle alg1 yonetiminin, bilgi ¢cagi ve teknoloji toplumu

olarak addedilen ¢cagdaki dnemi, yogunluk, etki ve popiilerligi giin gectikce artmaktadir.

Ayrica bugiin alg1 yonetimi teknikleri, gliniimiizdeki sekliyle satis ve pazarlama gibi
amaglarin 6n planda oldugu kapital sistemlerde, kiiresel pazarda, kurumlarda, tiirlii
departmanlarda uygulanmakta; reklam filmleri, sinema, kitle iletisim araglart vb.

araciligiyla mesrulastirilmaktadir.
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Alg1 yonetiminin diinyada vuku bulan bir seyin {iizerinde degisiklik yapilarak
oldugundan baska gosterildigi bir uygulamadir. Bu uygulamalar devletler, siyasi partiler
ve sirketler basta olmak {izere sivil toplum kuruluslari, medya kanallari, illegal orgiitler,
dernekler veya ajanslar gibi kurumlar araciligiyla kurgulanmakta olup amaglar1 ve
misyonlarina gore sekillenmekte ve toplumun her kesimine ulasma imkani
yaratilabilmektedir. Ancak algi yonetimi ¢aligmalarini, toplumlarin zihinlerinde
degisiklik yapmadan, satis ve pazarlama faaliyetinden ibaret bir uygulama olarak ele

almak ve bu 6l¢iide bigimlendirmek de olas1 ve miimkiin bir durumdur.
1.3. Propaganda Ekseninde Alg1 Yonetimi Meselesi

Giiniimiizdeki kullanimu ile propaganda 1789 Fransiz ihtilali ile baslamis olup, ilerleyen
stirecte gelistirilmistir. Propaganda terimi 18. asirda politik anlamlar tiiretmenin, idealar1
ve bilingleri yonetmenin, sosyal deger ve simgelerin tahribatina yol agan yontemler
biitiinii haline gelmistir. Propaganda, 6zellikle 2. Diinya Savasi sonrasinda devletler
tarafindan aktif sekilde ve sistematik olarak uygulanmaya baslanmis ve politika halini
almistir. Bu siiregle birlikte devletler ve mutlak giicii ellerinde tutanlar denetimi
saglamak admna sindirme, susturma korkutma, baski altina alma gibi yontemler yerine

propagandayi kullanarak algilar1 etkileme yolunu se¢mislerdir (Yilmaz, 2013: 95).

Propagandanin 6nemini kavrayan 6zellikle ABD, kendi halkinin destegini kazanmak ve
savasa katilma nedenin kamuoyunda mesrulastirarak hakli oldugunu anlatmak amaciyla
“Babacigim Savas Esnasinda Sen Ne Yaptin? (What did you do in the Great War
Daddy?) sloganli bir yonlendirme kullanmigtir. Ayni sekilde ABD politikalarinin kabul
gormesini saglamak ve algilart yoOnetebilmek maksadiyla “Halki Bilgilendirme

Komisyonu” da bu dénemde kurmustur (Ersaydi, 2011: 5-8).

Propaganda, belirli amag¢ dogrultusunda hedef kitlenin diisiince, duygu ve davranislarini
etki altinda tutmak veya degisiklige ugratma amaciyla tasarlanan doktrin ve fikirlerin
sistemli bir bicimde benimsetilmesi ve kabul ettirilmesi girisimidir. Propagandanin
temel misyonu, belirli diisiincelerin bagkalarinca kabul gormesini, benimsenmesini ve
yeni yandaslar edinilmesini saglamaktir. Zaman i¢inde propagandanin islevi giderek
artmis, kitle iletisim aracglar1 ile hedef kitle {izerinde mutlak suretle etki birakmay1

amaglayan milli gii¢ bir unsuruna doniismiistiir.
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Medya anlam aktarici yoniiyle toplumsal ideolojinin propagandasini yaparken tiim
araglar1 da yardim etmektedir. Ozellikle sinema ve reklamlar ideolojilerin yayilmasinda
yonlendirici araglar olmus, toplum dogrudan ya da dolayli bir sistemle manipiile

edilmistir (Goksu, 2016: 219).

Propaganda, insanin aklina degil ruhuna hitap etmekte, ayrica birey olarak insan1 degil
topluluk icindeki insan1 hedef almaktadir. Ciinkii insan bir grup i¢indeyken farkli bir
psikoloji i¢indedir ve i¢inde bulundugu grupla hareket etme egilimi gostermektedir. Bu
sebeple propagandanin basarisi toplumsal psikolojinin de g6z Oniline almasina bagh
olmaktadir. Basarili propagandanin 6zellikleri ise giivenilir olmay1 saglamasi, Kitlenin
kiiltiirel zeminine yarasir olmasi, 6z saygiy1 yiiklenmesi, itibarli bir Oneriyi tasimasi,

ozenli ve anlagilir olmasi seklinde siralanmaktadir (Ozdag, 2010: 302-307).

Propaganda, sinirli belirlemek ve giindemi belirleme giiciine sahip olmak ¢ok 6nemli bir
avantajdir. Demokratik sistemlerde belirlenen amaglar zorla degil, ikna yontemleri ile
halka sunulmaktadir. Bununla birlikte propaganda, kotii emeller ile tasarruf edildiginde
toplumda bilgi ve bilgilendirme iizerine gerceklesen bir yapisal eylem, tehlikeli gii¢

miucadelesidir.

Propaganda genel manada beyaz, gri, siyah, silahli ve kars1 propaganda olmak iizere

bese ayrilmaktadir:

a) Beyaz propaganda, agik ve kaynagi belli sekilde yapilmakta, dogruluga 6nem
verilmektedir.

b) Gri propagandanin kaynagi belli degildir ve dogrulugu kanitlanamamaktadir,
diger yandan yalan ve iftira oldugu da kesin degildir. Gri propaganda ile kisiler
iizerinde geliski olusturulmaktadir.

c) Kara propagandada asil kaynak bellidir ancak farkli kaynaklardan ¢ikiyor gibi
gosterilmektedir. Her tiirlii kotiileme, yalan, iftira, santaj, sahte delil vb. serbest
olup, gizlilik esasmna dayanir, burada amag¢ gergeklerin degistirilmesini
saglamaktir. Cogunlukla dis hedefler icin uygulanmakta olup kaynak agiga
ciktiginda etkisini kaybeder.

d) Silahli propaganda, teror oOrgiitleri tarafindan var olduklarin1i gostermek

amaciyla kullanilmaktadir.
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e) Karsi propaganda, diisman tarafin propagandasinin yalan oldugunu kanitlamaya
yonelik olan propagandadir ve siirekli olarak karsi tarafta olanin emellerini,

maksat ve hedeflerini ortaya ¢ikarma amaci giitmektedir (Tarhan, 2012: 33-53).

Bu tiirler arasinda en ¢ok tercih edilenler gri ve kara propaganda olup hem yurti¢i hem
yurtdisi faaliyetleri icin uygulanmaktadir. Baslica aygitlar1 radyo, bildiri, afis,
dedikodu/soylenti, fikra, slogan, yazi, resim, sahte haber/mektup, riisvet, santaj olmakla
birlikte, glinimiiz diinyasinda medya ve kitle iletisim araclarinin gelismesi ile birlikte

basin-yayin organlari1 ve bunlarin kontrolii 6n plana ¢ikmistir.

Yeryiiziinde hiikmetme, yonetme ve hakimiyet meselesi var oldugundan beri kitle
yonetiminin dolayisiyla propagandanin da var oldugunu sdyleyebiliriz. Ancak insanlar
gecen yiizyillar icerisinde Ozellikle demokratiklesme ile birlikte kendilerini yoneten,
idareyi elinde bulunduran giigler tiizerine diisiinme ve yorum yapma bilinci
gelistirmistir. Bu nedenle kitle yonetimi ve aslinda propaganda adiyla yapilan ¢aligmalar
yeni bir ¢cehre kazanmis gerek yontem gerek teknik olarak farkli bir imaj yakalayarak
alg1 yonetimi olarak dikkat ¢cekmeyi basarmistir. Algi yonetimi, bugiin tiim diinyada
belli bir sistemle yiiriitiilmektedir ve gerek bireyleri gerek toplumlari etki altina almada
bir nevi propaganda gorevi goérmektedir. Ancak hedef ve sonug islevleri acisindan
degerlendirildiginde; propaganda kavrami ile benzerlik gosterse de yontem ve araglar
hususunda incelendiginde farkliliklar gostermektedir. Propaganda, hedef kitleye
dayatilan mesajin tek yonlii ve dikey bir iletisim bigimiyle alg1 yonetimi gibi ¢ok yonlii

uygulamalarla gergeklesen etki siirecidir (Erol ve Ozan, 2014: 186-187).

Bagka bir tanima gore propaganda, bir mesajin tek tarafli bir tutumla hedef kitlenin karsi
koyamayacagi bir bicimde kabul edilmesinin saglandigi asimetrik iletisim yontemidir
(Bigakei, 2016: 166). Garfield (2002: 33), propaganday1 algi yonetiminden farkli bir
kavram olarak nitelemis, algi yoOnetimini propagandan kesin olarak ayirmistir.

Garfield’in diisiincesine gore:

Algi yonetimi propaganda degildir, algi yonetimi, etkilesime dayali bir
iletisim siirecini  barmndiran, iletilerin ve gostergelerin Kitlenin
anlayabilecegi yonde sekillendirilmesi ve bu sekillendirilen iletilenin,
etki altina alinmak istenilen Kkitlede belli iisluplarda hareket ve

davranim degisikligini olugturmasidir.
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Buradan hareketle, propaganda asilda mesajlarin hedef kitleye otoriter bir sdylem ile
sert, yogun, tek tarafli olarak iletilmesidir ve ‘‘iletigme eylemi yerine iletim’’ eylemi
gerceklestirmektedir. Dolayisiyla algi yonetimi ve propaganda kavramlart kitleleri
etkileme yoOnelimlerinde birbirlerinden amag degil, uygulama agisindan birbirinden

ayrismaktadir.
1.4. Kiiresellesme ve Yeni Medyanin Alg1 Yonetimi ile iliskisi

21. yiizyilda teknolojide yasanan gelisim ve degisimler, iletisim bigimlerini etkileyen en
onemli etkenlerin baginda gelmektedir. Kiiresellesmenin olmazsa olmaz sart1 iletisim ve
iletisim araglariyla birlikte, McLuhan’in da tizerinde durdugu {izere giiniimiiz iletigim
teknolojileriyle yeni bir devir baslamis, ‘kiiresel koy’’ olarak betimlenen diinyada
sinirlar  limitsizlesmis, sembolik olarak yok edilmistir (Ozdemir, 1998: 17)
Kiiresellesme ve yeni medyanin getirdigi devinimler sosyal, siyasal ve kiiltiirel degerler
ile bilgilerin milli sinirlar disina ¢ikarak evrensellesmesine genele yayilmasina zemin
hazirlamigtir. Kiiresellesmenin bir uzantis1 olarak sozlii kiiltiirden yazili kiiltiire bir anda
gecis durumu ve bilginin serbest dolanimi, denetimsizlik ve kontrolsiizliik ile birlikte
elektronik medyadaki igeriklere giiven sorununu, etik meselesini giindeme getirmistir.
Nitekim yeni medya artik toplumlarin, kitlelerin, gruplarin ya da bireylerin niyetine,
amag¢ ve istek ve arzularina bakmaksizin herkese istedigi igerigi yapma ve yayma
imkanmi tanimaktadir. Nitekim enformasyon alaninda yasanan devrim niteligindeki
ilerlemeler, basta kiiresel sermayenin olmak {izere toplumlar1 etki altina almak isteyen
organlarin dikkatini bu alana ¢ekmis, algillarin yonetilmesini mesru kilmigtir

(Baudrillard, 2000: 144).

Gliniimiiz yasanan devinimlerle birlikte, bireylerin bilgi edinme ve bilgiye ulasma
alternatifleri de degisim gostermistir. Geleneksel medya yerini yeni nesil medyaya
birakmis, insanlarin dort bir yani telefon, televizyon, internet gibi kitle iletisim araglari
ile ¢evrelemistir. Gerek iletisimde gerekse de iiretim alaninda ve pazarda yasanan
gelismeler, global siirece ivme kazandirmistir. Ozellikle yeni medyayla bireyin bilgiye
erisme imkanindaki hiz birlikte enformasyonu getirmis, kiiresellesme sadece toplumlari
degil bireyleri de etkisi altina alarak algilarin1 yonetmistir (Mc Luhan, Povers, 2001:
150-155). Nitekim medya karsisinda bireyin dzgiirce se¢im yapabilecegini sdylemek
giiclesmis, birey artik etkin ve anlik olarak bilgi bombardimanina maruz birakilmistir.
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Medya; giindelik hayattan siyasete, toplumsal yapilardan ekonomik gelismelere kadar
genis bir zeminde farkli anlamlandirma pratikleri sunmakta, bu sayede toplumsal,
ekonomik ve kiiltiirel gergekliklerin yan1 sira bir medya gergekligi de insa etmektedir.
Buradan hareketle algi yonetiminin multidisipliner bir kavram oldugunu, iletisim basta
olmak iizere; psikoloji, sosyoloji, siyaset bilimi halkla iliskiler ve reklamecilik gibi gesitli
alanlarda kullanilan bir yontem oldugunu soyleyebiliriz. Teknolojide yasanan
gelisimlerin ardindan insanlar artik elektronik olan her ortamdan bilgiye ulasma imkan1
elde etmektedir. Kitle iletisim araglari; ekonomik, toplumsal ve dini ayrimlari ortadan
kaldirarak paydas deneyimler yaratmaktadir (Giines, 1996: 104). Oyle ki, farkli
okuyucular, benzer metinleri farkli bicimde okumakta, onlarin yorumu olmaksizin

metinler kendi basina bir anlam ifade etmemektedir.

Medyanin kitleler {izerindeki psikolojik giicii, “algilarin” yonetilmesinde etkili
olmaktadir. Kiiresellesmenin ivme kazanmasi ile birlikte kargi konulamaz bir isleyis
haline gelen dezenformasyon, giiniimiizde sik¢a rastlanilan problemlerin basinda
gelmektedir. Yine kiiresellesme siireciyle birlikte medyanin kitleler tizerindeki giicliniin
farkina varan sermaye sahipleri, yatirimlarini enformasyon alanina aktarmaya
baslamislardir. Bu durum haber yapisinin degismesine neden olmakta, haberin adeta
ticari bir meta olarak goriilmesine ¢ogu kez manipiile edilmesine sebebiyet vermistir
(Meyer, 2002: 73-75). Bu baglamda toplumlarin anlam diinyasinin diizenlenmesinde
s0z sahibi olan medya kuruluslarindan kitlelere ulastirilan mesajlarin, gercekligi ne

kadar yansittig1 son yillarda siklikla tartigilmaktadir.
1.4.1. Alg1 Yonetiminde iletisim Unsuru ve Etki

Iletisime dair yapilan isin ismi ne olursa olsun, olumlu bir ¢ercevede gergeklestirilmek
istenilen her davranisin temelinde algilar etkileyebilmek vardir. Toplumsal yagamin
sistemli olarak yiriitiilmesinde ¢ok Onemli bir arag olan iletisim, bireylerin
birbirlerinden etkilenme ile birbirlerini etkileme siirecidir. Clinkii insanlar gerek ilk
izlemimde gerekse de iletisim siireci igerisinde hakikatten c¢ok kendi algilarina
inanmaktadir. Hatta algi yonetimi perspektifinde bireyin veya kitlenin algiladig
gerceklik, asil gercegin kendisinden daha miithim hale gelmekte; kisi- kisiler tarafindan
algilanan durum, gercek her ne olursa olsun kabul goérmekte ve dogru olarak

degerlendirilmektedir.
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Bu nedenle tarih boyunca iletisimde ve dolayisiyla ‘‘etki’’ calismalarinda basarili
olabilmenin, davranig gelistirmenin ve duygulara yon vermenin yolu algilar
yonetebilmekten ge¢mis, siire¢ icerisinde algi yonetimi 6nemini koruyarak giinlimiize
kadar gelmistir. Bireyin icinde yer aldigr her vaziyet, evrende edindigi her konus,
bulundugu her eylem, sergiledigi her davranig birlikte bir iletisim malzemesi olma
ozelligine de sahiptir. Ciinkii iletisim, temel islevi bakimindan hedef kitlede bir
devamlilik maksadi tagimaktadir ve aslinda hedefin kaynagindan amacina yonelik bir

“‘etki’’ yaratma amaci giitmektedir.
1.4.2. Kitle iletisim Araclariin Alg1 Yonetimindeki Rolii

Icinde bulundugumuz bilgi ¢aginda, kitle iletisim araglarinin etki alam ve ydnlendirici
giicli tiim toplumlarda tartismasiz kabul gérmektedir. Kitle iletisim araclarinin kontrol
edilemez gelisimi ile kitleler ¢oklu bilgi bombardimani ile karsilagmakta, kitle iletisim
ortamindaki bilgi kirliligi gibi etkenler yiliziinden kimi zaman neyin ger¢ek neyin kurgu
oldugu konusunda ayrima varamamaktadir. Bu perspektifte cogu medya kurulusu algi
yonetimi tekniklerini kullanarak hedef kitlelerine yonelik mesajlar1 uygun kanallar
araciligiyla iletmekte, onlar1 yoneterek davranmiglari {izerinde tutum degistirmeyi

amaglamaktadir.

Yine medya yoneticileri eldeki bilgilerin ya belli niteliklerini 6ne ¢ikarip, belli
niteliklerini  gizleyerek ya da kendi icerisinde degistirerek manipiilasyon
olusturabilmektedir. Medya dilinde dezenformasyon olarak isimlendirilen bu kavram ile
yanlis ya da salt dogru olmayan gonderiler hedef kitleye kasith olarak ulagtirilmaktadir.
Iste bu kasitl eylemin gerceklesmesini saglayan kitle iletisim araclari, alg1 ydnetimine
dogrudan aracilik etmektedir. Hatta baz1 uzmanlara gore kitle iletisim araglar1 sadece
alg1 yonetimlerini gerceklestirmek misyonu ile yaratilmistir ve Kkitle iletisim araglar
gelisimi bu anlamda alg1 yonetimi ¢aligmalarini siirekli besleyecek, algi yonetimine yeni
anlayislar katacaktir. Gelisen ve hizla devinen teknoloji, kitle iletisim araglarinin
kullanim alanini, amagclarim1  degistirmis, insanlara belli deger ve tutumlarin
aktarilmasini, belli diisiincelerin benimsetilmesini saglamigtir. Alg: siirecinde birey, iki
tiir gerceklik ile karsilagmaktadir. Birincisi bireyin kendisinin ilk elden yani dogrudan
yaptig1 gozlemler sonucunda ulastig1 gerceklik, ikincisi ise kitle iletisim araglar1 yani

medya yoluyla kendisine sunulmakta olan gercekliktir (Tiirk, 2014: 28).
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Kitle iletisimi araglar tarafindan iletilen mesajlarin, insanin kendi algilariyla edindigi
bilgiye oranla zihnindeki imgelerin ve ger¢ekligine inandigimiz sahte diinyanin
olusumundaki egemenligi dikkat ¢ekmektedir (Cebi, 2003: 112-113). Giiglii etkileri
oldugu kabul edilen kitle iletisim araglar1 kanaliyla algi yonetimi teknikleri sayesinde
uygun mesajlar hedef kitlelere ulastirilmakta; kisilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda
belirlenen hedeflere yonelmeleri saglanmaktadir. Kitle iletisim araglarinin bu giicii,
toplumlarin kitlesel 6zellikleri ile birlikte algi yonetimi teknikleri dogru kullanildiginda
istenilen amaca ulasilabilmektedir. Algr yoOnetimi c¢ergevesinde basin, televizyon,
radyonun yant sira, internet, sosyal medya gibi teknolojik araglardan yararlanilmaktadir.
Yeni medya ile kitle iletisim araglariin kullanicilara saglamis oldugu ses, fotograf,
yazi, video gibi her tiirlii igerige erisim imkani, bireylere gonderilen mesaj ve iletilerin
icerigini etkilemektedir. Oyle ki, basta halkla iliskiler ve reklamcilik olmak iizere bircok
alanda algilara yonelik yogun ve yaygin etkinliklerin tasarlanmasi, kampanyalarin
uygulanmasi, iletilmek istenen iletilerin arka planina iliskin kigilere yon verme

durumunun daha sikintisiz ve kolay gerceklestigini soylemek yanlis olmayacaktir.

Alg1 yonetimi uygulamalari igin ¢ok sayida yontem ve belli basl adimlar izlenmektedir.
llgili adimlar ile faaliyetlerin uygulanacag: niifusun yasayis ve Kkiiltiirel egilimleri
incelenmekte, zayifliklart ya da hassasiyetleri bulunmakta, incelikleri analiz
edilmektedir. Bu gostergelere gore algi yoneticilerinin secilmis bilgi akisin1 saglamak,
bireylerin  duygularini, zihin siireglerini, diisiince sistemlerini  yonetmek ve
yonlendirmek amaciyla kullandiklar1 en somut yontem siiphesiz ki kitle iletisim
araglarmin kullanilmasidir. Kitle iletisim araglar1 araciligi ile iletilen mesajlarin stirekli
olarak tekrari, hedef kitlenin taninmasi ve ilgili kitleyi dogrudan etkileyecek
izlenimlerin kullanilmas: vb. etkenler algi yonetiminin gésterecegi basartyla benzerlik

gosterecektir.
1.4.3. Sosyal Medya Kanal ile Alg1 Yonetimi

Icinde bulundugumuz yiizyilda iletisim teknolojileri ile medyanin cevresel bir uyarici
olarak toplumsal ve bireysel algilamalar {izerindeki baskin giicii g6z ard1 edilemeyecek
oneme sahiptir. Yeni medyanin giinliik hayat icerisindeki yadsinamaz yeri ve hayat
pratiklerimizdeki varligi, bir algi yonetimi araci olarak kullanilmasina neden olmus;

cesitli tartismalar1 da beraberinde getirmistir.
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Ozellikle sosyal medyani kisisellestirilmis filtresiz yani, erisimin hizli, kolay ve ucuz
olusu, kullanicilara ¢oklu veri ozelligi sunmasi, gonderilerin yayilim sikligi ve
etkilesimi gibi oOzellikleriyle algi yonetimi konusundaki yonlendirmeleri etkili
kilmaktadir. Bu sayede yeni medya teskilleri geleneksel medyaya oranla ciddi farklilik
olusturmaktadir. Geleneksel medyanin hitap ettigi birbirinden bagimsiz kitlelere karsin
yeni medyanin ortaya ¢ikarmis oldugu birbirine bagh tesekkdillii iletisim teknoloji ve
kitle iletisim bicimleri ile bireyler sosyal iletisim kanallar1 yoluyla aslinda sanal
topluluklara katilmaktadirlar. Boylece toplumlar iistiinde insa edilen mesruluk yerini
birbirine sanal ortam ve sosyal aglar vasitasiyla baglanan aktif birer profil sahibi olan
kullanicilara, dolasiyla kamuoyunun anlayisint bigimlendiren yeni bir iletisim sekline
birakmistir. Bu anlamda online diinyada algilarin yonetilmesine zemin hazirlayan,
stireci kolaylastiran gerek kullanicinin gerekse mecranin kendi yapisindan kaynaklanan

etkileri su sekilde siralamak miimkiindiir (Ugurlu, 2015: 302).

Kullanic1 artik pasif bir 6zne degil, eklektik yapinin icerisinde icerigi doniistiiriip,
kisisellestirebilmekte, enformasyon saniyelere indirgenebilecek zaman dilimi igerisinde
kiiresel boyuta yayilabilmekte, salt var olan {izerinden degil; gosterilmeyen/gizlenen
lizerinden mesaj manipiile edilebilmekte; karsi tarafin tutum ve tarafsiz diisiinme
yetenekleri teshis edilerek eyleme ge¢meye yonelik harekete gegirilebilmektedir.
Geleneksel iletisim kanallart ile segici kitleye erismenin oldukc¢a zor oldugu yapinin
ardindan bir segenek olarak tiireyen sosyal medya, iletisim sekli ve siireci ile kitlelerin
tutum, davranis ve algilarini etkileme, degistirme veya yonlendirme hususunda

kisisellestirilmis stratejiler gerceklestirmektedir.

Sosyal medyanin etkilesimli iletisime olanak tanimasi ve kisiye 6zgii aksiyonlu yapisi
bireyleri iginde yasadiklar1 toplumda pasif olmaktan ¢ikarip, aktif bir konuma tagimasi,
var oldugu alan iceresindeki s6z sahipligi algi yonetimindeki geleneksel yontemleri de
alt list ederek yeni bir donem baglatmigtir. Clinkii sosyal medya ile kullanim ag1 bireyler
icin bir iletisim aract olmanin Otesine ge¢cmistir ve bireylerin kendini ifade etme,
toplumsallagma, farkli diizeydeki/sistemdeki orgiitlii yapilara katilmalarina, etkinlikler
katilmalarini saglayacak bir platforma doniismiistiir (Eren ve Aydin, 2014: 198). Sosyal
medya kullanicilarinin meydana getirmis oldugu baglantilar ve sosyal medya gruplari

bireyleri kiimelemeye meyilli anlayislar olarak konuslandirmaktadir.
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Bu bakimdan sosyal medya mecralar1 farkl iletisim tiirlerinin birbirine baglamasi ile
gorsel, yazili ve sozlii kiiltiiriin niteliklerinin etkilesimli bir bigcimde varligini stirdiirmesi

acisindan 6nemli rol oynamaktadir.
1.4.4. Alg1 Yonetimi ve Halkla Iliskiler iliskisi

Algt yonetimi konusu uzun siire askeri ve siyasi alanda kullanilmig “‘Gteki’” nin bizi
nasil anlayip algiladiginin incelenerek edinilen neticeler sonucunda diisiince ve
inanglarin nasil degistirilecegi {lizerine yogunlagsmaktadir. Daha sonralar1 algi yonetimi
kavrami isletme alaninda imaj yonetimi agisindan uygulanmaya baslamis, yeni bir
anlam kazanmistir. Nitekim 90’11 yillar itibari ile alg1 yonetimi halkla iligkiler alaninda

da kullanilmaya baslamistir.

Halkla iligkiler kendine has yontem ve prosediirleri olan, algi yonetimi ilkelerini
biitiinciil bir yapiyla kapsayan, toplumu etkileyebilme kuvveti bulunan uygulamali bir
sosyal bilimdir. Ancak c¢ift yonlii simetrik iletisim dogru uygulandigi takdirde, ayni
zamanda kurumsal etkinlik ve basarrya katkist olan bir yonetim disiplinidir (Saydam,
2012: 50). Yani halkla iliskiler aslinda kurum ya da orgiitiin itibarini arttiran,
yontemleriyle hedef kitleye yol gosterici olan, kamu yararin1 dncelik olarak olan sosyal
bilimdir. Ancak halkla iligkilerin ¢ok yonlii olan yapisi, kamuoyu olusturabilme islevi,
bireylerin zihinlerine giiden siirecleri takip etmesi, etkilemesi ve pek tabii iletisime dair
tim taktikleri bilmesi/pratik etmesinden dolay1 algi yonetimi ile birlikte kullanilan bir

uygulama alani olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Alg1 yonetimi uygulamalarin1 degerlendirdigimizde c¢alismalarin  halkla iliskiler
disipliniyle birlikte yonetildigini ve bu siirecte halka iligkiler tekniklerinden de
faydalanildigini  sdylemek yanlis olmayacaktir. Yine algi yonetimi c¢alismalari
yapilirken c¢esitli iletisim teknikleri ve kanallarmin kullanilmasi dogrudan halkla
iligkiler stirecinin uygulanmasi ile ilgilidir. Ciinkii halkla iligkiler algi ydnetimi
uygulamalarinin hareketli/aktif yapisint korumasina, sosyal bakimindan gereksinim
duyulan yonelimlerin faal olmasina ve hangi tekniklerin hangi usul ve tekniklerle
kullanilacagina kilavuzluk etmektedir. Halkla iliskiler uygulamalarinda asil mevzu olan
bireyi biitiin yonleriyle bilmedikge, toplumlarin isleyis mekanizmasi ile iletinin

sunulacagi Kitleyi bilmenin de imkani yoktur (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002: 49).
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Hedef kitleyi anlamanin gerceklesebilmesi i¢in de algilama siirecine ve algi yonetimi
tekniklerine gereksinim duyulmaktadir. Yonetimsel etkinliklerde, hedefin algilama ile
davranig ve tutum olusturma, goriis, 68reti ve egilimleri etkilemede halkla iliskilere
onemli gorevler diismektedir. Bu hususta onemli olan nokta, gerek yararlanilan
unsurlar, 6geler ve yontemle, gerekse ortak gayeler ile hedef stratejiler agisindan halkla
iligkilerle algi yonetiminin ayni alanda diisliniilmesi dolayisiyla aralarinda ortak bir

paydaslik bulundugu konusudur.
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BOLUM 2: ORYANTALIST SOYLEM VE iMGELER
ZEMININDE KURESELLESME

Ve diialite yeryiiziinde baki kaldi: Dogu ve Bati
(Fikriyat dergisi)

Toplumlararasi baglarin gelismesinde iletisim ve kiiltiirel ilkeler yiizyillar boyu oldukca
onemli bir misyonla kullanilmistir. Paranin tarih sahnesinde yerini almasi ve insanlik
uygarliginda etkili bir gii¢ olarak kullanilmasi ile para sadece bir satin alma unsuru
yahut meta degil, rasyonel bir sembol olma gorevi de gormiistiir. Ciinkli paranin
dolagimi ile yalnmiz mallar degil, kiiltiirler de degis-tokus edilmis baska kiiltiirler
taninarak bir etki siireci baglamigtir. Buna karsin tam manayla anlasilamayan, kendini
gosteremeyen kiiltiirler, baskin olan kiiltiiriin yogun yap1 ve 6zellikleri karsisinda kendi
yerini konumlandiramaz duruma gelmis, zamanla belli kaliplar arasinda sikismak

zorunda kalmuistir.

Bati’nin Dogu’yu kendi diisiiniis bicimi ve bakis acistyla nitelendirmesi olarak izah
edebilecegimiz oryantalizm yaklasimi, bu kaliplardan yalnizca bir tanesidir. Bilhassa
Dogu Kkiiltiiriine siipheyle yaklasan ve onu 0zgiin kimliginin disinda ilkel dirlik alam
olarak degerlendiren Bati1 kokenli oryantalizm farkli ya da baska olma gibi yapisal
gostergelerin tlimevarimda bir egretilik olduguna dair imgelere dayanmaktadir. Belli
kaliplar1 igeren bu imgeler, tarihin her alaninda oldugu gibi bugiin de {iretilmeye devam

etmis, kiirelesmeyle birlikte daha genis kitlelere yayilmistir.

16. yiizy1l Dogu ile Bat1 arasinda ekonomik ve siyasi iliskilerde etkilesimin bagladigi bir
donemdir. Bu etkilesim ¢agi aynm1 zamanda Dogu’ya giden seyyah ve tiiccarlarin
sayisindaki ¢ogalmaya, ‘‘Dogu’’ ile ilgili yapitlarin da artmasina olanak saglamistir. 17.
yiizyll ve 18. yiizyil ise, Batili diisiince hakimiyetinde farkli kiiltiirlerin, toplumlarin,
yasayislarin bilinmesi ve arastirilmasi i¢in yeni, daha dnceden deneyimlenmemis bir
girisime zemin hazirlamistir. Nitekim bu girisimle Bati1 ‘medeniyeti’ eski ¢aglardan beri
Dogu uygarligina ilgi duymus, Dogu’nun kimligine ve kiiltiiriine kars1 azimsanmayacak
oranda egilim gostermistir. Ozellikle 17. ve 18. yiizyilda siyasal, toplumsal, ekonomik

vb. gelismelerin de katkistyla Bati’'nin s6z konusu 1ilgisi “oryantalizm’ veya
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“sarkiyat¢ilik’’ olarak tasvir edilmeye baslamis, oryantaliz sark tarafinda
olmakla/olanla degil, icinde bulundugumuz sistemle iliskilendirilmistir (Said, 1991: 21).
Varlig1 Dogu-Bati mevcudiyeti kadar eski bir disiplin olan oryantalizm, temelde Dogu
ve Bat1 kutuplar1 arasinda yasanilan hakimiyet ve cebri degisim catigsmalari iizerine insa
edilmistir. Yani Oryantalizm, digsallik iizerine kurulu bir tliretim siirecidir ve 6zellikle

Dogu’yu, Dogu’nun disindan anlatma ¢abasi giitmektedir.

Gliniimiizde kullanilan anlamda oryantalizm, sarkiyatcilik ya da diger bir tabirle
dogubilimi calismalari, baslarda Dogu’yu dolayisiyla Islam diinyasin1 kesfetme, anlama
ve anlamlandirma maksatli bir akademik disiplin olarak tiirese de ilgili bilimsel
incelemelerin objektiflikten ve tarafsizliktan giderek uzaklastigi, algi yonetimi
calismalarindan Gteye gitmeden, kurgular ile spekiilasyonlar iizerinden islendigi

gorilmiustir.

Dogu’yu merak etme ve bilme konusu yerini “hayali dogu” calismalarina birakarak;
Dogu’yu kurgulama, itibarsizlastirma hatta kimliksizlestirme cabalarini beraberinde
getirmigtir. Oyle ki, Bat1 oryantalizm kavramimmi getin bir prosediir, ben merkezci bir
sisteme doniistiirmiis ve bu sistemin nesnesi olan Dogu ise kendini tamamlayamayan bir
“‘Oteki’” olarak tasvir edilmistir. Bu merkezi yonetim gelisimini tamamladiginda Batili
suur, kendi iktidar1 ve erkleri iizerinden Dogu’yu yalnmizlastirmis, Gtekilestirmis ve

kendini siirekli ibraz etmeye mecbur birakmistir.

Edward Said, Sarkiyat¢ilik adin1 verdigi eserinde; Batililarin Dogu’yu degerlendirirken
kendi varsayimlarindan yola ¢ikarak hareket ettiklerini, dogu tasvirinde hayallerini ve
idealarmn1 konusturduklarimi, bu sebeple uydurma bir Dogu manzaras: c¢izdiklerini

savunmaktadir. Said’in (1991: 11) ifadesiyle Dogu:

Sark Avrupa’nin sadece komsusu degildir; ayn1 zamanda Avrupa’nin en biiyiik, en
zengin, en eski somiirgelerinin mekani, uygarliklari ile dillerinin kaynagi, kiiltiirel
rakibi, en derin, en sik yinelenen ‘‘Gteki’” imgelerinden biridir. Ayrica Sark, onun
karsit imgesi, diisiincesi, kimligi, deneyimi olarak Avrupa’nin maddi uygarlig: ile

kiiltiiriiniin biitiinleyici bir parcasidir.

Buna gore Batili suur, ‘‘Gteki’’ olarak Dogu’yu gozetirken esasen tersinden de

kendisine bakmakta, bilin¢li ya da bilingsiz olarak kendisini tasvir etmektedir.
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Edward Said'in yapitinin, kiiltir aragtirmalar1 alaninda 6nemli bir pusula oldugunu
sOylemez yanlis olmayacaktir. Nitekim Said’in Oryantalizm baslikli eseri ve ardi ardina
yayimlanan benzer ¢alismalar1 sosyal bilimlerin tarihsel arastirmalar alaninda ciddi bir
miinakasanin odagi ve okuyucularin yogun ilgisinin iizerinde toplandigi bir caligma
haline dontismiistiir. Ciinkii Said’in (1991: 43) meselenin 6ziinli betimledigi lizere;
“Dogu’’ Bati tarafindan iiretilmisti, Bati’'min zihniyetinde vardi; ancak bu gergek

olmayan-iitopik bir diinyadan baska bir sey degildi.

Said’in oryantalizm iizerine analizleri tiim diinyada ciddi yanki yaratmis ve oryantalist
etkiye dair farkl algilar1 uyandirmistir; ancak bu uyanis yiizeysel bir tesir olmanin
ilerisine gidememistir. Ortaya atilan ve Dogu hakkinda higbir zaman sorgulamayan
Batil1 biling, bugiin hala algi yonetimi ¢alismalarinda kullanilan bir siire¢ olarak etkisini
devam ettirmektedir. Bunun en dnemli sebepleri arasinda Bati’nin bilim diinyasindaki
yadsinamaz Ustilinliigii ve bu hususta ilgili kaynaklarin Dogu nezdinde ‘‘yabanci dil”’
olarak tanimlamas1 yer almaktadir. Siirecin devaminda Bati kaynakli yayinlar, kitap ve

sanatsal objeler ile ayrilik giderek artmis, neticede 6nlenemez bir hal almistir.

Gegmis hakkindaki tarihsel bilgiyi Batililardan 6grenen milletler, dogunun neden dogu
olarak nitelendirildigi ve Dogu’nun kimliksizlestirme c¢abasindan bir haber olarak
‘Sark’1 sorgulamistir. Cilinkii Bati, literatiiriinde diinyadaki yegane medeniyetin Batili
uygarlik oldugunu zihinlere kaziyabilmistir. Bahsi gecen tiim uyaricilar ve Said’in
sOylemleri degerlendirildiginde, Dogu’ya bakisin ve Dogu’yu yargilayisin tarih
icerisinde birbirinden farkli disiplinlerin bir araya gelmesiyle sistemli ve planli olarak
tasarlandig1 goriilmektedir. Oyle ki, oryantalizmin artik giindelik hayatta uygulanmasi

ve yasanmasi oldukca safi bir zorunluluk haline gelmistir.

Anlasildigi gibi Batili algi yonetimi uygulamalar1 seklinde tarif edebilecegimiz
oryantalizm sanattan bilime, siyasetten edebiyata degin Batili biling diinyasinin hemen
hemen alaninda karsilasabilecegimiz bir alan olarak gilindelik hayatta yerini almaktadir.
Bugiin Dogu i¢in yapilan tiim arastirmalarin objektiflikten uzak olmasiyla beraber
Bati’nin kendini istiin gérme, Dogu’yu ancak kendi i¢in var etme obsesyonu gibi
nedenler, oryantalizmi hala canli ve islevsel tutmaktadir. Sonug¢ olarak oryantalizm,
Bati’nin fikirler ve idealar diinyasinda siiregelen cebri varliginin 6zeti, hegemonyasinin

bir sonucu olarak tarih sayfalarinda yerini almistir.
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2.1. Oryantalizmin Ana Zemini ““Oteki’’ ve Kimlik Insas

Her iligki her bag birden fazla 6zne arasinda cereyan etmektedir. Bunlardan biri “ben”
digeri ise “Otekidir’’ ve varolussal olarak bu dairenin disina ¢ikabilmek miimkiin
degildir (Kalin, 2007: 455). Ben tasviri iizerinden baskalig1 niteleyen “6teki” kavrami,
insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Oyle ki “6teki” sdyleminin modern toplum
devrimi ile hayatimiza girdigini sdylemek pek dogru olmayacaktir. Ciinkii “‘6teki’’nin
tarihsel ve sOylemsel varligi olmadan geleneksel ya da modern toplum tek basina bir

anlam tegkil edememektedir (Ulug, 2009: 45).

Gecgmisten bu yana somiirge ve somiirge sonrasi siireglerin ardindan farkli kimliklerin
nasil kuruldugu, hangi yontemlerle neye etki edildigi ve farkli kimliklerin nasil
otekilestirildigi gibi sorulara yanit aranmistir. Bilinmektedir ki, iktidar/gii¢/bilgi
ifadesiyle de birebir baglantili olan oOtekilestirme, karsit olan1 olumsuzlarken ‘‘6teki’’

nin karsisinda olani1 yiiceltme amaci tagimaktadir.

Oryantalizmin sistemsel olarak kaliplarini iistline kurdugu en mithim 6ge Dogu’nun
“‘Oteki’” halini alma konusudur. Bati’ya 6zgii bir davranig yontemi olan “Gteki”, ben
lizerinden, ben ile beraber kurgulanmig bir kavrami nitelemektedir. Bilimsel olarak
degerlendirildiginde 1ise, her disiplinin ‘‘Gteki’’ni isleyis ve tanimlama seklinin
birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Ornegin Tiirk Dil Kurumu tarafindan ‘‘6teki’’
sozii edilen veya benzer iki nesneden 6nem ve konum bakimindan uzakta olan”, “obiir,
diger”, “mevcut kiiltiiriin iginde dislanmis olan” (www.tdk.gov.tr, 2018) seklinde
tammlanmaktadir. Bryan S. Turner’e (2003: 147) gore; Ibrahim’i kokenli dinler
arasindaki teolojik ¢atisma, ilk sistematik ve global otekilik sistemini dogurmustur
(Sisli, 2017: 4). Antik Yunan Cagi’ndan giliniimiize kadar gelen bu idea yapisi, kendi
ozliigiinde farkli tanimlamalari da igerisinde barindirmaktadir. Insan biliminin kiiltiir ve
kimlik dizisi 6teki kavramimi modern bir kendilik iistiinden degerlendirilen deneysel ve

tarihsel bir obje, bir var olus hali seklinde tanimlamaktadir (Keyman, 2002: 24).

Sosyolojik anlamda ise ‘‘Gteki’’nin kavramsal olarak baslica iki tiirii vardir: ilki;
evrensellik yontemiyle asimilasyondur ki, bu yontem kavramin daha ¢ok antropolojiyi
ilgilendiren yan1 olarak ele alinmaktadir. Sosyal bilimler ile iligkilendiren diger kisim

ikinci tlirdiir ve bu “ben” ile “6teki” arasindaki ayrimin nitelik ve niceligi ile alakalidir.
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Bu ayrim kag¢inilmaz olarak asagida kalma, zayif olma durumlaryla iligkilendirilir.
“Ben” olgusu “6teki”ne deger bicerken bana ait olan kiiltiiriin kistaslarin1 kullanir. Yine
sosyoloji perspektifinde “Gteki”; sigimmaci, siirglin, misafir, marjinal kisiler ve yabanci
olarak yorumlanmakta, felsefede “Oteki” diger insan, diger ben olarak tasvir
edilmektedir. Hukuk acisindan ise “teki”, bir devletin yurttaslhik haklarina sahip
olmayan kisidir. Foucault agisindan bakildiginda ise, psikiyatri tarihine gére “oteki”,
wrak bir sessizliktir ve bilinmeyendir (Yurdagil, 2009: 4). Buradan hareketle “Gteki”,
kendisine ait olanin eksik ve ayr1 birakilmis taraflarindan bagka bir zihniyeti isaret

edememektedir.

Deleuze “6teki”ni ne sadece 6zne ne de nesne olarak tanimlamaktadir. Ona gore her
ikisinin de askin (fazla) bir kosulu ve yapist vardir (Ulug, 2009: 37). Algisal diizeyde
“oteki” bu ayrim ve birlesimle kabul gorse de anlam olarak degistirilmesi pek miimkiin
olmayan bir halde, asagida olma durumu igerisinde kiymetlendirmektedir. Nitekim
toplumlararasi iliskilerde ‘‘ben’’ bilinci, kimligin “6teki’ne karsi1 konumlandirmasini

saglayan bir araca doniismektedir (Said, 1995: 3).

Edward Said, ‘‘Oteki’’ni oryantalizm penceresinden degerlendirirken, ilgili kavrami
Batr’nin Dogu’yu koloni haline getirerek somiiriiye yonelik bilimsel bir devinim
oldugunu ve kimliksizlestirmek istedigi Dogu’nun Bati’nin suskun “&teki’” halini
oldugunu soylemektedir. Buradan hareketle oryantalizm, aleni ve sakli olan, tiim
yonleriyle bilinmeyen, gizlenen gii¢ unsurlarinin iliskilerini kapsayan siyasal bir proses
seklinde de tarif edilebilmektedir. Bu nedenle birey iizerinden yaratilabildigi gibi kiiltiir
tizerinden de yaratilabilen kimlik, ayn1 zamanda “6teki” ile baglantili olan bir kavramdir
(Ulug, 2009: 54). Sonu¢ olarak ‘oteki’’ ile Dogu-Bati yasayisinin her bir derecesi
birbirinden ayrik olarak ele alinip anlasilmakta ve bu sekilde aktarilmaktadir. Baska bir
sOylemle, yasadigimiz diinya “Dogu” ve “Bat1i” olarak kati sinirlarla birbirinden
ayrismaktadir. Ciinkii oryantalizm temelli ‘‘Gteki’’ ideasinin yapisinda insani ve
diinyay1 dogu-bat1 olarak ayristirmak vardir. Nitekim eger Dogu yoksa Bati’da yoktur
ve Bati’nin varligin siirdiirdiigii andan itibaren Dogu, O’nun en miikemmel 6tekisidir.
Oryantalizm, Bati’nin bu en milkemmel 6tekisi nesnesini yani, Dogu’yu kendine ciddi
bir mesele edinmistir (Bulut, 2004: 9). Bu goriis acis1 oryantalizmin ana unsurunu,

6zlinli buradan da nihayetinde teori ve pratigini olugturmaktadir.
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Bu diislinceye gore oryantalizmin ana Ogelerinden biri; Bati’nin Dogu iizerinde
sistematik bilgiye ehil olma istegi ve nihayetinde bu bilgiye de sahip olusudur. Nitekim,
oryantalist bilgi insas1 dogrudan bu prosesi, yani Batinin ‘‘Gtekilestirme’” ile
olusturdugu mesrulagtirma isleyisini kullanmaktadir. Oryantalizm yalnizca bilgiye veya
bilime dair kuramsal bir cergeve, gecer bir teori degil; degil ayn1 zamanda gercek
boyutta da mevcudiyeti olan stratejik bir uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baska
bir sdylemle ifade etmek gerekirse, Bati bir imaji ve imgeler grubunu sembolize
ederken ayni zamanda bir temsil etme islevi ile cebri yaptirima da referans etmektedir
(Bulut, 2004: 5-6). Ciinkii Dogu ve Bati 6zler itibariyle ayristirilmig olgular olarak
siiregelmistir ve Bati diinyast Dogu’yu simgesel bir meta olarak kullanmaktadir.
Neticede biitiin bunlar, oryantalist calismalarin birbirinden ayrilamaz tamamlayicilari,

unsurlari olarak degerlendirebilecegimiz nitelikleridir (Bulut, 2004: 6).

Ote yandan literatiire kuramsal agidan ¢ok boyutlu ve derinlikli analiz metinleri katan
Slavoj Zizek’in ‘‘oteki’’ ye dair sdylemleri, oryantalizmin genel ¢ercevesini yorumlama

konusunda bizlere ciddi kilavuzluk etmektedir. Zizek’e gore:

“Kiiciik oteki nesnesi gercek bir nesne degil bir fantezi nesnesidir. Ozne,
simgesel sistemin bir tirli smirlart i¢ine alamadigi gergek’in  bir tiirlii
aciklanamayan, adlandirilamayan, bu gereginden fazla olan seyin istesinden
gelebilmek maksadiyla ve ben olarak olustugu evrelerden baslamak suretiyle bir
fantezi nesnesi-objesi olusturur. Bu nesne, yani arzu nesnesi aslinda yoktur,
6znenin ne oldugunu bilmedigi, sadece goz ucuyla gorebildigi ilksel ‘eksik’ inin
fantazmatik esdegeridir. Nesne ancak belli bir goriis agisindan yani arzunun

destekledigi yonden seyredildiginde goriilebilmektedir (Zizek’den Akt. Arl,
2009: 24)’.

18. yiizyila kadar ilgilendigi alanin kendisinin disinda bir 6teki yaratma ve ‘‘6teki’ nin
kiiltiirtinii bellemek olan Bati’nin, aksiyon noktasinda Dogu {izerinde otorite, avantaj,
iistiinliik kurma ve yaptirrm uygulama politikalaria odaklandig1 bilinmektedir. Oteki
bir sdylemle, Dogu toplumlari, Bati’nin elinde oldugu nesnelerle mukayese edilerek,
Bati’nin 6biirii durumuna getirilmektedir. Dogu “hegemonize” edilerek, Bati tarafindan
yeniden yazilmakta bdylece Bat1 kendi Gtekisini yaratirken kendi farkini ortaya koyarak,
mevcut kimligini sekillendirmekte, yeniden tiretmektedir (Mutman, 1999: 44).
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Ferdi ve sosyolojik agidan “6teki” iizerinde erk sahibi olmaya ¢alisan ben, “6teki” olani
ehlilestirmenin ¢abasidadir. “Oteki”ni ehlilestirirken ona ait olan seyleri iteler (Ulug,
2009: 55) Oyle ki 6teki, 6znenin sahipligindeki niteliklerden mahrumdur; ancak benzer
zamanda keskin ve koklii ayrimindan 6tiirli nesne olmayanin dengeli varligina da bir
tehdit olusturmaktadir (Yegenoglu, 1998: 15). Kendi toplumsal degerlerini d6ziimsemis
bir birey, kendi i¢inde farkli ve 6zgiin degerlere ehil bir toplumla karsilaginca bu farkli

olan yeniyi inkar eder, yalnizca kendi toplumunun hakikatinde gecgerli bir tarihe inanir.

Bu bakis agisinda oryantalizm Dogu’yu irdelemekle kalmayip takinilan tutumlar ve
yapilan benzetmelerle O’nu bir arastirma malzemesine doniistiiren bir nevi 6greti tarzi,
yonetme bi¢imi veya hiikmetme sekli olarak goriilmelidir (Said, 1995: 14). Buna gore
varligin1 modern benlikten ile ¢agdas kimlikten aldigi iddiasiyla Avrupa-merkezci bir

sOylem olan “6teki”ne 6znenin tam tersi o6zellikler atfedilir.

“Oteki” éznenin kiyaslandigi bir ogedir ve ‘biz’ den farkli olan olarak kalir. Suclu
olarak dogmustur; Ben’in sahip oldugu ozelliklerden yoksundur ve baskaligi nedeniyle
glicliiniin dengeli varligina ciddi bir sikinti yaratmakta tehdit olusturmaktadir (Ulug,
2009: 46). Oteki’ni bir firsat ve zenginlik olarak gdren birey ya da toplumun ben
tasavvuru ve Oteki bilincine varma arasinda ne gibi bir baglanti1 bulunuyorsa, ‘‘6teki’’ni
korkung seklinde goren kisi veya kitlenin ben tasavvuru ile 6teki algis1 arasinda da dyle

bir baglant1 bulunmaktadir.

Kimlik insa etme siirecinin en 6nemli agsmasinin ve en degerli basamaginin “oteki’ni
smirlamak oldugunu sdylemek gerekir. Ozne “ben” hiiviyetini edinirken ‘“6teki’” kiigiik
diistiriiliir, asagilanir, kotiilenir hatta canavar ilan edilir. Bu yaratilan 6teki, kimi zaman
bir toplumun tamami, kisi kimi zaman bir grup kimi zamansa sadece bir birey
olabilmektedir. Dogu’da tam bu cergevedeki otekidir ve yabanci oldugu kadar, bir o
kadar sessiz; ancak igselde giiriiltiiliidiir. Kisaca belirtmek gerekirse, Batili toplumlar
tim bu aksiyonlar1 giiderken ve Sark’i korkunclastirirken, Dogu’nun bu eylemlere
suskun ve islevsiz kalis1 oryantalizmi bastan sona basarili bir girisime doniistiirmiistiir.
Bu idea 6zetinde evrensel goriis Bati’y1 6zne, Dogu’yu nesne konumuna yerlestirmistir.
Gelinen noktada Dogu’ya dair sdylenen her sey Bati’min egemenliginde zuhur
etmektedir. Oyle ki, oryantalizm ile artik Dogu toplumlari da kendi farkliliklarini kabul

etmek zorunda birakilmistir.
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Toplumlarin varlik bigimleri bagka bireyler ve kiiltiirler ile etkilesimde olunarak
sekillenir. Yani toplumlar bagkalarindan farkli, birbirine benzemeyen &zellikler
aracifiyla etkilesim igerisinde olunan ‘‘Oteki’’nin belli zitliklar1 c¢er¢evesinde kimlik
olusturabilirler. Buraya degin tartisilan olgular, nlianslar ve karsithiklar perspektifinde
Batili biling modern, ¢agdas, 6zgiir ve medeni oldugu iddiasinda bulunurken, karsisina
koydugu Dogu’yu ilkel, gelismemis, uygarlasmamis ve hatta evrimini tamamlayan bir
toplum olarak gordiigii savini ileri siirmektedir (Kahraman, 2002: 158). Nitekim
oryantalizm diisiincesinin zemininde, salt bilginin diinya O6lgiitinde gegerli kabul
edilmesi savindan hareket ederek kendine has olan biitiin detaylar1 igine alacak ve
otekini disarida birakacak bir diisiince sistemini mesrulastirmak ve tiim gorlis ve
Ogretileri kendi penceresinden algilama ve algillatma yaklasimi yer almaktadir
(Boztemur, 2002: 135). Ancak gbz ardi edilmemesi gerekir ki, toplumsal iliskiler
zemininde biitiin kimlikler esit olmali ve mevcut kiiltiir 6zgiinliigiinii koruyarak devam

ettirilmelidir.
2.2. Oryantalizmin Kavramsal Cercevesi

Tiirkgede kullanilan haliyle oryantalizm, Fransizca orientalisme kelimesine karsilik
gelmektedir. Sozciigiin kokeni, giinesin dogusunu ifade eden, cografik anlamda dogu
yoniinii isaret etmek i¢in kullanilan Latince’deki oriens’e dayanmaktadir ve dogu
uluslarmi tiirlii agilardan tetkik eden ilim dallarmin biitiinii anlami tasimaktadir.
Oryantalizmle es anlamda kullanilan sarkiyat sozciigii doguyla ilgili anlamindaki
Arapga sarki sozciigiiniin sonuna ‘-at’ ¢ogulluk ekinin getirilmesiyle tiretilmis bir
kelimedir (Ayverdi, 2005: 2912).

Aslinda Dogu ve Bati arasinda keskin bir bicimde baskalik yaratma, Bati'y1 iktidar
olmakla nitelendirme ile Dogu'yu tek, eksik ve diizensiz bir olusum seklinde tasvir etme
durumu Machavelly'e kadar uzanan bir siirectir. Machavelly, ‘Oriental Despotizm’
kavramina isaret ederek ilerleyen silirecte Montesgue'yu destekleyecek olan diisiincenin
kapilarim1 aralamistir (Hentch, 1996: 96-97). Tanim olarak oryantalizm Dogu diinyasi
bilimi, Sark ilmi, Sarkiyat¢ilik anlamlarina gelmektedir (Yerlikaya, 2014: 5). Bir bagka
tanima gore oryantalizm, Bat: 'nin Dogu 'yu kullanmasi igin yeniden insa ettigi, Dogu yu
Dogululastirdigi veya doguda kalan iizerinde hegemonya kurmak i¢in kullandigi etkili

bir aragtir (Bulut, 2004: 8).
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Aslinda oryantalizme en agik betimlemeyi Edward Said yapmistir. Said (1989: 15)
eserinde oryantalizmi, hepsi birbirine dayali bir¢ok sey ve seylesme seklinde tasvir

etmekte ve su sekilde betimlemektedir:

‘Oryantalizm, Dogu ile Bat1 arasinda ontolojik ve epistemolojik ayrima dayali bir
diisiiniis bicimidir. Ayrica Oryantalizm Sark ile ugrasan toplu bir miiessesedir; yani
Sark hakkinda hiikiimlerde bulunur, Sark hakkindaki kanaatleri onayindan gegirir,
Sark’1 tasvir eder, tedris ve iskan eder. Oryantalizm kisaca ‘Dogu’ya hakim olmak,
onu yeniden kurmak ve onun amiri olmak i¢in” Bati’nin buldugu bir yoldur (Said:

1989: 15-16).

Said’in tasvir ettigi gibi, Bati’nin birkag ayriklik haricinde Dogu’yu bayagilastiran v ona
tepeden bakisin oryantalizm caligmalari ile yiiriitiildiigli elbette yadsinamaz niteliktedir.
Dolayisiyla doguda birakilanin, oryantalizm arastirmalariin bir objesi olmaktan ileri
gitmedigi diisiincesi yabana atilamayacak kadar dikkat ¢ekicidir. Bu nedenle Edward
Said’in ortaya koydugu oryantalizm elestirileri bugiine dek ¢ok farkli alanlarda kritik

edilmektedir.

Oryantalist ise, en basit tanmmyla Tirk Dil Kurumu’na gore; dogu bilimci
(www.tdk.gov.tr, 2019) seklinde tanimlanmaktadir. Genel tanimi itibariyle oryantalist
terimi oryantalizm calismalarini yapan, Dogu’yu ve dogulu halklar1 arastiran kisi
anlaminda kullanilmaktadir. Aslinda oryantalist séylemi kullanilmaya ilk baslandiginda
bugiin yorumlanan anlamindan ¢ok daha baska bir ifadeye ehildi. Oryantalist, 1683
yilinda dikkat ¢elen bir sozcilik olarak tarih sayfalarinda yerini almis ve kastedilen
betimleme “Dogu veyahut Yunan Kilisesinin Uyesi” olarak kavramlastirilmist1 (Bulut,
2004: 3).

Gegmiste bu sOylem atfedildigi kisiyi itibar katar, onura ederdi. Ancak zamanla terimin
oryantalizm konusunda uzmanlagmis kimselere yonelik kullanilmasi ve bu yonde
kullanimin enternasyonal alanda olumsuzluk ifadesi tagimas1 gibi nedenlerle kavramda
koklii bir anlam degisikligine gidilmistir. Ciinkii bahsi edilen sdzciik, Birinci ve Ikinci
Diinya Savaslari’nin ardindan Bati uluslarinin teknolojik ve modern sosyal bilim
tekniklerinden faydalanarak cografi olarak dogada kalan ile Dogulu olan devlet ve

toplumlarin emperyalist misyonlar ¢er¢cevesinde incelenmesi seklinde kurgulanmastir.
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Bulut’un (2004: 21) ifadesine gore, 1973 yilinda Paris 'te diizenlenen 29. Uluslararasi
Oryantalistler Kongresi nde, oryantalist teriminin artik resmi olarak kullanilmamasinin
karart alinmigtir. Kongre'nin adinin da ‘‘Kuzey Afrika ve Asya Konulu Uluslararasi

Beseri Bilimler Kongresi’’ olarak degistirilmesi uygun goériilmiistiir.

Bati’nin Dogu’ya dair imgeleri ya da Dogu’yu Bati’nin kiiltiirel, geleneksel, ideolojik
yapilart ve bu yapilarin meydana getirdigi imaj ve sozciiklerle ortiili bir sOylemle
algilamak seklinde nitelendirebilecegimiz oryantalizm, aslinda bir Dogu manipiilasyonu
stirecidir. Bu nedenle Dogu manipiilasyonunda birbirinden degisik bir¢cok disiplin
birlikte caligmis, algilar1 yonetmek {lizerine calismalar yapilmistir. Zira bahsi gecen
calismalar ile etki siireci icerisinde siyasi, cografi, kiiltiirel ve edebi olmak {izere bir¢ok
farkl1 disiplinde incelemeler ve arastirmalar yapilmis, bunlarin sonucunda da karmasik
bir Dogu modeli yaratilmistir (Bulut, 2004: 168). Bu modelde Bati, Dogu’ya karsi
devamli birbiriyle benzesen betimlemeleri kullanmis Dogu’yu kesinlikle degismeyen bir

olgu olarak gdstermistir (Ulug, 2009: 159).

Oyle ki, Bat1 bas roldedir, Dogu ise edilgen olandir. Dogu’ya dair her meselede izleyici
ve yargilayict konumundadir (Tutal, 2002: 119). Bati’ya gizlice yayilmak isteyen bir
tehlike olarak Dogu, 1rak ve mechul olandir. Hatta Batili imgelerde, Dogu genellikle
fantastik olarak goriilerek seksiiel sapkinliklar ve tehlikeli idealarla iliskilendirilir.
Kendi gelenekselligi, batini yagam tarzi ve sakli kimlik goriiglerinden ayrik olarak
Dogu; dansozler, ¢ok esli krallar, hadimlar, liiks harcamalar ya da sefillikler, kole
tiiccarlari, kayip cariyeler ve alinip satilan kadinlarla doludur ve tiim bunlar asiriligin

diinyasinda korkung bir alandadir (Turner, 2003: 152).
2.3. Oryantalizmin Dogusu ve Kisa Tarihi

Bat1 diistincesinde sarka yonelik olan diigkiinliik, bununla birlikte idealar1 ve kavramlari
da kapsamaktadir. Dogudan alinan ticari iirlinlerin yarattifi etkinin yani sira 16.
yiizyildan itibaren Dogu pazarlari i¢in yarisan Britanya ve Fransa gibi giiler; tiiccarlari,
alimleri ve elgileri ile farkli kiiltiirel iirtinleri tilkelerine tagimiglardir. Dogu kiiltiirii bir
yandan el yazmalar1 ve kitaplar aracilifiyla Avrupa’ya tasinirken diger yandan Bati’nin
bu kiiltiirii bi¢imlendirmeye yonelik arzusu da birtakim temellere oturtulmaya

calisilmistir (Curtis, 2009: 304).
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Bati’nin yenilik¢i ve aydinlik olmasinin yani sira teknoloji ile modernizm konularinda
stireklilik sagladigi, buna karsin Dogu’nun duragan ve sabit olmasindan kaynakli
gelisemedigi yoniinde bir inan¢g da bu devirde ortaya c¢ikmistir. Dogu’da Bati ile
karsilastirilabilecek bir aydinlanmanin, temel o6zgiirliiklerin ve cografi hareketliligin
olmamasi iddialar1 sonucunda Dogu’ya bakis belirli kaliplara indirgenmistir (Curtis,

2009: 310)

Dogu toplumlarint mevzu edinmis olan oryantalizm on yedinci ve on sekizinci
yiizyillara dayanan bir kdke sahiptir. Yani oryantalizm olarak tasavvur edilen disiplinin
kuramsallagsmasi ve diinyada kabul gérmesine neden olacak bir sava donligmesinin on
sekizinci asrin sonlarinda ve esasinda on dokuzuncu asirda gerceklestigi bilinse de
Bati’da olanin Dogu’da birakilana karsi olan ilgisi, Dogu-Bati mevcudiyeti kadar
eskidir (Yerlikaya, 2014: 45). Oryantalizm ¢aligmalarinin zeminini olusturan ilk
konulara ve uygulamalara bakildiginda, 6tekilestirmeden daha ziyade manipiilasyonun
agirlikli olarak dil ve dilbilgisi iizerinden oldugu goriilmiistiir. Sonraki zamanlarda
Dogu’ya dair daha farkli meseleler ile ilgilenilmeye baglanildig1 gézlenmektedir (Kalin,
2007: 311).

Oryantalizmin kesin olarak ortaya c¢ikisin1 kimi aragtirmacilar 1312 yilinda toplanan
Viyana Konsiili 'niin ¢esitli Bati {niversitelerinde birka¢ Arap Dili kiirsiisiiniin
kurulmasina dair karar ¢ikarmasiyla baglatildigina isaret ediyorlarsa da oryantalizmin
baslangict i¢in kesin bir tarih belirlemek olduk¢a zordur. Fakat burada siirecin kilise
oryantalizmine isaret ediliyor olmasi, bu tarihten once de resmi bir oryantalizmin

bulundugunu gozler oniine sermektedir (Turner, 2003: 65).

Oryantalizm c¢aligmalarinin, Avrupa’nin Orta Dogu ve Asya’ya yayilma tarihinden
soyutlanarak anlagilmast miimkiin degildir. Nitekim Vasco de Gama tarafindan 1498
yilinda Umit Burnu'ndan Asya’ya gidis yolunun kesfedilmesi, oryantalizmin alanini
biiyiik 6l¢iide genisletmistir (Turner, 2003: 68). Reform, Ronesans, Sanayi Devrimi,
Kopernik TIhtilali, cografi kesifler gibi yeni bir diinya goriisiiniin habercisi olan
gelismeler sonucunda Avrupalilar, Avrupa’nin Otesinde de baska diinyalarin
bulundugunu bizzat kesfetme imkanina kavusmuslardir. Boylece 17. ve 18. ylizyillarda
modern temelleri atilan oryantalizm calismalari, 19. yiizyilda biiylik bir patlama

yasamistir.
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Yarim asirlik bir siirede on binlerce kitap, makale, dergi, bildiri ve akademik tezler
yazilmis, tiniversitelerde kiirsiiler kurulmus, dersler verilmistir. Siiphesiz bahsi gegen
Batil1 ilgi, Avrupa’nin bu donemlerde yasadigi biiyiik degisimle yakindan iligkilidir. 19.
ylizyilin sosyal, siyasal, ekonomik yapisi, Dogu diinyasinin bilinmesini bir zorunluluk
haline getirmistir. ‘Bilgi giigtiir’ ilkesi burada siyasi/kiiltiirel bir nitelik kazanmuis,
Avrupa sadece Dogu diinyasini somiirgelestirdigi i¢in degil, evrensel akil ve modernize
projesini gergeklestirmek i¢in bilmek, bilgiye dayali iktidar araglar1 gelistirmek zorunda
kalmistir. Ortada artik sadece merak edilen ya da nefret edilen Dogu degil, bilinmeyi ve
yeniden insa edilmeyi bekleyen bir diinya olusmustur. Nihayetinde oryantalizmin
kurucu babalari bu insanin bas aktorleridir (Kalin, 2007: 116-118).

2.4. Edward Said’in Oryantalizmi ve Teori Temelleri

Edward Said’in yasami, bir bakima oryantalizmin tarihi, toplumsal ve felsefi gelisimi ile
benzerlik barindirmaktadir. Somiiriilen topluluklarin ve kiiltiirlerin dertleri, sikintilari,
kederleri ve acilari, benzer bigimde Said de tiim yonleriyle yasamistir. Said, sarkiyati ve
sarkiyatcilari biitlin yonleriyle incelemis, bir nevi somiiren tarafta olanin misyon, hedefi
maksat ve icraatlariin arka planlarmi ifsa etmistir. Said’e (1989: 71) gore; Dogu
"somiirgeciligin kesif koludur. Oyle ki, oryantalizm tanimlar1 Said’in kaleminden ve
diisiince seklinden tekrar anlamlanmigstir. Nitekim Said’in Dogu hakkinda konugmalari
ve yazilari, Avrupa’nin kendini onun zitt1 olarak tanimlamasina, kendini agiklamak
zorunda kalmasina yardimci olmustur. Said, uzak, ¢ogunlukla ulasilamaz bir diinyaya
yonelik yonetilen gesitli algr yonetimlerini, cografi takinti olgusunu ve enformasyon
yapisinin nasil isledigini ag¢iga vurmus, insanlarin zihin diinyalarma yeni pencereler
agmustir (Arli, 2003: 170). Oyle ki, Said i¢in oryantalizm sadece bir disiplinden ibaret
degildir, basl basina temelli, belirleyici bir kavramdwr (Utku, 2002: 219).

Edward Said’e (1989: 73) gore oryantalizm; “ayirici ¢izginin dogusunda neler
olduguna dair konusan herkesin yarattigr riiyalar, imgeler ve kelimelerin bir araya
gelmesiyle tasarlanmigtir.” Dogu, degisik bir giiglii diisiinlisiin ve fantezinin amaci
olarak fiitopik bir diis olarak ifade edilir. Said, Oryantalizm ismini verdigi yapitinda,
batida olanlarin doguyu incelerken mevcut hipotezlerinden yola c¢ikarak imgesel
goriislerini kattiklari, Batili ¢ikarlara uygun, gergekci olmayan bir Dogu imaj1 tasvir

ettiklerini ifade etmektedir (Kdse ve Kiigiik, 2015: 108).
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Ayni eserlerde Dogu, egzotik miizik ve danslarin, sehvetli kadinlarin, sert erkeklerin,
mistik olaylarin, Bati’dakinden biitiiniiyle farkli bir hayatin mekanidir. ‘Dogulu’
seklinde kavramsallastirilan insanlar, benzer sabit Ozelliklerle betimlenmektedir:
Zayiflik, acizlik, pasiflik, itaatkarlik, degismezlik, pislik, korkaklik, tembellik,
bayagilik, mantiktan yoksunluk, yonetilmeye muhtaclik vb. gibi (Gol, 2008: 18-21). Bu

baglamda Bati, bu nitelendirmenin tam karsitinda olarak tarif edilmektedir.

Edward Said oryantalizmi agik ve ortiik olarak iki temel baslikta degerlendirmektedir.
Bunlardan birincisi agik oryantalizm, daha ¢ok doguya ait kaynaklardan ve bilimsel
yaklagimlardan beslenmektedir. Batinin bilimde ileri, dogunun ise cahil olduguna
yonelik kolayct yaklasimin aksine Miisliiman diinyasinin 6nemli bir bilimsel bilgi
kaynagi olarak goriildiigii bir bakis so6z konusudur. Ortagag’da Dogu’nun bilim ve
felsefe gibi alanlarda Bati’nin ilerisinde olmast ve antik ¢aglarin mirasinin; Ronesans
Avrupas! tarafindan ancak eski Yunan el yazmalarinin Arapca ve Ibranice terciimeleri
ve yorumlarindan yola cikilarak yasatilabilmesi, ac¢ik oryantalizmin temelini
olusturmaktadir (Kalmar, 2012: 45). Buradan hareketle agik oryantalizmin aksiyon ve

sOylem ilkelerine dayandigini sdyleyebiliriz.

Ikinci baslik ortiik oryantalizm ise, Dogu'nun ne oldugu hakkinda suursuz, dokunulmaz
ve temas edilemez mutlakliktadir. Esas igerigi statiktir ve sozsiiz bir anlagsmaya dayanur.
Dogu; tuhaf, bayag, ilkel, egitimsiz, sessiz, degisik, duygusal ve hatta 6zgiivensiz
olarak gortliir. Despotluga ve ilerlemeden uzak bir egilime sahiptir. Kadins1 niifuza ve
miskinlige yatkindir. Ancak Bati’nin bakisiyla var olabilir, onunla kiyaslandiginda her
zaman fethedilebilir ve asagilik bir yapiya sahiptir. Ortiik oryantalizm, doguya kars1
duyulan kuskuya ve korkuya dayanmaktadir. Bu faktorler, kusaklar arasinda aktarilarak
stirekli bigimde bir fantezi alan1 olusturur (Balci, 2013: 5459).

Ortiik oryantalizmin statik olmasi, onun belirli bir iislup ve tutarlilik igerisinde olmasini
saglar. Doguya yonelik saldirgan yaklasimlar, belirli ifadelerle yumusatilarak gizlenir.
Bu ifadeler, daha ¢ok klise yaklagimlar1 icermektedir. Ayrica, Doguyu bir fantezi
alanina g¢evirmesinden dolay1 cinsiyetci bir yapiya ve eril bakisa sahiptir. Ortiik
oryantalizm ile Bati, bahtsiz durumdaki Dogu’nun selametinin Bati’da olduguna dair bir
Oykiilestirme-mitlestirme etkisini elinde de bulundurur. Kurtarici-kurtarilan ayrimi, ayni

zamanda doguya yonelik duygusal (hissi) bir yaklasima da neden olur. Ancak yine de
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Dogu’nun egzotik, yabanci ve garipligine karsin, bilinmezligi, onu ‘‘6teki’’ne, ¢ekici bir

diismana doniistiirmektedir (Balci, 2013: 5460).

Ortiik oryantalizmin yarattig1 sorunlar ele alinirken, bilingdis1 siirecler olarak fantezinin
ve arzunun temel bir rol oynadig1 goriilmektedir. Ekonomik, politik ve kiiltiirel bir olgu
olarak sOmiirgecilik baglaminda somiirgeci ile somiiriilen arasindaki iligskiye atifta
bulunulursa, benzer bir bilingsiz siirecten de s6z edilebilir. Elbette somiirgeci/somiiriilen
arasindaki iliski sadece psikolojik ya da bireysel motivasyonlara indirgenemez. Tarihsel
olarak 6zel ve kolektif bir siirece atifta bulunularak anlasilabilecek bu iliski, oryantalist

fantezileri de igeren bir dizi sOylemsel etkiyle aciklanabilir (Yegenoglu, 1998: 2).

Onemli 6lgiitte Fransiz filozof Michel Foucault’dan beslenen ve onun temellendirdigi
bilgi-sdylem-iktidar iligskisinden esinlenerek oryantalizmi analiz ve ¢oziimleme yoluna
giden Said (2003: 35-36), oliimiinden 6nce kitabinin son baskisinin dnsdziinde, ortaya
koydugu yapitinin Dogu’daki aydinlarca bu kadar kabul goérmesine kendisinin de
oldukea sasirdigini sdylemistir. Bununla birlikte yine kitabinin 2003 baskis1 i¢in yazdig:
onsdzde, insanlar1 ‘Amerika’, ‘Bati’ ya da ‘Islam’ gibi birlikler olusturan basliklar
altinda siirtilestirip, aslinda birbirinden gayet farkli birey i¢in (kolektif kimlikler) icat
eden korkung derecede indirgeyici tanimlamalarin, simdiki kadar giiclii kalamayacagini
ifade ederek, bunlara kars1 durulmasi, iktidar1 seferber etme giicleri ve etkinliklerinin
oldiirtici etkisinin iyice azaltilmasi gerektigi hususunda 1srarct olmustur. Said’in
Oryantalizm caligmasi, igerik ve metodolojik agidan hala tartisilmaya devam eden bir

eserdir. Bu tartismalar elbette bilinmeyen, yeni diisiincelerin kapilarin1 agmaktadir.
2.4.1, Edward Said’den Once Oryantalizm

Edward Said’den once, Bat1 kaynaklarina gore oryantalizm bir arastirma sahasi ya da
bilimsel ¢aligmalar biitiinii olarak tasvir edilmekteydi. Hatta kiiresel boyutta Bati’nin
merakini ve kaygilarin1 dindirmek amaciyla Dogu’nun arastirmaya ¢alisildigi ve bu

tanima ¢abasinin yalnizca akademik bir disiplin oldugu bilinci tasarlanmisti.

18. ve 19. yiizyillarda oryantalist ¢aligmalar1 nitelemek ic¢in kullanilan Oryantalizm,
Oxford English Dictionary’e gore, Dogu ile iliskilendirilen, Dogu dillerini ve
literatiiriinii 1y1 bilen akademisyenlerin ¢alismalarini kimliklestiren bir kavramdir. Bu

tanim ikinci diinya savasinin somiirgeci faaliyetlerine kadar devam etmis; fakat daha
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sonra glindeme yeni tartigmalarin gelmesi ile degisiklige ugramigtir. Bu tartisma ve
caligmalar ile birlikte oryantalizm, Bati emperyalizminin bir enstriimani, diisiince
bi¢imi, Bat1 ve Dogu arasindaki epistemolojik ve ontolojik ayrim gibi tanimlamalarla
birlikte ele alinmaya baslanmistir (Yerlikaya, 2014: 6). 19. ylizyilin birinci yarisindan
daha fazla bir siire oryantalizmin bagkenti ise Paris’tir ve oryantalist gelenegin olusumu

acisindan 19. yy. 6nemli bir donemdir.

18. yy. sonu ile 19. yy. baslarinda popiiler oryantalizm ciddi manada moda haline
gelmis ve stirekli olarak giincellenmistir. Yine bu donemde Dogu’nun temsil bigimleri
oldukga ihtisamli bir hal almistir (Said, 2006: 128). Ciinkii oryantalizmin akademik bir
disiplin olarak kurumsallasmasi ve gelismesi bu doneme denk diismektedir (Bulut,
2004: 86). Ayrica 19. yiizyil ile 20. yiizyilda oryantalistlerin sayisinda ciddi bir artig
olmustur; ¢iinkii bu ylizyillarda oryantalizm bir aragtirma sdyleminden ¢ikip bir kaynaga
ve sOmiirge aracina doniigmiistiir (Ulug, 2009: 106). 19.yy’da gelisen sarkiyate¢ilik,
Dogu toplumlarinin tarihleri, dilleri, dinleri ve kiiltiirlerinin incelenmesi, 6zetle Dogu
aragtirmalart seklinde degerlendirilmekteydi. Bati’nin oryantalizm kavramini oldukca
sicakkanli bir terim olarak goriirken, ilgili kavramin degisik kiiltiirlere ve kimliklere
duyulan akademik ilginin Otesine gecerek Batili basmakalip ve mitsel doktrinle
kullanilmasi, doguda da bir Dogulu algisini neden olacakti. Nitekim oryantalizmin
akademik bir olgu olmaktan 6te, Bati’nin bitmek bilmeyen merakinin aslinda Dogu’yu
yeniden iiretme ve Dogu’ya hadkim olma isteginden ibaret oldugu iizerinden uzun bir

slire gegmesine ragmen anlasilacak, Edward Said’in goriisleri ile temellendirilecekti.
2.4.2. Edward Said’den Sonra Oryantalizm

Said ile birlikte oryantalizmin yeni anlamlar1 ortaya ¢ikmistir. Said, Oryantalizm adli
eseri ile terime 6zgiin, farkli ve yeni yaklagimlar getirmis, oryantalizm sdyleminin yalin
ve safi bir disiplin olmadigini1 ortaya koymustur. O, oryantalist ideanin bilgi ve iktidar
baglamina deginmis, Foucault ve Gramsci gibi filozoflarin teorilerinden ger¢ek anlamda
etkilenmistir. Said, oryantalizmi zihinsel bir siire¢ olarak tanimlayip ideanin {lizerine
gitmekte ve bu siirecin sinirlarint da Foucault’un sdylem-bilgi- iktidar baglamina
dayandirmaktadir (Kahraman, 2002: 163). Edward Said’in daha sonradan kendi bakis
acisindan c¢oziimledigi bu iktidar iliskisi mevcut goriisleri ve idealar1 derinden

etkilemistir.
47



Said’in “oryantalizm” sdzciiglinli mesleki bir uzmanlikla sinirlandirmayisi ve sdzctigiin,
genel kiiltir, edebiyat ve ideolojinin yani sira hem sosyal hem de politik durumlar
bendinde uygulanmakta oldugunu sergilemeye calismasi da yapit1 6nemli kilan bir diger
unsur olarak zikredilmelidir. Said, Foucault’nun bilgi-iktidar formiiliinii kullanarak
iktidar ile bilginin, dolayisiyla somiirgeci Bat1 ile oryantalist bilginin birbiriyle nasil
kacinilmaz bir iliski igerisinde oldugunu gostermistir. BOylece o doneme kadar,
arastirmalarin tarafsiz ve akademik merak giidiisiiyle yapilan ¢alismalar oldugunu
iddia eden oryantalistlerin, goriiniirde ‘objektif’ bir bigimde inceledikleri olgular1 nasil
deger odakli bir bicimde olusturduklarin1 géstermeye caligsmis, alanda ¢ok ciddi bir etki
olusturmustur (Bulut, 2012: 2).

Jale Parla’ya (1985: 11) gore: Said, oryantalist ifadeyle somiirgeci ifadenin birbirini
nastl biitiinleyip birbirine ne hususta dayanak olusturdugunun niteliklerini, Foucault'un
kuramsal analizini uygulayarak basariyla gozler oniine sermistir. Konuya kiiltiir eksenli
bakan yazara gére biitiin egemen kiiltiirler kendilerine uygun bir hakimiyet séylemi

yaratir ve bu soylem igerisinde kendilerinden baska kiiltiirleri istedikleri yansitirlar.

Nitekim Said, Foucault’nun kavramlarinin yardimi ile bilginin nesnel degil siyasi
oldugunu vurgulamis ve Ingiltere, Fransa, daha sonra da ABD’de gelisen oryantalist
caligmalar ile bu iilkelerin Orta Dogu’daki emperyalist ¢ikarlar1 arasindaki baglantiyi
gostermeye calismistir. Bu gelenegi, Said Avrupa’nin ¢ok daha kapsamli iktidar ve
egemenlik yapilarmin harekete gecirdigi “bir kiiltiirel gli¢ uygulamas: olarak”

degerlendirmistir (Bulut, 2012: 3).

Edward Said, oryantalizm gibi 6zerk bir tezi her ne kadar Michel Foucault’dan
beslenerek tasvir etse de Said’in sOylemlerini yalnizca Dogu’nun Bati tarafindan
yaratilisin1 betimleme amaciyla nitelendirme diisiincesi dogru olmayacaktir. Michel
Foucault bilimin bilim goriintlisii ve etkisi altinda insan adi verilen 6znelligi nasil
kurdugunu ve insani bir taraftan kendi celladina diger taraftan da iktidarin iizerinde
tahakkiim kurdugu nesneye nasil doniistiirdiigiinii tasvir etmeye calisir. Said’in
anlayiginda ise, sanki bilimsel ile bilimsel olmayan, normal ile normal olmayan bir bilgi
ayrimi1 var gibidir (Tutal, 2002: 125). Said, ayrica oryantalizmin sOmiirgeciligi
kolaylastirip, Dogu istismarini mesrulastirma amaci i¢inde bulunduguna ve kasith-

zoraki bir Dogu temsili olusturulmaya ¢abalandigini dile getirmistir.
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Oryantalizm adli ¢alisma cogu kimseler tarafindan “Bati elestirisi” ya da “Dogu
savunusu” olarak kabul gorse de Said’in bir¢ok kez Dogu’ya yonelik olan elestirisi goz
ardi edilmektedir. Said Dogu’nun kendisini sunmak yerine, takdim edilmeyi
beklemesinin, Dogu’nun kendisine bigilen rolii kabul etmesi anlamina geldigi, bu kapali
durumun da oryantalizm ¢alismalarin varligi i¢in Onemli bir kapi olduguna
deginmektedir. O’na gore, Sarkiyatci calismalarin siirekli hedefinde olan Dogu, ayni
zamanda sadece olayin golgesinde, disinda kalandi. Bu esnada Dogu yalnizca
oryantalistler tarafindan temsil edilmekte, onlarin goriislerinde canlandirilmaktaydi;
unutmamak gerekir ki, Dogu’nun bu yoklugu oryantalistlerin varligin1 gerekli
kilmaktadir (Said, 1995: 285). Daha agik bir ifade ile, Hegel’in Kole Efendi
Diyalektigi’nde belirtildigi gibi; kole, o6zgiir bir varlik olarak kendi varolusunu
tanimlamak zorundadir; cilinkii kole koleligini kabul etmedigi takdirde efendi de efendi

olamayacaktir (Burmin, 2016: 30).
2.5. Dogu ve Bati Ayrimi ve Hayali Dogu Kavrami

Oryantalist sdylemde igsellestirilmis olan o&tekilestirme isleyisi tabanda Dogu-Bati
arasindaki baskaliga dayanmaktadir. Cesitli etki ve nedenlerle diinyanin ikiye ayrilarak
Dogu ve Bati gibi kisimlara ayrilmasi Batili giicler tarafindan mesrulastirilmistir. Bu
nedenle Bati iktidarligin1 insa ederken kendi diis diinyasinda bigimlenen ve erkini
saglamlastirmaya dayanak saglayacak bir “hayali dogu” imgesini yaratmistir. Bu
kavrami kendisinden asagida kalan sifatlarla doldururken bilinen disinda bir
otekilestirme islevi de olusturmaktadir. Nitekim Bati, Dogu’yu 6tekilestirmek suretiyle
kendisinin tamamen zitti olan bir Dogu icat etmis, Dogu’yu kendisine 6zgii olan
niteliklerden mahrum birakmistir. Bunu yaparken de kendisinde olan iyi seylerin
Doguda olmadigin1 ve kendisinde olmayan kotii seylerin hepsinin Dogu’da oldugunu
iddia etmistir. Oryantalist sOylemde Dogu, her zaman Bati’dan farkli bir sekilde
tanimlanir: Dogu duragandir, konusamaz, kendisini anlatamaz; dolayisiyla Bati, kendisi
i¢in konustugu gibi, Dogu adima da konusmaktadir. Ozetle, Dogu kendi kendisini temsil
edemiyorsa temsil edilmesi gereklidir (Bulut, 2004: 13).

Dogu-Bati karsithigr ilk kez Roma Imparatorlugunun ‘imperium’unun idari anlamda
parcalanmasi ile olugsmustur. Bu boliinmeden sonra, biiyiik bir kendi i¢ine kapanma

donemine giren Avrupa cografyasinin bu kabugu ilk kez kirdig1 olay Hacgli Seferleri’dir.
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Hacli ordulariyla birlikte Avrupa toplumlari, ilk kez sistematik bir bigimde ‘6teki’’nin
kiiltiirii ve zenginlikleriyle tanigmistir. Katolik Kilisesi hem Hagli Seferleri esnasinda
hem de Hagli Seferleri’nin sonrasinda dogu olarak tayin edilen ‘‘6teki’’nin taniminin

yapilmasinda 6nemli bir konumda olmustur (Arli, 2009: 17-18).

Edward Said Oryantalizm adli eserinde Dogu ad1 verilen yapinin Aydinlanma sonrasi
donemde Avrupa kiiltiirii tarafindan nasil kuruldugunu ve tiretildigini aciklar: Dogu ve
Bati arasindaki epistemolojik ve ontolojik ayrimin temelinde Dogulu ‘6teki’, Avrupa
maddi uygarlik ve kiiltiirlinlin ayrilmaz bir pargasi olarak kurulur ve bu temelle islev
goriir. Bu nedenle Dogu kavrami, karsit tarafta olanin kendisini Bati olarak
konumlandirmasindan sonra ortaya c¢ikan bir olgudur. Bu sozle betimlenen bir
kurgulamadir ve 6tekinin tarihsel bir varlik olarak tasvirini reddetmektedir. Dolayisiyla
Said’in yapmaya c¢alistigi sey ‘‘Oteki’’ sorununu temsiliyet mekanizmalarina
yerlestirmek ve Bati disi kiiltiirlerin temsiliyet sistemine koklii bir elestiri getirerek

modern ile iktidar arasindaki iligkiyi ¢6ziimlemektir (Keyman, 1999: 77).

Iktidar baglarmi saglayan bu esas isleyis ayn1 zamanda tarihin yaziminda ve diinyay:
bicimlendirmede olduk¢a miithim bir mesele olmustur. Bu hususta tarihin yazimina,
hakikat ile onu sekillendiren iktidar sistemleri arasindaki iliskiyi sorgulayamaya yeni bir
mercek tutan ilk disiiniirler Michel Foucault, Roland Barthes ve Derrida olmustur.
Filozoflarin ve diisliniirlerin goriiglerinde hakim olan idea, gergekligin sdylem
tarafindan belirlendigi, bir diger husus da tarihin sozlii ve yazili aktarimin1 kontrol
altinda tutan tarihi degil ama tarihsel gergekligi belirleyen iktidardir. Kisaca aciklamak
gerekirse, Focualt’un bilgi-iktidar sdylemi ile Gramsci’nin hegemonya kavraminda
vurgulanan, gii¢ hafizalar {izerinde iktidar olabilme ile miimkiindiir (Metin, 2013: 17-
18). Ayrica Foucault tarihin bizlere sunabilecek tekdiize bir olgu ile gergeklik sinirinin
bulunmadigini, birbirinden ayrik ve devamlilik gostermeyen dogruluklarin oldugunu

gbzler Oniine serer.

Hayali Dogu, bir kavram olarak Bati’nin tam karsit1 olan, sinirlar1 belirsiz bir alan1 yani
yeryiiziiniin her alanini, Bati’nin kendi 6zili veya uzantis1 varsaymadig: tiim seyleri igine
alir (Hentch, 1996: 9). Yani oryantalist ideolojinin temelinde, Bati’nin Dogu’yu nasil
tanimladigi, nasil kesfedilecegi, tanimlayacagi, hangi yontemlerle zapt edecegi, ne tiirde

amaclara hizmet edecegi ve nasil obje haline getirilecegi goriisii yatmaktadir.
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Oryantalizm “anlatilarla” yani Dogu hakkinda uydurulmus ya da Dogu’ya gore bigilmis
hikayelerle beslenir. Bunlar, zaman ve amaca gore degisiklige ugrayabilirler ama ortak
Ozellikleri stlire¢ igerisinde ayni kalir. Oryantalist diisiince ile Bati’nmin Dogu’yu
nesnelestirip her tiirlii somiiriisiinii mesru kilmasi i¢in gerekli zemini yaratir, kilif ya da

kiliflar 6nceden hazirlanir (Parla, 2001: 14).

Bati diisiince gelenegi Dogu’yu idealara dayali olarak incelemis ve bu idealardaki Dogu,
hi¢ sorgulanmadan Bat1 bilincine yansitilmistir. Nihayetinde ideada bicimlenen Dogu ile
gercek Dogu arasinda paradoks olugmustur. Ancak tiim c¢abalara ragmen hayali Dogu,
gercek doguya tercih edilmistir. Ciinkii kiiresel devinimde en dogru ve gilivenilir kaynak
her zamanki gibi yine Bat1 olmustur ve Bati’daki genel gecerlik evrensel nitelikte daima
kabul edilmistir. Bat1 nesne degil, 6znedir ve her sey Ozneden {iretildiginde anlam

kazanir.

Sonug olarak, Dogu zihniyetinin giiniimiizde i¢inde bulundugu kaos, gerici politika ve
aleni taraflilik gibi zincirleme durumlarla Bati’ya kars1 korunma giidiisiiyle kapali bir
toplum olarak varligi, Bati literatiiriinde istenildiginde etki edilen, yonlendirilen bir
“dteki’’ni canlandirmustir.  Oyle ki Dogu, azimsanmayacak olgiide genellemeler ile
hayali ilkelerin birbirine karistig1 belirsiz, uzak, yabancil pek tabi yar1 fantastik, yari
ilahi bir cografyada yer edinmistir. Ancak diissel seviyede yonlendirilen, manipiile
edilen bir cografyada yasayan toplumlarin zamanla bu kurgular ne derece sindirdigi ve

buna gore bir yasam siirdiirdiigli 6nemli bir sorun olarak dikkat ¢ekmektedir.
2.6. Kiiresellesme ve Yeni Oryantalizm Uretimleri

Kiiresellesme, 19. ylizyildan sonra dikkat ¢eken bir olgu gibi kabul goérse de aslinda
oldukg¢a eski bir kavramdir. Kiiresellesmenin tarihsel gelisimi degisik cografyalarda
yasayan toplumlar arasindaki baglarin kurulusuna kadar uzanmaktadir. Ancak 6zellikle
iletisimde yasanan biiyiilk devrim, diinya genelinde toplumlar arasindaki etkilesimi
oldukea ileri bir seviyeye tasimistir. Bugiin kiiresellesmenin farklilastirma ve ayristirma

dinamikleri, kiiltiirleraras1 uyum ve harmoni niteliginden daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir.

Kiiresellesme kavrami en yalin hali ile; wrak ile yakin uzakliklar arasindaki aranin g6z
ard1 edilerek uluslarin, kitlelerin ve kisilerin birbirine yakinlagmasi ve birbirleri ile

etkilesim durumunda bulunmalar1 seklinde belirtilebilir.
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Kiiresellesmede onemli olan, 6zellikle yerel seviyede kabul goren hiikiimlerin ve takip
edilen politikalarin smirlar/limitler 6tesine gecgerek, baska uluslara erisilebilmesi ile

onlar1 etkileyebilecek; hatta yonlendirebilecek giice sahip olabilmesidir.

Tanimi en genel anlamiyla yapacak olursak kiiresellesmeyi, cografi, siyasal ve kiiltiirel
sinirlar1 agsan toplumsal organizasyonlarin olugmasi seklinde tasvir edebiliriz. Bu
tanimdan yola ¢ikarak diinya genelinde faaliyet gosteren siyasal, ekonomik ve
toplumsal organizasyonlarin hizli bir sekilde gelismesi, devinerek yeni bir boyut
kazanmasi, 6zellikle son yirmi yil igerisinde toplumlarin milli sinirlarimi giderek asan
ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal siireglerle ilerleme gosterme, akislarin karmasik ve
kompleks biitiinliigii gibi betimlemeler kiiresellesme kavramini tanimlamada

kullanilabilen olgular arasindadir (Mutlu, 1994: 203).

Kiiresellesme ile oryantalizm birlikteliginde o6zellikle kiiltiirel alanda  bir
standartlasmaya gidilmis, toplumlarda kiltiirlerin tek tiplestirildigi, farkliliklarin
benzerliklere doniistiigii duygusu hakim olmustur. Kiiresellesme perspektifinde
nesnelestirilen ve basmakalip hale getirilen Dogu, kendi hakikatlerinden kopartilmis ve
temsili bir kimlige biiriindiiriilerek, Bati’nin {irettigi bir bilgi nesnesi haline getirilmis ve
bu bilgi her yeni nesil ile birlikte yeniden tretilmistir (Tuna, 2002: 224). Kiiresellesme
ile iiretilen yeni oryantalist imgeler sonucunda toplumlarin lokal kimlikleri tizerinde
hem dogrudan hem de dolayli olarak baski olusturulmustur. Nitekim Dogu, Bat1 i¢in
nesnel gercekligi olan bir yer degil, kurgusal bir metindir. Sark’a ancak ve ancak bu
metin araciligiyla erisilebilir. Bu metnin disinda bir dogru yoktur, ¢iinkii bu metnin

disinda doguya iliskin bir bilgi yoktur.

Doguya iligkin tiim bilgiler i¢in sarkiyatcilik metinlerine bagvurmak gereklidir. Metnin
sahibi, yani sarkiyatci, bu ilkelerin yazar1 ve yaraticisi olarak, bilginin objesi olan sark
tizerinde de egemenlik sahibidir. Bu metne gore Dogu hep ayni sifatlar, ayn1 imgelerle
betimlenir, metin tekrar tekrar iiretilir ve bu bilginin nesnesi olan Dogu sanki hig
degismezmis gibi yansitilir (Parla, 2001: 21-22). Baskalar1 ile benzesmek bir taraftan
kontrol edilemeyen, bir taraftan da hangi noktada basladigini kestiremedigimiz, sinirlar
olmayan bir siireci hatirlatmaktadir. Iggiidiisel olarak birlikte yasam alani olusturup,
kendi benzerleri ile birlikte yasamak isteyen insanoglu, kendisine benzemeyenleri de

boylelikle keskin bir bigimde ayirmaktadir (Mahgupyan, 1998: 45-46).
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2.6.1. Modernlesmede Tiirkiye ve Oryantalizm

Modernlesme hakkinda bugiine kadar cok fazla betimleme yapilmis olsa da ilgili
kavram, hala hakkiyla anlam yiiklenmis salt bir tanim i¢ermemektedir. Anthony
Giddens’a (1998: 11) gore, modernizm 17. yiizyi1lda Avrupa’da baslayan ve sonrasinda
hemen hemen biitiin diinyay1r etkisi altina alan toplumsal hayat ve Orgiitlenme

bicimlerine isaret etmektedir (Altun, 2005: 25).

Modern oryantalizm igin ise, baska olana hosgoriilii olmak yerine onu 6tekilestirmeyi,
degistirmeyi ve asimile edip farklilastirmayr amaci tasiyan bir sosyal donilisiim
diyebiliriz. Bununla birlikte modernlesmenin, Bati dis1 toplumlarda oryantalizmin ana
unsuru olan ‘‘Gteki’’nin yaratilmasinda baskin, itici bir giice sahip oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir. Bahsi gecen 6teki olma ifadesi, bu kitlelere modernizeyi sunanlar
ile toplumun geri kalan kismi arasinda cereyan etmektedir. Ulusal elitler, i¢sellestirilmis
oryantalizmi ulusun insasi i¢in kullandiklarinda yerel olan, modernize ve ilerleme
projesinin diizenleyici ve bilimsel hedefini temsil edenin o&tekisi olarak ortaya
cikmaktadir (Zeydanlioglu, 2008: 156-158). Modern oryantalizmde sosyal doniistimler
yasanirken, oteki yok sayilarak, 6zne kendini onun disinda konumlandirmaktadir.
Nitekim Bati’nin egemenligi altinda sekillenmis olan modernlik ¢agi her ulusun kendi

Dogu’sunu yaratmasina sebep olmustur.

Geleneksel toplumlarin modernlesme siireci, Bati toplumlarinin modernlesme
stirecinden oldukga farklidir. Batt modernlesme fonksiyonunu kendi “mecras1” tizerinde
uzun ve dinamik bir siirecte gerceklestirirken, Dogu’da ise bu siire¢ disaridan iceriye
yonelik suni olarak gerceklesir. Modernlesme siireci ile geleneksel toplumlarda ortaya
cikan “Batililasma” devinimleri, toplumun bir boliimiinde Bati tipi bir yasam tarzini ve
kiiltiirii yerlestirmis, Dogu kendi i¢inde diger toplumsal kesimlerle de farklilasmaya
baslamistir. Bati dis1 toplumlarda aliskanlik ile modernlik kistasinda 0Oznel bir
ayrismadan, duraganliktan bahsetmek muhtemeldir. Ciinkii oryantalizmin getirdikleri ile
geleneksel toplumda seyreden basmakalip olgularin modernlesmenin Gtesinde bir
anlayis barindirdigi ve toplumlar1 geleneksel imgelerden uzaklastirdigi saptanmistir.
Nitekim, Bat1 dis1 alanlarda, gelenek ve modernlik birbiriyle tam olarak ortiismedigi,
modernizenin golgesinde birbirinden uyumsuz ve diizensiz kitlelerin ortaya ¢ikardigi

goriilmektedir. (Gole, 2002: 65).
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Dogu i¢indeki “Bat1” bu sekilde bigimlenirken, geleneksel yasam iislubuna sahip olan
bolgelerde de toplumun dogusu sekillenilmistir. Konunun 6zii geregi modern oryantalist
caligmalara gore, dogu kesfedilmeyi bekleyen bir hazinedir ve bu hazineyi kesfedecek
olan da en nihayetinde Bati’dir. Dogu medeniyeti ise duragandir ve temsil edilmeye
muhtagtir. Oyle ki, Bat1 kendisini yansitamayan Dogu’yu temsil etme, suskun Dogu

tizerinde s6z sahibi olma ve hegemonyasini inga etme hakkini elinde bulundurmaktadir.
2.6.1.1. Modernlesme Zemininde Tiirkiye ve Oryantalizm

Tiirkiye’de modernlesme zemininde oryantalizmi incelemeden Once, oryantalizmi
Osmanli zemininde ele almak siireci biitlinciil olarak degerlendirme agisindan 6nem arz
etmektedir. Ciinkii Tiirkiye’deki sarkiyatci proses arastirildiginda, 6zellikle Osmanli’nin
Bati’nin oryantalizm agisindan ilk arastirma nesnesi oldugu dikkat c¢ekmektedir.
Osmanlinin son ddnemlerine dogru ortaya g¢ikan “Batililasma” hareketleri, giderek
toplumun bir boliimiinde Bati tipi bir yasam tarzini ve kiiltiirii yerlestirmis ve zamanla

toplumun diger kesimlerle de farklilasmay1 baslatmistir (Uzun ve Atasever, 2010: 180).

Otekilestirme ile yakindan iliskili olan ezen-ezilen denkleminde ezilen taraf olan
“‘Oteki’’, ezen tarafin yerine ge¢mek ister. Kendisini otekilestirenleri gii¢lii kabul edip,
aynit zamanda rol model almak ezilenin gii¢liiye doniisiimiinde ciddi bir adim olur.
Doéniistim yasaylp giigliiniin  yetkinlikleri ile bezendigi ve gii¢liinlin yaninda
konumlandig1 duygusu, bu kez baskalarini otekilestirmeyi de beraberinde getirir.

Osmanli’nin Batililagma seriiveninde de bdyle bir vaziyetten soz edilebilmektedir.

Modernlesme siirecinin hizlanmas1 Osmanli Devleti’nde gelenegin, geleneksel
biinyelerin yikimina ve en dnemlisi bir kimlik arayisina sebep olmus, modernizm dncesi
kiiltiir ile modernizm sonras1 kiiltiir arasinda ciddi bir ugurum meydana gelmistir
(Keyman, 1999: 93). Bir 6rnekle agiklamak gerekirse, Osmanli oryantalizmi hak edecek
bicimde biitiin oryantalist betileri canlandirarak soziim ona ‘‘gelisim gosterememis,
ilkel, egitimsiz, basibos boylari ve gocer kabileleri’’ yerlesik hayata sevk ederek
topraga tutundurmayi ve bu sekilde ya ekilmeyen ya da ¢orak arazileri isleyerek tarim
yvapmayr amaglamistir. Biitiiniiyle oryantalist ve emperyalist bir diisiinlis i¢inde gocer
kabilelere adeta bir yasama sistemleri ve kiiltilirleri yokmus gibi davranilmis ve gocerlik

“‘eksik, zayif've ilkel ” bir yasam tarzi olarak goriilmiistiir (Mutman, 2002: 203).
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Osmanl Imparatorlugu ile baslayip Tiirkiye’de yeni bir boyut kazanan, Bati’nin
erisilmesi gereken bir hedef oldugu iddiast toplumda bazen 1liml1 bazen ise kdktenci bir
anlayis ile yasanmistir (Mardin, 2002: 11). Oyle ki Tiirk toplumunun sosyal yasayisinda
oldukca uzun siire etkili olan Batililasma ideas1 toplumsal yasamlarinda tirli

kopukluklar yasatmis, bireylerin diisiincelerini degisime ugratmistir.

Cografi olarak doguda kalan Tiirkiye’'nin oryantalizmden bagimsiz bir bicimde
incelenmesi s6z konusu degildir (Mutman, 2002: 197). Batililasma macerasinda Tiirk
toplumunun modernlesme cabasimin ve hizinin aym1 olmayisi, toplumun kimliginde
farklilasmaya ve homojen yapida vahim bir degisiklige neden olmustur. Nitekim, ¢ok
modernlesen kitle az modernlesen kitleyi gericilikle, az modernlesenler c¢ok
modernlesenleri dejenere olmakla ya da ‘‘Batic1’” olmakla yargilamigtir. Bu yargilar ve
toplumdaki sosyolojik ugurumlar basta kiiltiirel hayat1 olmak tizere, dinsel kimlikleri,
ekonomik konumu ve siyaseti derinden etkilemistir. Doguda olmaya zorlanan Dogu’da
otekilestirme toplumun tiim alanlarina sigrama gostermistir. Tiirkiye’deki Batililagma
kapitalist sistemle siireklilik kazanmis, topluma maddi/manevi farkli degerler empoze
edilmesiyle de sonu¢lanmistir. Oryantalist dayatmalar ile kitlelerde hizli ve hazirliksiz
doniisiim stirecini baglatmis; bu toplumsal doniisiim 6zellikle kiiltiirel boyutlarda, maddi
kiiltiir degismelerinde bas gostermistir. Genel hatlariyla geleneksel bir kiiltiir
biciminden, modern bir yasam bicimine dogru gergeklesen toplumsal devinimler, Tiirk

toplumunun yeni modern kiiltiir degerlerini benimsemesine neden olmustur.

Ozellikle oryantalist calismalarin gdlgesinde keskin bir kirilma yasayan toplumlar,
ortaya c¢ikan bilinmeyen-yeni degerler karsisinda, birbirinden farkli reaksiyonlar
gostermislerdir. Bunun sonucunda kitleler iizerinde Bati kaynakli yerli bir ‘‘Gteki’’
iiretimi de meydana getirilmis, Dogu’ya yonelik algi yonetimi calismalart etkilerini
devam ettirmistir. Bilhassa igerisinde oldugumuz 21. yiizyil popiiler Kkiiltiiriinde,

gelenekten kopartilmaya ¢alisilan bir toplum ingas1 yaratilmaktadir.
2.6.1.2. Medya ve Oryantalizm Iliskisi

Giliniimiizde medya toplumlarin en aktif kullanilan kurumlardan birisi haline gelmistir.
Medya en genel tanimla; gazete, dergi, radyo, TV, film, video, reklam, katalog, telefon,

poster, ilan vb. iletisim araglarinin tiimiinii i¢ine alan bir kavramdir (Melek, 1995: 157).
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Haber alma ve haber aktarma gereksiniminden ortaya ¢ikan bu mecralar gorsel, yazili
ve sesli kitle iletisim araglar1 seklinde ifade edilmektedir ve kitlelere bilgi aktarmanin
yani sira kitleleri etkileme yoniiyle de her ¢agda onemli islev gormektedir. Medya
araclarinin etkileri sadece kanaat, tutum giiclendirme veya degistirme noktasinda degil,
ozellikle konu tespiti ve kamuoyu glindemi olusturmayla da ilgilidir. Ancak gergekg¢i
kamuoyunun olusturulmasi ile toplumun dogru ve tarafsiz bilgilendirilmesi gibi dnemli

misyonlar1 olan medya, belli nedenlerle cogu kez gorevlerini icra etmemektedir.

Medya; siyasetten ekonomiye, gilindelik hayattan kiiltiirel yapilara degin toplumsal
gelismelere yaygin bir zeminde ayrimli kavramsal pratikler sunmakta, bu sebeple
kiiltiirel, toplumsal, siyasal ya da ekonomik yapilarin yam sira ideolojik bir medya
gercekligi de insa etmektedir. Ciinkii medya, algilarin yonetilmesinde ve zihinlerin
insasinda kaynak konumundadir. Nitekim topluma neyi diisiinecegini degil, ne hakkinda
ve nasil diisiinecegini empoze eden kitle iletisim araglari, evrensel sistemin sofistike
oldugunu, bu karmasikligin algilanmasinin ancak belli araclarla miimkiin oldugunu
sOylemektedir. Ayrica medya, dogrulugun belli niteliklerini Onemle belirtirken,
gercekligin - belli niteliklerini  gizlemekte ya da kendi istedigi bicimde
sekillendirmektedir.

Belirli imajlar, kiiltiirlin her alaninda {iretilebildigi gibi kitle iletisim araglarinda da
karsimiza ¢ikmaktadir. Siiphesiz ki medya, belirli kiiltlirlerin anlam ve degerlerini
yeniden iireten, yorumlayan bir yapiya sahiptir. Ozellikle Bat1 tarafindan servis edilen
deyimler medyanin dogrudan etkisiyle eskiden beri gilindelik hayatin igine empoze
edilmektedir. Ornegin “sark kurnazhig1”, “sark geriligi” gibi betimlemeler Dogu’ya ithaf
edilmigtir (Tuna, 2002: 218-219). Oyle ki 6zellikle Fransa’da kullanilan bu
betimlemelerin “bilimsel” bir nitelik kazandig1 dahi goriilmektedir (Mardin, 2002: 114).

Bati’nin zihninde Dogu’nun bu sekilde kurgulanmasi gerek geleneksel medya araglar
gerekse de yeni medya kanallar1 agisindan tartisilmis, oryantalizmin giiniimiize degin
stiregleri tetkik edilmistir. Medya Bati’nin durmadan degistigi diisiiniiliirken, Dogu’nun
toplumsal olarak duraganhigina dikkat c¢ekmektedir. Ciinkii kiiresellesmede Dogu
degismemeyi ve degisim karsithgmi temsil etmektedir. Dogulu ydnetimler durgun,
gelismeyen ve akildist olarak aktarilirken, Bati; degisen, gelisen, dinamik olarak

siniflandirmistir (Boztemur, 2002: 142).
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Medya kullaniminda Bati, Dogu ile cinsellik arasinda da ¢ok kuvvetli bir iligki
kurgulanmasina aracilik etmistir. Belli kodlar1 servis ederken hi¢ siliphesiz topluma
manipiilasyon uygulayabilen medya organlari, ne kadar ¢esitlense c¢esitlensin
bagimsizligim1 kazanamamaktadir. Buglin medya kanali ile oryantalist yaklagimlar
Dogu’yu bir biitiinliik i¢inde etki altina alabilmekte, yontemleri ile 6znel farkliliklarini
g0z ardi ederek kamuoyu olusturmaktadir. Nihayetinde medya bazi1 konular1 secerek
bazilarini da segmeyerek giindemi belirlemekte, siirec yonetimi

gergeklestirebilmektedir.

Medyanin iirettigi diinyada gercek olmayan bir etki yasayan bireyler, sanal bir kiiltiir
tiriiyle karsilagmakta, medyanin etkisiyle bu etkilesime kisa slirede uyum
saglamaktadirlar. Buradan hareketle etkin medya kullanimi yontemiyle Bati, diinya
tizerinde tek medeniyetin Batili uygarlik oldugunu zihinlere kazimaya devam
etmektedir. Bati kaynakli yayinlarsa, siirekli Dogu uluslarin Batililara benzemesi
gerektigini ima edilmektedir. Nitekim Said’in ifade ettigi gibi, metnin yazari Batili
oryantalist, bilginin direticisi ve sahibi olmakia, bilginin nesnesi olan Dogu iizerinde de
egemendir. Bu metne gore, Dogu hep aymi sifatlar, ayni imgelerle betimlenir, metin
tekrar tekrar iiretilir ve bu bilginin nesnesi olan Dogu sanki hi¢ degismezmis ¢ibi

yansitilir (Said, 1982: 16).

2.7. Kitle iletisim Araclar1 Aracihgiyla imgeleme

Oryantalizme dayanak olusturan manipiilasyon ve imaj liretiminin 6nemli ve 6ncelikli
kaynaklarindan biri de hi¢ siiphesiz kitle iletisim araglaridir. Iletisim teknolojilerinin
kaginilmaz olarak bireylerin ve kitlelerin hayatlarinda yer almasi, basta toplumlarin
yasayis bicimleri olmak iizere kiiltiirel her tiirlii kodun degisiklige ugramasina neden

olmustur.

Uretilen imgelerin niceliklerinin arttirilmasi suretiyle milyonlarca insanin erigimine
sunulmasi, bu araglar1 her defasinda yeni iiretimlere sevk etmektedir. Giiglii etkilerinin
varlig1 toplumlarda da genel gecer bir onay olan kitle iletisim araclar1 kanaliyla algi
yonetimi yontemleri siiresiz uygulanmakta, belli mesajlar belli kitlelerin erisimine
acilmaktadir. Bu sayede gii¢ unsurlarinin istek ve hedefleri dogrultusunda &nceden

belirlenen kanallarla hedef kitlelere enformasyon akis1 saglanmaktadir.
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Teknolojide yasanan gelismeler ve kiiresellesme diinya genelinde medya organlarinin
gelisimine katki saglamis, dolayisiyla farkl kiiltiirlerin taninip ¢éziimlenmesine olanak
saglamistir. Buna karsin globallesme siireci, kitle iletisim araglarindaki devinimlere de
imkan tanimis, ilgili araglar gii¢ unsurlar1 tarafindan algi yOnetimi vasitasiyla
kullanilmistir. Nitekim Kitle iletisim araglarinin iirettigi oryantalist semboller ve imgeler
inga uygulamalarinda devinen yiizyila ragmen zihinlerde olumsuz ‘‘Dogu’’ arayisini da
sicak tutmustur. Kitle iletisim araglar1; ekonomik, siyasi, toplumsal, kimliksel ve dini
farkliliklar1 asarak aslinda alisilagelende miimkiin olmayan ortak degerler yaratmakta ve
bu ortak deneyimler ile bireylerin standartlastirilmis tepkiler gostermesine yol acan
kiiltiirel kodlar iiretmektedir. Bireylerin ayn1 anda farkli bir kitle iletisim aracina maruz
kalmasina karsin, bahsi gecen ortak kodlar sayesinde iletilerin tiimii ayn1 mesaji1 iireten
ve insanlar1 eylem yapmaya iten gizli yapilar1 gili¢lendirebilmektedir (Giines, 1996:

104).

Bilgi vermek ve bireylerin algilarini giincel tutmak amaciyla yapilan yayinlarin zahir
ideolojilerle yiiklii olmasi hedef kitlenin imgeleri olduk¢a kolay bir bigimde almasini
miimkiin kilmaktadir. Ozellikle televizyon programlari isledikleri konular1 seyirciye
sunarken belli mesajlar1 belli kaliplar dogrultusunda aktarmakta, dezenformasyon

eylemi tistlenmektedir.

Zaman igerisinde Dogu, Bati’ya nispeten ¢esitli farklilik ve karsitliklarla tanimlanmas,
roman, sinema, belgesel, tanitim filmleri ve reklam ve gibi {riinler vasitasiyla incitici
imgelerle yargilanmistir. Konuya iligkin literatiirler incelendiginde oryantalizm
gostergelerinin bir¢ok eserde yer aldigi, Dogu ve Dogulu’ya iligkin imgelerin; ‘‘tembel,
ilkel, geri kalmis, tehlikeli, tutucu, yobaz hatta vahsi’’ seklinde nitelendirildigi, Bat1 ve
Batr’ya iliskin imgelerin ise “adaletli, uygar, cagdas, ileri, bariscil, adil ve aydin”

seklinde tasarlandig1 saptanmistir (Mutman, 2002: 201-203).

Kitle iletisim araglarinin, ideolojik arag¢ olarak kullanilmasi, toplumda kolaylikla kabul
bulmast gibi sebeplerle kitleleri etkileme ve yonlendirmede giiglii bir yer edinmesi
bugiin hala tartisilmaksizin kabul edilen 6nemdedir. Ulkeleri artik sdmiirge altina
almaktan Ote, onlarin kiiltlirlerini yok saymak, manipiile etmek, otekilestirmek Bati’nin
oryantalist yontemleri ve sOylemleri arasinda en dikkat c¢ekici politika olarak

gosterilmektedir.
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Konu oryantalizm oldugunda yiizyillardir ayakta olan bir yaklasimin kolayca degismesi
pek miimkiin goriinmemektedir. Bilgiye ulagmanin ¢ok daha basit oldugu giliniimiizde,

gergek bilgiye ulasmak ise bir o kadar karmasiktir.

Dogru bilgi verme amaci giiden yayinlar ne kadar iyi ve saydam yapim tasarimlarina,
zengin igeriklere sahip olurlarsa olsunlar, koklesmis genel gecer isleyislerin, bilindik
imaj ve diisiincelerin kullanimi1 devam etmektedir. Genel ¢erceveden bakilmayip mevcut
bakis acis1 degistirilmedigi siirece, “‘Oteki’’ ile yeni/deneyimlenmemis bir iletisim dili
insa edilmedigi miiddetce, aktiiel dinamik yaklasimlar ancak zahir ge¢misle

karsilastirilarak sunulabilecektir.
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BOLUM 3: KULTUREL BIR GOSTERGE OLARAK REKLAM VE
REKLAMCILIK

Insanoglunu etkilemek ve belli olgulari, nesneleri, egilimleri goriiniir kilmak amaciyla
yapilan c¢aligmalar tarihin ilk c¢aglarindan beri uygulanmaktadir. Kitle iletisim
araclarindan yararlanilarak algilar1 yonetilir kilma, kamuoyu olusturma gibi
faaliyetlerinin 6neminin anlasilmasi, kiiresellesmekle birlikte kiiltiirel doniisiimleri de
getirmis, yeni yontemlerin silirekli olarak tretilmesine olanak saglamistir. Nitekim,
sosyal ve ideolojik igerikler barindiran kiiltiirel imgeler medya ve kitle iletisim

araglartyla giinliik yasamin bir pargasi haline gelmistir.

Reklam, temelde bir iletisim platformudur. Her devrin kitle iletisim araclari ile
teknolojik yeniliklerine bagli olarak iletisim bi¢imleri de degisime ugramis, reklam
mecralart da bu degisimden beslenerek kendisini siirekli glincellemistir. Degisen diinya
sistemi icerisinde gereksinim, amag¢ ve misyonlara baglh olarak 6zellikle reklamdaki
geligsmeler kitlesel tiiketimin, pazarlamanin, ekonominin ve toplumun kiiltiir yapisinin
vazgegilmez bir 6gesi halini almistir. Ozellikle iginde bulundugumuz yiizyilda reklamin

cok daha fazla gelistigi ve yayginlasarak toplumsallastig1 yadsinamaz bir gergektir.

Ideolojik agidan bakildiginda reklam sadece toplumun kiiltiirel ~degerlerini
yansitmamakta, ayn1 zamanda bu degerlerin yaratilmasina da yardimei olmaktadir. Bu
nedenle reklam kitleye sadece bir iiriin gostermekle kalmayip, ayni zamanda topluma
bir yasam tarzi da sunmaktadir. Reklam, tiiketicinin tutum ile davraniglarinda degisiklik
yaratma hedefinde ve toplumu etkileme ¢abasindayken; ayni zamanda toplumdan da
etkilenen bir olguyu nitelendirmektedir (Peltekoglu, 2010: 122). En nihayetinde
reklamlar, bir toplum degerleri yaratmakta ve toplumu degistirmektedir (Twitchell,
1996: 4). Cevik Ergin’e (2016: 84) gore, reklam bugiiniin pazarlama diinyasinin en
tartismali konularindan biri olmasiyla birlikte en vazgegilmezlerinden biridir de.
Reklamin ana amac iiriinii izleyiciye tanitmak ve ayni zamanda izleyiciyi iiriinleri satin
almaya ikna etmeye ¢alismaktir. Fakat reklamcilar yaptiklar: reklamlarda sadece iiriin
satmamaktadirlar. Kiiresellesen rekabet temelinin en etkili ve giiclii silah1 olan reklam,
bugiin yagamin her alaninda kendini temsil etmekte, neredeyse insan iligkilerinde dahi

iletisim kanallar1 araciligiyla kurulan egreti bir toplumsal yapiy1 sembolize etmektedir.
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3.1. Reklam Kavraminin Kapsami ve Genel Tanimi

Belli niteliklerle topluma yon veren ve toplumu doniistiiren kavramlardan biri olan
reklam, ayn1 zamanda bir mesajlar toplulugu olma islevi da gormektedir. Kitlelere
yazili, gorsel ve sOzlii olarak mesajlar iletirken, bu mesajlar yardimiyla toplumu
yonlendirebilmektedir. Bir tiir alg1 yonetimi ¢alismasi olarak da kullanilan reklamlar,
kiiltiir ve kimlikleri olusturan koklesmis olgulardan yola ¢ikarak bir yaratim siireci
meydana getirmektedir. Ancak o&zellikle yasadigimiz doneme iyice niifuz etmis ve
giindelik pratiklerin bir temsili haline gelmis olan reklamlar, genellikle bir iiriin ya da

hizmetin pazarlanmasi olarak vasiflandirilmaktadir:

Kitlesel tiretimle birlikte benzer 6zellikte mal ve hizmet iireten kuruluslar yine benzer
bir sekilde birbirinin yerine kullanilabilecek bir¢ok {iriin ve hizmeti tiiketicinin
begenisine sunulmaktadir. Boylesi bir durumda mevcut pazart adeta yaris i¢in kullanan
ve amaci sadece tliketim davranimina sevk etmek olan isletmelerin, bireyleri de bir satin
alma makinasina benzesmeleri pek zorlu olmamistir. Boylesi bir yarista iireticilerin ve
reklamverenlerin iirettikleri veyahut tanittiklar1 iiriin ile hizmetleri kamuoyu ile
paylagmak, iiriinle ilgili fonksiyonlar1 tanitmak, iiriin/hizmeti tiiketiciye kabul ettirmek,
rakip olan isletmelerden farklilasmak ve aslinda triine dair bir davranis gelistirmek

amactyla kullanilabilecek en etkin arag¢ reklamdir. (Kocabas ve Elden, 2006: 9).

Latince ’de anlami ¢agirmak anlamina gelen reklam, “clamare” sdzciiglinden tiireyerek
ortaya ¢ikmustir (Demirel, 2012: 3). Fransizca “reclame” kelimesinden ise dilimize
geemistir (Civrilli, 1993: 11). Tanim olarak nitelendirildiginde reklam; bir isin, malin ya

da hizmetin para karsiligi genel yayin araglarinda kitlelere duyurulmast eylemidir
(Meral, 2006: 394).

En genel ifadeyle agiklamak gerekirse, etkili ve etkileyici bir iletisim sekli olarak
tiiketicileri bir iirlin ya da hizmetin mevcudiyeti lizerine bilgilendirmek ve o iiriine,
hizmete veya markaya iligkin olumlu bir davranis yaratmak maksadiyla goze, kulaga
hitap eden iletilerin medya mecralarinda bir {icret karsiliginda paylasilmasi anlamina

gelmektedir (Kiigiikerdogan, 2009: 7).

Ozelligi ve kapsami bakimindan ¢ok yonlii bir kavram olan reklam, aslinda iiretici ve

tilketici arasinda bir iliski yaratarak tiiketici roliindeki bireyi belli bir mal ya da hizmet
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satin almaya ikna etmeye tesvik eden bir iletisim ve pazarlama faaliyeti olarak
degerlendirilmektedir (Tasyiirek, 2010: 4). Ancak reklam genis bir cergeveden
okundugunda, ayn1 zamanda yasami belli hatlariyla bigimlendiren ve iginde bulunulan
kilttirel degerleri yansitarak algilar1 yonlendirebilen ve nitekim yoneten Oonemli bir

medya aracidir.

Amerikan Pazarlama Birligi Tarifler Komitesi ise, ¢esitli kanaat onderleri ile yapmis
oldugu is birligi neticesinde reklami: bir malin, bir hizmet ya da diisiincenin, bedel
karsiligi ve bedelin kim tarafindan odendigi anlasilacak sekilde yapilan ve yiiz yiize
satis haricinde kalan tamitim faaliyetlerinin tiimii, olarak betimlemektedir (Meral, 2006:
394). Oyle ki, reklam iiriin ya da hizmetin genel yayin araglarinda tanitim1 yapilan ve
genis halk kitlelerine duyurulmasini saglayan bir ¢aligmalar biitiinii olarak karsimiza
cikmaktadir (Unsal, 1994: 12). Yani dogrudan satis-pazarlama faaliyetlerinden ziyade,
seslendigi kitlenin dikkatini ¢gekmeye, satin almaya hazirlayan sistematik bir tekniktir ve
ozellikle medya kanallarinda sik¢a kullanilmaktadir. Bu sik/araliksiz ve neredeyse
siirsiz kullanim neticesinde bireyler, siirekli olarak reklam bombardimanina maruz

kalmakta, reklamlarla i¢ i¢ce yasamaktadirlar.

Bir iiriine ya da hizmete dair iletilen mesaj1 sozlii, goriintiilii veya her iki tiirlii olarak
tilketiciye sunmak ve kamuoyu olusturmak amaciyla yapilan eylemlere ‘‘reklam
yapmak’’ denilmektedir. Bu terim ile reklamin iletisim yonii 6ne ¢ikartilmakta iletisimin
yoniiniin reklami yapan isletmeden tiiketicilere dogru gerceklestigi vurgulanmaktadir
(Sekil 1). Bu siiregte yer alan ilkelerden biri olan kanal, bu amaca hizmet eden kitle
iletisim araglarmi ifade etmektedir. Reklam aracinin belirlendigi siire¢ reklamin
mesajina, tasidigr misyonuna, ayrilan biitgeye, amag¢ ve hedeflerine uygun olarak ayri
ayri belirlenebilecegi gibi; belli bir bilesim ve ortaklik igerisinde birkaginin bir arada
kullanilmasiyla da gergeklestirilebilmektedir.

Aktif ve dinamik bir iletisimin meydana gelebilmesi icin kaynak ve alicinin ortak
tecriibeyi paylasma zorunlulugu ile kaynagin iletinin ulasmasi tasarlanan hedef kitlenin
oldukca iyi tasvir edilmesi yani ¢dziimlemesi gereklidir. ilerlemenin siirekliligini
saglayan ve mesaji bicimlendirmeye destek olan geri besleme ise, kitlenin
iletiye/reklama kars1 verdikleri reaksiyon ile bu tepkilerin degisik Olciitlerle analiz

edilmesini ifade etmektedir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2002).
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Kaynak Mesaj Kanal Alict

Reklamveren q Reklam ‘ Reklam araci ‘ Hedef kitle

iiretici mesaji

Geri Besleme

Sekil 1: Reklamn Tletisim Yénii ve Siireci
Kaynak: (Kocabas, Elden, Yurdakul: 2002)

3.2. Reklamin Tarihcesi

Pazarlamada tutundurma faaliyetlerinden birisi olan reklamin diinyadaki ve tilkemizdeki
tarihi incelendiginde, siirekli bir baglant1 i¢cinde bulundugu insan ve insan cevresiyle
olan iliskisinden yola ¢ikarak meydana geldigi, iiretimin artmasiyla beraber ihtiyaca
bagli olarak gelistigi, nihayetinde teknoloji ile birlikte farkli bir boyut kazanarak

giiniimiize kadar geldigi goriilecektir.

Tarihsel incelemelere gore, modern anlamda tam manasiyla reklam olarak tasvir
edemeyecegimiz; ancak reklamciligin ortaya ¢ikis alani seklinde nitelendirebildigimiz
davraniglarin ipuclarina ilk kez Misir, Babil, Yunan, Roma gibi uygarliklarda
rastlamaktayiz. Nitekim M.O 3000 ile 1450 arasindaki yillar, reklamin tarihsel olarak
ilk donemi olarak kabul edilmis, reklam faaliyetleri daha ¢ok ¢igirtkanlar/tellallar
tizerinden sozlii bir sekilde gerceklestirilmistir. S6zlii yeteneklerin ve insanlarin kendini
ifade etme yetisinin yazinin bulunmasindan once gelistigi diisiiniiliirse, ilk reklamin
sozIlii olmas1 ihtimali olduk¢a muhtemeldir. Buradan hareketle ilk reklamlarin, aslinda
insanlar arasinda degis tokusun baglamasi ile ortaya c¢iktig1 ve buradan aksiyon alarak
gelisme gosterdigi diisiiniilmektedir (http://brandway.blogspot.com, 2012). kel haliyle
ilk olarak Ortagcag’da kalintilarina rastlanan reklamlarin ticari reklam ve ilan olarak
uygulandigr goriilmektedir. Bu donemdeki reklam faaliyetleri en belirgin haliyle
cigirtkanlik yapmak, bagirarak miisterinin dikkatini ¢ekmek, mallarinin 6zelliklerini
siralamak, duvarlara ve tabelalara bu mallarin bedellerini kazimak ya da hizmetleri 6n

plana ¢ikarmak vb. tesebbiisler seklinde drneklenebilmektedir.
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Ik yazili reklamin Misir’da M.0.3000 yillarinda bir papiriis iizerine yazilan yazida,
sahibinden firar eden bir kdlenin geri donmesinin istendigi bir ilan oldugu sanilmaktadir
(Unsal, 1994: 40). Eski Misir’da reklam maksatli olarak kullanilan papiriisler, Antik
Yunan ve Roma uygarlhiginda ise 6zellikle gladyatorlerin yarismalar1 doneminde yapilan
tas duyurular yine reklamin ilkel orneklerini gdsterir niteliktedir (Unsal, 1994: 20).
Reklamin ilkel modellerinin ortaya kondugu devirler, esasen insanligin ilkel
donemlerinin de gostergeleridir. Medya mecralarinin olmadigi, endiistri ve Kitlesel
tiretimin ise daha tiirememis olmasi gibi durumlar reklamsal faaliyetlerin sinirli bir
bicimde kalmasina sebep olmustur. Temelde gercek kirilim yaratan ve stratejik bir
metin {iretme silirecinin basladigi donem Gutenberg’in matbaay:r icat etmesi ile

olugmustur (Peltekoglu, 2010: 61).

Matbaanin icadi, iriinlerin zamanla kalitesine gore kiimelenmesi, markalasma ile
rekabetin ortaya ¢ikisi, iiretimin ¢esitlenmesi ve pazarlanmasi gibi gelismeler tiiketimde
de bilingli bir sistemin gelismesine, dolayisiyla satis odakli uygulamalara yani tanitim
calismalarina yogunluk verilmesine neden olmustur. Benzer bir ifadeyle, sanayi ve
tiretimde gelinen nokta, tliketiciyi etkilemek amaciyla yapilan ¢alismalarin, 6zellikle
reklamlarin da gilinden giine biiylik bir gelisim siireci ge¢irmesini saglamistir (Temel,
2006: 7). Reklamlar 6zellikle 1900°lii yillardan baglayarak radyo, gazete, televizyon,

afis, sinema gibi farkli mecralarin yardimiyla tiiketicinin algisina sunulmaktadir.
3.2.1. Diinyada Reklam ve Gelisim Siirecleri

Reklamin ilk ornekleriyle gercek manada Ortacag doneminde karsilasilmaktadir. Bu
cagda bilhassa Eski Roma basta olmak iizere Yunan ve Ibrani medeniyetlerinde gerek
tellallarin halkla yonelik duyurular1 gerekse de seyyar saticilarin satis yapmak icin
mallart hakkinda bagirmak/seslenmek suretiyle tanitim yapmalari ilk ticari reklam
paradigmalar1 olarak kabul edilmektedir (Temel, 2006: 5). Tarihsel dizgide reklamla

ilgili calismalara ise ilk olarak eski Misir’da ve Babil’de yapilan kazilarda rastlanmistir.

Incelemelere gore, ozellikle M.O. 1500 yillarinda, Misir ile Yunanistan gibi
medeniyetlerde halka yapilacak olan hizmetleri bildiren tabelalara rastlanmistir ve
bunlar birer reklam 6rnegi olarak kabul gérmiistiir. Bununla beraber Teb sehrinde saz

yapraklarindan yapilma bir tabela bulunmus ve lizerinde kacan bir kdleyi bulana
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miikafat verilecegi yazilmistir. Bu 3000 yillik kagit bugiinkii reklam kavrami igine giren
ilan olarak kabul edilmektedir (Civrilli, 1993: 15). Daha sonralar1 {iriinlerin
markalanmaya baslanmasi, amblemlerin ortaya ¢ikisi, liretim tezgahlarinin kurulmasi ve
irtinlin degisik yerlerde pazarlanmasi anlamma gelen nakliyeciligin gelismesi,
reklamciligin gelismesi alanindaki temel yapi taslarini olusturmaktadir (Giiler, 2008:
10). Reklamin Ortacag’da ve Avrupa’da, diger ¢ag ve iilkelere gore daha biiyiik bir
gelisme gostermesinin, basta o devirde yasanan ekonomik ve sosyal devrimler ile

dogrudan bir ilgisi oldugu gergektir.

Ozellikle Sanayi Inkilabr ile iiretimdeki yiiksek artis, cografi kesifler ile yeni alanlarin,
kiiltiirlerin kesfi, dolayisiyla olusan yeni pazarlar ve hammadde bollugu, ulasim
sorununun da ortadan kalkmasiyla kiiresel bilinirligi meydana getirmistir. Bahsi gecen
kiiresellesme siireci, kisa zamanda pazar igi rekabeti ortaya ¢ikarmis, iiretimden sonra
tilketimin de genislemesine, dolayisiyla tanitim faaliyetlerine yogunlagilmasina zemin

hazirlamistir.

Reklamciligin en 6nemli atilimi 15. yiizyilin ilk yarisinda matbaanin bulunmasi ile
gerceklesmistir. Matbaa yardimiyla hizli tiretimin yayginlagmasi, el ilanlarinin basilip
kitlelere iletilmesi, markalama, logo gibi calismalarin insanlara bir ara¢ yardimiyla
ulastirilmast yeni bir siireci baslatmis, bu sayede reklam yeni bir boyut kazanmigtir
(Giiler, 2008: 10). Bu gelismelerin akabinde gazete i¢in yapilan ilk reklam, 1625 yilinda

bir Londra gazetesinde yer almistir.

Amerika Birlesik Devleti’nde ise bir licret karsiliginda iiretilen ilk reklam 1704°de
baskiya alinmig, kar amach ilk radyo reklami 1920’de yapilmistir (Civrilli, 1993: 15).
Bu yil ve devamindaki yillar reklamciliktaki gelismenin ivme kazandigi, pazarlama ve
satigin tiretimle es seviyede onemli hale geldigi bir donem olmustur. 1922°de kurulan
ilk televizyon kanali BBC (British Broadcasting Company) ile televizyonculuk ivme
kazanmis, gilinliik haberlerinin BBC’de yerlesik diizen almas1 1930’Iu yillarin sonlarini

bulsa da bu siiregte kanal hizli bir gelisme gostermistir (Ertaylan, 1998: 35).

Diinyada kar amaciyla kurulan ilk radyo istasyonunu hayata ge¢cmesiyse 1922 yilinda
ABD’de gergeklesmistir. 1929 yilinda tiim diinyada ekonomik bir buhran yasanmis, bir

hayli makro firma iflas etmis; ancak iriinlerinin tanitimini reklam yoluyla yapan ve
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piyasada daha taninan sirketler krizden daha az zararla ¢ikmislardir. Reklamecilik
caligsmalar1 agisindan, siirecin 6nemli yapi taslarindan bir digeri de A.C.Nielsen, George
Gallup Arch Crossley ve Daniel Starch gibi kisiler tarafindan tiiketici egilimlerinin
arastirilmasina yonelik arastirma sirketlerinin kurulmasi ve faaliyet alaninin genislemesi
olmustur (Kocabas ve Elden, 2006: 16). 1940 yilindan itibaren televizyonun medya
etkin bir yer edinmesiyle reklamlarin gelisimi hiz kazanmis ve reklam harcamalarinda

ciddi bir artis olmustur.

Reklamlarin bir ¢ati altinda faaliyet siirdiirmeye baslamasi ve benzer gelismelerle
uygulamalarin is kolu halini alarak biiylime gostermesi yine bu donemlere rastlamistir
(Durmaz, 2001: 47). Ozellikle Rooser Reeves tarafindan ortaya konulan farkli satis
Onerisi (unique selling proposition) ile, iirlinlin yalnizca kendisinde bulunan farkli bir
istiinliige ve ayricaliga sahip olmasi durumunda reklam mesajinin bu iistiinliik ve/veya
ayricalik tlizerinden olusturulmast gerekliligi vurgulanmistir. Bu sekilde, iiriin pazara
cikmadan Once farklilik yaratabilen ozellikleri se¢ilmis ambalaj, tat, konfor, koku,
ekonomik olma, performans, logo vb. ozellikleri ortaya ¢ikarilmaya baslanmigtir
(Durmaz, 2001: 47).

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki yillarda uluslararas: ticari faaliyetlerin artmasi,
devletlerin ekonomik ticari yonden birbirlerine bagimli hale gelmesi ve bilhassa
kiiresellesme siireciyle ¢ok uluslu yapilarin sayilarindaki artis reklam sirketlerini de ¢ok
uluslu yapilara doniistiirmeye baslamistir. Medyada kullanilan teknolojinin gelismesine
paralel olarak reklamcilik da teknolojik anlamda ilerlemeler kaydetmis, teknolojik
gelismelerin de alana katkisi olmustur. Bu yillarda isletmeler iletisim kanallarinin
toplumu etkileme ve kontrol altina alma giiciinlin farkina varmis, reklam c¢aligsmalari

kurum ve kurulusglarin temel politikalarini yaratma siirecine girmislerdir.

Modern anlamda degerlendirdigimizde, 6zellikle televizyonun kuvvetli bir medya araci
olarak yaym alanina girisi, reklamciligin biiyiik 6lciide ilerlemesine ve bu giinki
seviyeye gelmesine zemin hazirlamistir (Amil, 2002: 18). Modern zamanda reklamcilik,
giinliik gazete ve dergilerin on dokuzuncu yiizyilin ilk yarisinda ucuz bir {iriin olarak
ortaya cikmasindan sonra baslamistir. 1920 yilinda radyonun ve 1950°li yillarda
televizyonun kullanilmaya baslamasi, reklam verenleri de harekete gecirmis, reklama

yonelik harcamalarda ciddi olgiitte farkliliklar yaratmistir (Kurtulus, 1973: 27).
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Ozetlemek gerekirse, reklamsal etkinlikler diinyada (milattan dnceki devirlerde) basta
yasamin toplumsal, sosyolojik ve ekonomik gereksinimlerinin karsilanmasinda
kullanilmis, gliniimiize kiyasla ¢ok daha basit/yalin metotlarla, birdenbire ve bilingsiz
bir bicimde uygulanmistir. Ancak 15. ylizyila gelindiginde reklam uygulamalari,
matbaanin icadiyla birlikte fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim, yeni ve iglevsel dagitim
kanallarinin kullanilmasi, popiiler gazetelerin ve televizyonlarin yayginlagmasi vb. gibi
gelismelerle yeni bir kimlik kazanmistir. 21. ylizyilda ise reklama duyulan gereksinim
hayatin her alaninda varliginmi slirdiirmiis, reklam bir ihtiya¢ aracis1 olmanin 6tesinde
bireylerin giinliikk yagaminda bir modiil islevi goren, kimi zaman yasami yonlendiren,
secimleri ve davranislart etkileyen hatta aliskanliklari dahi yoneten/tayin eden kavram

halini gelmistir.
3.2.2. Tiirkiye’de Reklam ve Gelisim Siirecleri

flkel reklamcilik faaliyetleri diinyada oldugu gibi bizim hayatimiza da tellallar,
tezgahtarlar, igportacilar ve tezgahtarlar gibi saticilar ile girmis, saticilarin diikkanlarin
onlinde mallarin1 sergilenmesi veya sunduklari hizmete iliskin tabelalar asmalari,
irtinlerin 6zellik ve paha degerlerine dair yazilar yazmalari, tanitima yonelik ilk
caligmalar seklinde yorumlanmistir. Osmanli yasam tarzina ait bir arastirmada, tellallar

sOyle anlatilmaktadir (Akgura, 2002: 10):

“Tellallar tliccar sinifina dahil degildi. Yaptiklar1 is tam olarak ticaret
olmayip, tiiccarla alic1 arasinda aracilik yapma islevi goriirdii. Yani tellallar
belli bir tiiccarin hesabina ¢alisan, ona ortak olmadan satisina yardimci olan
ve bundan para kazanan beratli bir miisteri bulucu, cigirtkan seklinde

diisiinmek gerekmektedir.”

Tellallar ve satici seslerinin yani sira, Osmanlt toplumunda ekonomik yapida karsimiza
cikan bir diger iletisim araci da diikkan alametleridir. Bu asamada ses, yerini gorsellige
birakmistir. Diikkanlarda genellikle saticilarin yaptiklar: isleri anlatan isaretler
kapilarin iizerine asilir; terziler makas, lostralar ayakkabt alametleriyle islerinin ne
oldugunu anlatmis olurlard:. Tellallarin bagirmalari ya da saticilarin diikkanlarina isaret
asmalar1 gibi eylemler bugiinkii anlamda tam manayla reklam sayilmamakla beraber
Tiirk reklamecilik tarihinin 6nemli bir baslangici olarak temsil edilmektedir (Akgura,

2002: 13).
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16. asirda Almanya’da, 17. asirda ise Ingiltere’de uygulanmakta reklam calismalari,
Tiirkiye’de 19. asrin ortalarinda ortaya ¢ikmistir. Diger iilkelere nazaran tilkemizde ¢ok
daha sonra baglayan reklamcilik, matbaacilik faaliyetlerinin olmasi gerekenden daha geg
baslamasi ile paralellik gostermektedir. Matbaa Tiirkiye ye geg¢ geldigi icin gazetecilikte
ge¢ baslamig, tamitim amagh kullanilan brosiir ya da el ilanlart yurt disinda bastirilip
Tiirkiye 've getirilmistir (Aytekin, 2009: 7). Tirkiye’ye ge¢ gelen matbaa biiyiik
sorunlarin dogmasina neden olmustur. 1800’lii yillarda hazirlanan ilanlarda Latin

harfleri ve eski Tiirk¢e metinlerindeki hatalar bu sorunlara 6rnektir (Aytekin, 2009: 9).

Tiirkiye’de basili reklam 6rnek olusturan ilk ¢alismalar, 1842 Ceride-i Havadis, 1864
Terciiman-1 Ahval gazetelerinde yer almaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 14). 1860
yilinda Agah Efendi tarafindan ¢ikarilan Tercliman-1 Ahval, Tiirkiye’de ger¢cek anlamda
nitelendirilen ilk gazetedir. Terciman-1 Ahval ’1 takip eden ikinci gazete ise Sinasi’nin

cikardig1 Tasvir-i Efkar gazetesidir (Aytekin, 2009: 9).

Tirkiye’nin ilk gazeteleri incelendiginde duyurularin olduk¢a simirli oldugu, bu
sinirlamanin  satilk bir arsa ve ev ilanm1 ya da bir kitabin ¢iktigina dair
bilgilendirmelerden meydana geldigi bilinmektedir. Ancak 1864 tarihli Terciiman-1
Ahval gazetesinde yer alan reklamlarin, ticari deger tasiyan birka¢ duyuru oldugu
bunlardan birisinin, Yeni Cami avlusundaki magazada Kaliforniya yapisi tabak ve sofra
takimlar1 satildig1 ve Ramazan Bayrami dolayisiyla liriinlerde indirim yapilacag ilgili

oldugu gériilmiistiir (Ozer, 1985: 32).

Yazili basin reklamlarin1 1951 yalinda yapilan uygulamalarla radyo reklamlar1 takip
etmis, 1972°de TRT ticari reklam duyurularina baglamistir. 1908 Mesrutiyeti ile gelen
basin 6zglrliigii ticari hayata bir canlilik getirmis, temel zeminde ilancilig1 baslatan bir
donem olarak kabul edilmistir. 1909 ile 1911 yillar1 arasinda bu alanda bir ¢igir olarak
kabul edilen ii¢ “Reklam Gazetesi” ¢ikarilmis, ancak gazeteler uzun omiirlii olmamistir

(Inceoglu, 1985: 168).

Balkan ve Birinci Diinya Savaglar diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de reklamciligin yeni
bir boyut kazanmasina neden olmustur. Nitekim Tiirkiye’de gercek anlamli reklamcilik
Balkan Savasi’ndan dnce Istanbul’da David Samanon tarafindan baslatilmistir. Balkan

Savasi’ndan hemen sonra Kahire’deki iinlii Ajans Havas’in yoneticisi Ernest Hoffer
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Istanbul’a gelmis ve David Samanon ile is birligi yaparak reklamciliga yeni bir boyut
getirmistir. 1919 yilinda Jak Hulli’nin de ekibe dahil olmasiyla birlikte reklamcilik
faaliyetleri Hoffer-Samanon ve Hulli Ilanat Acentesi olarak bir yap1 halini almistir.
Hoffer-Samanon ve Hulli Ilanat Acentesi, ilk olarak siitun-santim kavrammi Tiirk
reklam sektOriine getirmistir. Tiim bu gelismeler sonucunda 1933’de gazete sahipleri

birlikte lancilik Reklam Ajansi Limited Sirketi’ni kurmustur (Yilmaz, 2001: 357-358).

Ikinci Diinya Savasi ile birlikte radyonun popiilerleserek hayatimiza girmesi tiim
diinyada oldugu gibi iilkemizde de toplumsal yeniliklere zemin olusturmus, reklam
kusaklarinin en ¢ok bankalar ile ticari firmalar tarafindan biiyiik ilgi gérmesine neden
olmustur (Aytekin, 2009: 10). Ozellikle 1970°li yillardan sonra biiyiik bir ivme
yakalanmis, 1983 yilindan baglayarak televizyonun renkli yayma ge¢mesiyle birlikte
reklam olgusu ve reklamecilik faaliyetleri karst konulmaz Slgiide biliylime gostermistir.
Tiirkiye’de cesitli devinimlerden gecen reklam faaliyetleri, 6zel televizyon kanallarinin
acilmast ile gorsel ve isitsel iletisim yoOntemlerinde kaydedilen birgok ilerleme

giiniimiize kadar gelmis, tiretici ve tiiketici yoniinden 6nemli bir is alan olugturmustur.
3.2.3. Yeni Bir Tesebbiis Olarak Reklamcilik

Reklamcilik, reklami yapilacak iriiniin ya da hizmetin ulastirilacagi hedef kitleyi,
tilketimin yapilacag pazari, reklamin iletece§i mesaji ne amagla ve ne zaman
yapilacagi, hangi reklam mecrasinin kullanilacag: ile maliyetini hesaplayarak biitiin bu
faaliyetleri bir diizenli bir sistem igerisinde gergeklestirilecegi konusunda reklamvereni
yonlendiren davranis olarak degerlendirilmektedir. Reklamcilik igerisinde bulundugu
uygulama alanlar1 bakimindan diger bilim dallariyla iliski halindedir. Bu iligki,
etkilesimde olunan bilim dallarinin  verilerinden, bilgilerinden, deneylerinin
sonuglarindan faydalandig: takdirde varmay1 planladigi amacina daha dogru bir sekilde

ulasabilmesini saglamaktadir. (Kocabas ve Elden, 2006: 16-24).

Zamanla firetici ile tiiketici arasinda olusan mesafe iriintin, hizmetlerin Kitlelere
tanitilma ve benimsetilme ¢abalarinda farkli yollarin izlenmesi gerektigini gostermistir.
Eski iriinlerin yerine yenilerinin alinmasimi saglamak, iriinlerin degisen ve gelisen
niteliklerini tiiketicilere ulastirmak, yeni pazarlar yaratmak gibi nedenlerle reklami bir

iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaya baglamistir (Bir ve Mavis, 1988: 51).
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Oyle ki reklamcilik gerek pazarda gerekse toplumda oOnemli bir alan olarak
nitelendirilmektedir. Ciinkii iireticinin pazarda yer aldigi pay, liderlik ile istikrarim
saglamasi reklam {iretimlerinin arttirilmasi ve siirekliligin saglanmasiyla miimkiindiir.
Dolayisiyla reklamin toplum tarafindan gecer oy almasi, kitle iletisim araclarinda sikca
tekrart1 ve satiglarin arttirilmasi gibi durumlar reklamcilifin  bagaris1 ile dogru
orantidadir. Reklamcilik ¢alismalar1 genel itibariyle reklam ajanslar1 araciliyla
yapilmaktadir. Reklam ajanslarimi tanim olarak ifade etmek gerekirse; iletisim
stratejisinin hazirlanmasindan, saha arastirmasina, kreatif caligmalardan tasarim ve
uygulamaya kadar olan ¢alismalar1 yoneten, entegre reklam hizmeti veren kuruluslardir
(www.rd.org.tr, 2018). Reklam ajansi kisaca, reklamveren ile birlikte reklamsal
faaliyetleri planiamak, gelistirmek, yonetmek ve bu ¢alismalarin Karsiliginda bir ticret

almak tizere anlasma yapan ticari bir hizmet kurulusudur (Kocabas ve Elden, 2006: 9).

Internet verilerine gore bugiin Tiirkiye’de on bes ve daha fazla calisan1 olan, miisteri
iliskileri, yaratict fikir ve medya bolimlerine sahip ve miisterilerine tiim alanlarda
hizmet verebilecek sekilde orgilitlenmis reklam ajansi sayisi 100'in tizerindedir. Yine
Tiirkiye’de bugiin reklam ajanslarinda calisanlarin sayist yaklasik 3000’1 askindir.
Tiirkiye'deki reklam harcamalarimin %80'ini gazete, dergi ve televizyon reklamlari
olusturmaktadir. Radyo, sinema ve agikhava reklamciliginin pay1 ise %20 dolayindadir.
Reklamciligin alanini olusturan ve bu alana katkida bulunan meslek kuruluslarinin
iiye/paydas olduklar1 profesyonel birlik ve cemiyetlerin sayilari da her gecen giin
artmaktadir. Reklamcilar Dernegi, Reklam Yazarlari Dernegi, Reklam Filmi
Yapimcilart Dernegi ve Reklamverenler Dernegi, Tiirkiye'de son 20 yildir faaliyet
gosteren derneklerden bazilaridir. Tiirk reklamcilari, reklamciligin bir¢ok dalinda her
vil verilen odiiller sayesinde basari grafiklerini  siirekli  yiikseltmektedirler

(http://www.thb.gen.tr, 2019).
3.3. Reklamin Amaglari

Bilindigi gibi, reklam tarih dizinine gore endiistrilesme, modernlesme, kentlesme ve bu
Oonemli gelismeler sonucu artan niifus artist durumlarina bagli olarak kitle iletisim
araglarinin yayginlagsmasiyla sosyolojik bir deger kazanmistir. Toplumda seyreden bu
gelismeler 15181nda reklamcilik hareketli yapisiyla simdi olani izleyerek iiriin/mahsul ve

hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirerek, mevcut davraniglar: etkilemektedir.
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Bu durum, reklamin ekonomik alanda oldugu kadar toplumsal alanda da bireyi
yonlendirdiginin kamitidir. Ayrica, Ozellikle yirmi birinci yilizyilda Kkitle iletisim
araclarinin yaygin ve siiresiz kullanimi reklamlarin ¢esitli agilardan bireyler {izerinde
yarattig1 etki ile daha cok tiiketime dayali bir toplumsal doniisiimii zorunlu hale
getirmistir. Toplumsal yapiya empoze olma ve kitlelere kisa yollardan ulasma imkani ile
reklam, sadece bir amac1 ve karlilig1 yerine getirmemektedir. Uriin ve hizmetin pazarda
var olma siireci ile baslayan, kullanim sekli, bilgisi, hedef kitlesi, paha, nitelik, kalite ve
satildig1 yer bilgisi gibi hem {iretici hem de tiiketici agisindan yonlendirici olabilecek
temel ve islevsel gorevleri yerine getirmektedir. Ozetle reklamin asil amaci iiriin
hakkinda bir izlenim ve kamuoyu olusturulup, satislarin arttirilmaya galisilmasidir.

Ancak su amaglarla da reklam yapilabilir (Atay ve Yiicel, 2007: 163).

- Pazarin belli bir boliimiinde farkli olmay1 amaglamak
¢ Malin kullanimi1 hakkinda bilgi vermek

<> Maldaki belirli degisiklikleri gostermek

<> Markada kalite ve imaj olusturmak veya korumak

- Var olan aligkanliklar degistirmek

<> Dagitim kanaliyla aradaki iliskileri gelistirmek

<> Isletmenin sayginligini olusturmak ve arttirmak (Atay ve Yiicel, 2007: 163).

Reklam, zeminde sosyallesme siireci i¢erisinde ikna ¢aligmasi ile bireyleri bir fikir, bir
misyon ¢er¢evesinde yonlendirerek etki yaratmayi hedeflemektedir. Belli bir {iriin ya da
hizmetin yan1 sira belli bir diisiinceyle de gerceklestirilebilen reklamin temel amaglari

bu calismada ti¢ baslik altinda incelenerek su sekilde siralanmuistir:

> Satis ve pazarlama amagli reklamlar
<> Sosyal statii amach reklamlar
<> Kiiltiirel etki amagli reklamlar

3.3.1. Satis ve Pazarlama Amach Reklamlar

Ureticiler arasinda olusan rekabette kullanilan en &nemli, en etkili araclardan birinin
reklam oldugu siiphesiz ki gergektir. Reklami, tanitimi yapilmayan iiriinlerin pazardaki
yerlerini rakip iirlin ve hizmetlere kaptirmalari ya da tiiketici nezdinde zamanla

unutulmalar1 miimkiin ve muhtemeldir (I¢dz, 2008: 4).
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Okay’a (1999: 188) gore ise reklam, kisileri ikna ederek onlara satin alma kararini
verdirmeyi hedefler. Bu nedenle hedef kitleyi tanimak, anlamak ve dogru algilamak
oldukca 6nemlidir. Bir iletisim stireci olarak da degerlendirilebilen reklam, ilk asamada
iirlin, hizmet ya da 6zellikli/nis bir marka ile ilgili bilgileri tiiketicilere aktararak bir
davranig gelistirmeyi, liriine karsi olumlu bakis agisini giiglendirmeyi, olugsmus negatif
bir alg1, 6nyargi ya da kotii izlenim varsa onlari da iyilestirmeyi hedef alir (Elden, 2004:

19).

Reklam ¢aligmalarinin satis ve pazarlama faaliyetleri agisindan incelendiginde, Kitlenin
tutum ile algilarin1 etkileyerek, {irlinii satin alma yoniinde davranmis gergeklesmesini
beklemek amacglanmaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 22). Bahsi edilen amacin reklamin
birincil ve en 6nemli amag¢ oldugunu iirlin ile hizmetle alakali olarak tanitim, satig ve
karliligin saglanmasimin hedeflendigini ve belli yontemler bu kazanimlarin elde
edildigini, ayrica bir fark yaratma durumunun artmasina biiyilk Olclide imkén

sagladigini sdyleyebiliriz.

Reklam, esas anlamda reklamveren ile hedef kitle arasinda bir koprii islevi goriir. En
yalin ifadeyle reklam, kitle iletisim araglar1 yardimiyla bir {iriin veya hizmet i¢in izlenim
yaratarak satis1 arttirmak amaciyla yapilmaktadir (Kurtulus, 1973: 28). Reklamin satis
ve pazarlama amaglariin belirlenmesi, reklam etkinliklerinin hedef kitlelere ulasip
ulasmadigini, ne kadar etkili olduklarini saptamak agisindan da 6nem arz etmektedir.
Reklam ile amaglanan nitelikler hakkinda mutabik olunmadig: takdirde reklam beklenen
etkiyi gostermeyecektir. Yine benzer bir sekilde, bugiiniin tiiketicisi i¢in ¢esitli iiriin ve
hizmetleri tanitan, tanitmakla kalmayip ilgili ihtiyaglar1 nasil, nereden hangi fiyatlarla
karsilayabilecegimizi aktaran reklam, ayni zamanda iirlinii ne zaman ve ne sekilde
kullanabilecegimizi tarif eden, bu yoniiyle de tiiketicide ¢cogu kez zaman kazandiran bir

olgu olarak kabul gérmektedir.

Reklamin istlendigi birincil goérev, iriin satisini gergeklestirmenin Gtesine gecerek
iriiniin tanitim1 yapmak, marka imaj1 yaratmak ve halkla iligkiler faaliyetleri ile paydas
olmak seklinde belirtilebilir. Ancak Cardakli’nin da (2008: 28) ifade ettigi gibi;
reklamlar, ilk olarak iiriiniin fark edilmesini, kimi zaman iiriin hakkinda bilgi
edinilmesini, nadir olarak tiriiniin tercih edilmesini ve ¢ok daha da seyrek olarak

tirtiniin satin alinmasini saglamaktadir.
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3.3.2. Sosyal Statii Amach Reklamlar

Bir iiriin ya da hizmetle ilgili olarak ¢esitli yontem ve teknik imkanlar yardimiyla marka
algis1 gelistirmek, bireylerin ilgi ve begenilerini belli bir noktada toplamak reklamin
temel hedefleri olarak sayilabilir. S6z konusu temel hedefler, toplum acidan ele
alindiginda ise, bireylerin sosyal statiilerine dogrudan etki eden, yasam standartlarini
yiikselten, satin alma ve tiikketim aligkanliklarini yoneten ve dolayisiyla ekonomik deger
olarak kigiler ile kisilerin segimlerini ydnlendiren bir g¢aligmalar biitiinii olarak
degerlendirilmektedir. Reklamlar ile birlikte toplum belli kiimelere ayrisarak, belli

statiilere gore nitelendirilmektedir.

Bir tiiketicinin bagl oldugu sosyal swnif, onun yasam gseklini, sosyal ve ekonomik
davranmislarin etkileyen en onemli etkendir (Odabasi ve Barig, 2002: 296). Tiiketim
davraniglart agisindan bir siif ile biitiinlestirilen bireyler ortak bir davranig kalib1
gelistirerek ayni1 zamanda bir statii meydana getirmektedir. Bu haliyle reklamlar
bireylerdeki toplumda farkli ve 6zel olma arzusunu, kisinin heyecan ve duyarhiliklarini

ve bir imaj edinme fonksiyonlarint doyuma ulastirmaktadir (Taskin, 1987: 12).

Buna gore reklamin diger bir amaci da iirlin hakkinda gecekligi ya da kullanim
yontemleri gibi durumlarn bilgilendirmek degil, liriin ve hizmet {izerinden bir diis
tasarlayip bu diise dair ¢oziimler satabilmektir. Fakat sadece bir hayal vaat etmek,
insanlarin reklamlardan siiphe duymasina neden olacagindan, hayal salt bir gereklilik ile
biitiinlestirilerek goriiciiye ¢ikmakta, tiiketiciye ulastirilmaktadir. Yani reklamlar
tiiketim, dolayisiyla satis amacinin siirekliligi adina suni ihtiyaglar sunarken bir taraftan
da sahici olmayan/diissel bir hayati vaat etmektedir. Yani fayda saglama, kar elde etme
misyonu olan reklam, hizmetin yiiklendigi degerlerle birlikte tiiketicinin yasam

degerlerini de satisa yonlendirmektedir.

Sosyolojik olarak toplumdaki sinif ayrimi ve statiiniin varli§i, Ortagag’da toprak
sahipligi lizerinden kabul goriirken, modern toplumda bu durum sahip olunan metalar,
driinler ve hizmet alani iizerinden gergeklestirilmektedir. Nitekim reklam sanayisi,
bireylerin sosyolojik ve psikolojik durumlari tizerinden toplumu etkileme, yonlendirme
ve belli davranislara karsi yoneltmeyi amaclamaktadir. Bahsi edilen siireg, iirlin ya da

hizmetlere dair sunulan reklam mesajlar ile iletilmektedir.
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Bu sekilde bireylerin yasantisina ait 6znel kavramlarin i¢i bosaltilip, toplumsal imgeler
anlamlarindan uzaklastirilmakta bireylerin ve toplumun algisi degistirilerek tiilketmeyle
bir sosyal bir statii kazanacagi diisiincesi empoze edilmektedir. Ornegin, ‘ihtiyag’
kavrami bireyler nezdinde reklam mesajlar1 ile tasidigi anlamindan Ote, zihinsel
diizeyde basta giic olmak iizere; sosyal statii, sahip olma, prestij gibi ¢agrisimlarda
bulunur duruma gelmistir. Hal bdyle olunca bireylerin tiiketime dair yorum ve algilari
degismekte, toplumsal seviyede psikolojik ve iktisadi sorunlar ortaya c¢ikmaya

baslamaktadir.
3.3.3. Kiiltiirel Etki Amac¢h Reklamlar

Kiiltir bir hayli farkli uygulama alaninda ve bilimsel arastirma metotlarinda
kullanilmaktadir. Terim olarak kiiltiir, bir toplumu karakterize eden, onu diger
toplumlardan ayiran sosyal iliski ve davranis modellerini belirtmek igin kullanilir
(Saydan ve Kanibir, 2007: 78). Baska bir ifadeyle kiiltiir; toplumu meydana getiren
unsurlari, toplumdaki ozdes yapuyi, sosyal etkilesimleri yani; insanlari bir arada tutan
ortak lisan ve iletisim siireglerini, zanaatlarini, sanatlarini, inang, ogreti, hukuk ve
yonetim kurumlarint i¢ine alan her tiirlii aliskanlik ve yetenegi icine alan biitiinciil bir
yvapidir (S1gr1 ve Tigl, 2006: 328). Kisacasi, kiiltiir bir nesilden digerine gecen

toplumsal bir tiriindiir ve insanlar arasi etkilesimden dogarak gelisim gosterir.

Kiiresellesen diinya, medya kanalli hizli kiiltiir degisimleri ve toplumsal yasamdaki
devrimler, toplumlar1 degerler konusunda ¢ok daha fazla etkilemektedir. Ozellikle
cokuluslu ve kiiresel kuruluslarin, reklam iletisimi siirecinde reklamin gerceklestirildigi
iilkelere ait yerel imgeleri goz ardi ettikleri ya da bilingli bir degisiklik yaparak
yonlendirme ve yonetme gayesinde olduklar1 dikkat ¢ekicidir (Giliz ve Kiiciikerdogan,
2005: 2). Kiiltiir tarafindan temsil edilen degerler yerel olarak tasvir edilemediginde,
tutum ve inanglara gore ¢ozliimlenmediginde o Kkiiltiir ve kiiltiiriin insanlar1 daha
onceden deneyimlemedikleri, kendilerine yabanci olan ancak siirekli maruz kaldiklar
mesajlara zamanla adapte olabilmektedirler (Barutgugil, 2011: 79). Toplumsal
degismenin neticesinde meydana gelen kiiltiirel degerlerdeki etkilesim, zaman igerisinde
reklamlara da yansimaktadir ve bu yansima, reklami tanmitim faaliyetinin pargasi
olmaktan 6te; kiiltiirel bir kavram haline getirmekte, reklam metinlerini ise kiiltiirel bir

metne doniistiirmektedir.
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Literatiir acisindan kapsamli olarak inceledigimizde kiiltiir sozciigii cultura
kavramindan gelmektedir. Latince'de colere ifadesiyle siirmek ekip-bigmek olarak
karsilik bulurken Tiirk¢e'de "ekin" anlamina gelmektedir. Culture sozciigii Fransizca'da
17. yiizyila kadar ayn1 anlamda kullanilmistir. Kavram kimi zaman “uygarlik” ile es
anlamda kullanilirken kimi zaman da karsiastirmali olarak ayri bir anlamda
kullanilmistir (Giiveng, 1991: 96). Insanin yasam siiresi ile smirli olmayan ve kesin kat1
sinirlar igerisinde bulunmayan kiiltiir ugradig: etkilesimlerle beraber zaman temelinde

bir kiiltiir ayrimlastirmasini ortaya ¢ikarmaktadir.
3.4. Reklamin Araclari

Reklam, insanlarin giindelik hayatinin neredeyse her anina, her davranimina niifuz eden
bir kavramdir. Oyle ki, reklam1 olusturan ana dgeler, insanlarin algilarm sekillendiren
duyularla eslesmektedir. Zamanla tiiketicinin ihtiyag ve taleplerinde olusan artis,
tireticilerin farkli tirtinleri tiiketiciye tanitmak ve ulastirmak i¢in hizli aksiyon almalarini
gerekli kilmistir. Bu nedenle ireticiler, tiikketiciye hizlica erismek amaciyla teknolojiyi

kullanarak reklamlarin liituflarindan faydalanmaya ¢alismaktadir.

Reklam, ozellikle giindelik hayatta insanlarin ¢ok¢a karsilastigi, aslinda maruz kaldigi
bir tutundurma faaliyetidir. Gliniin her aninda defalarca maruz kaldigimiz bu etki stireci,
tiikketici davramslarim kolayca ydnlendirebilecek bir icerige ehildir. Oyle ki, reklam
araciligiyla radyo ve televizyon kanallarinda, dergi ve agikhava yaymnlarinda, sosyal
mecralarda ve teknolojinin kullanildigi bir¢ok sahada tiiketiciye kolayca ulagmak

mumkin olmaktadir.

Bir iiriin veya hizmet reklam araciligiyla taninir, tiiketici ise {lriinii genellikle reklamin
sonrasinda satin almaya yonelir. Bu nedenle tiiketicinin satin alma davraniminda
bulunabilmesi icin reklamlar ¢esitli yontemlere basvurularak kurgulanmaktadir. Bu
yontemler kimi zaman mizah, kimi zaman duygu, kimi zaman {inlii kullanim1 ya da
hayatin gergek kesitlerinden meydana gelirken, kimi zaman tiiketici olumsuz yonde
etkileyecek, farkli bir davranisa yonlendirecek eylemler seklinde, bilingalti reklamlar
olarak da uygulanabilmektedir. Tarihsel sirasiyla bugiine kadar en sik kullanilan,
hayatimizdaki en yaygin reklam araglari; gazete, dergi, radyo, televizyon, acik hava ve

sosyal medya olarak nitelendirdigimiz internettir (Yaman, 2009: 13).
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3.4.1. Bir Reklam Araci Olarak Gazete

Diger reklam araglariyla karsilagtirildiginda gazetelerin ¢ok sayida kitleye ulasma
niteligiyle daha avantajli bir kaynak oldugu goriilmektedir. Ozellikle son yillarda
seyreden gazete sayisindaki artis, gazete ekleri ve 6zel konu ekleri gibi araglarin, reklam
i¢cin genis bir tanitim islevi gordiigli gergektir (Babacan, 2008: 223). Yetiskin insanlarin
biiyiilk bir kismi gazete okumakta ve gazete okurken de reklamlara goz
gezdirmektedirler. Kimi zaman yeni ¢ikan bir {iriiniin lansmani, kimi zaman bir tatil
firsat, kimi zaman bir kampanya vb. durumlar kitlenin dikkatini kolaylikla ¢ekmekte,

reklam c¢alismas1 amacina ulasmaktadir.

Gazete reklamlarinin hazirlanmasi ile yayimlanma siiresinin dergi ve agikhava gibi
baskili reklam mecralarina oranla daha kisa siirede uygulanabiliyor olmasi gazeteyi
avantajli bir konuma getirebilmektedir. Nitekim reklamci1 hazirladigi bir reklami bir
giiniin igerisinde planlayarak ertesi giin gazeteye bastirabilmektedir (Ozulu, 1994: 19).
Ayrica gazetelerin kisi basina diisen reklam maliyetleri diger mecralara kiyasla ¢ok
daha ucuzdur ve mesajin stk yayimlanma olasiligt her zaman daha fazladir (Eldem,
2009: 18). Ancak reklamda hedef kitleyi ikna etmek ve maksatla ihtiyag duyulan
araglar1 edinen, diizenleyen ekibin konuya vakif olmasi, reklam mesajinin hangi
gazetede, ne zaman, hangi sayfada ya da reklamin sayfanin neresinde yer almasi
gerektigi gibi stratejilerin dogru ve riske kapali olmasi olduk¢a dnemlidir (Bale1, 2001:
75-76). Ciinkii sosyal medya mecralarinin aksine gazetede baskiya alinan bir reklamin

hedef kitleyle bulustugu andan sonrasinin geri doniisii olmamaktadir.

Gazetenin reklam konusunda bir¢ok avantaji olmasimnin yani sira dezavantajlart da
bulunmaktadir. Oncelikle gazeteler her yas grubuna erisme konusunda etkin bir arag
degildir ve Z kusag: ad1 verilen ge¢ kitleye ulagma konusunda daha sinirhidir. Ayrica
okuryazarlik orani dikkate alindiginda, iilkemizde okuryazar olmayan kitlenin yliksek
oldugu gercektir. Bununla birlikte yine iilkelerin cografi oOzellikleri goz Oniine
alindiginda ulasim altyapisindaki aksakliklar gazetelerin kitleye ulasmasinin 6niinde bir
sikintidir. Bu etmenlerin ayni sira gazetenin kagit yapisinin kotii olmasi, dmriiniin bir
giinle sinirli olmast ve bu siirede mesajin yeteri kadar algilanamiyor olmasi gibi
nedenler, reklamin hedef kitleye ulagsmasi asamasinda 6nemli bir engel teskil etmektedir

(Tosun, 1991: 18).
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3.4.2. Bir Reklam Araci Olarak Dergi

Yazili reklam araglar1 arasinda gazetelerden sonra, en Onemli olan aracin dergi
oldugunu soyleyebiliriz. Dergiler reklamverenler tarafindan en uzmanlasmis reklam
araci olarak kabul gormektedir. Yine dergi skalasinda yer alan genis ¢esitlilik, dergileri
bircok reklamveren agisindan cazip hale getirmistir. Nitekim dergilerin reklam araci
olarak avantajlari; spesifik kitlelere ulasim giicii, kaliteli baski, prestij, yiiksek bilgi
icerigi, uzun omuirliiliik seklinde swralanabilmektedir (Belch, 2001: 397). Bununla
birlikte dergiler igerigine gore uzmanlasmis kaynaklar oldugundan pazar dilimlenmesi
acisindan etkili bir aragtir. Ornegin, spor dergileri, pazarlama dergileri, magazin

dergileri veya bilimsel dergiler seklinde bigimlenebilmektedir (Eldem, 2009: 22).

Derginin hedef kitleye ulagsma ve hedef kitleyi etkileme konusunda olumlu taraflarinin
yani sira olumsuz taraflarin1 da degerlendirmek gerekir. Bunlardan ilki dergilerin
gazeteler kadar c¢ok okuyucu kitlesine ulagmamasit ile dergide reklamin
verilmesi/yayimlanmasi bakimindan gegen siirenin, (haftalik, aylik, yillik yayimlanmasi
gibi) diger yazili mecralara gore daha uzun olmasindan kaynaklanmaktadir (Eldem,
2009: 22). Ayrica dergilerin reklama ayirdiklar: alan siirli olmasi bu nedenle medyada
reklam verebilmek icin Onceden yer ayirtmak ve hazirliklari 6nceden tamamlama
zorunlulugu kimi zaman reklamverenler ve reklam ajanslarini zor durumda

birakabilmektedir (Tosun, 1991: 19).
3.4.3. Bir Reklam Araci Olarak Radyo

Bir donem o6zellikle propaganda araci olarak kullanilan radyo, bolgesel ya da ulusal
olarak iglev goren bir kitle iletisim aracidir. Babacan’a (2008: 228) goére radyolar ses,
soz ve efektlerle dinleyicilerin dikkatini ¢ekmeye ¢alisir. Bu haliyle radyonun okuma
yazma bilmeyen kitleye dahi seslenme ozelligi vardir (Gilliili, 1981: 55). Radyo
dinlerken insanlar bir ¢aba sarf etmez, dyle ki baska bir igle ugrasilirken bile radyonun
dinlenmesi miimkiindiir (Tayfur, 2006: 140). Ozellikle okuma aliskanhiginin az oldugu
yerlerde radyonun reklam araci olarak tercih edilmesi, reklami da etkili kilmaktadir.
Bununla birlikte toplumun her kesiminde bulunabilir olmasi ile tasiabilir/ulasilabilir
nitelikte olmasi gibi 6zellikleriyle radyo, reklam saglayicilart agisindan rahatlikla tercih

edilebilmektedir.
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Bugiin artik radyolar evlerde, igyerlerinde, arabalarda ve cep telefonlarinda bulunmakta
ve hemen hemen her kitleye seslenebilmektedir (Cinar, 2007: 55). Hem dinleyiciler hem
de reklamverenler agisindan diisiik maliyetli olan radyo reklamlari, iizerinde kolaylikla
degisiklik yapilabildigi i¢in de esnek bir yapidadir. Bu yap1 ayrica reklam mesajlarinin
sik olarak tekrar edilmesi ve giiniin her saatinde dinleyicilere ulasabilmesi bakimindan
da onem teskil etmektedir (Temel, 2006: 21). Ancak radyolarin yayin merkezinden
uzaklastik¢a sesin cizirtt olusturmasi, reklam mesajinin anlagilmasini zorlastirmaktadir
(Temel, 2006: 21). Bununla birlikte giiniimiizde radyo kanallarinin sayis1 artis dinleyici

kitlesinin genis frekanslara yayilmasina neden olmaktadir (Tufan, 2009: 56).
3.4.4. Bir Reklam Araci Olarak Televizyon

Televizyonlar reklam bakimindan en carpict ve en gozde olan reklam aracidir.
Televizyonun etkin bir reklam yayin alani olarak goriilmesinin sebebi gorsel/isitsel
ozelligi, cekicilik oran1 ve algilanabilmesinin kolay olmasindan kaynaklanmaktadir.
Gilinlin biiyiikk kisminda izlenen televizyon, Kkitleyi etkileme bakimindan 6nemli bir
ozellige sahiptir. Bu ve benzer sebepler ile televizyon reklamlari teknolojiyle birlikte
sirekli bir gelisim igerisinde olmus, bu gelisim ¢esitli asamalardan gegerek
giinlimiizdeki seviyesine kadar ulasmistir (Tayfur, 2006: 103). Televizyon bugiin,
giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasidir ve birgok insanda bagimlilik yaratmistir
(Aytekin, 2009: 14). Yine televizyon yazili reklam araglarina kiyasla daha fazla kisiye
ulagmaktadir. Ayrica televizyonun hem goéze hem kulaga hitap etmesi diger reklam
araclardan avantajli olmasini saglamaktadir; ¢linkii hedef kitlenin dikkatini en ¢ok
televizyona vermektedir. Her evde bir televizyonun, hatta birden fazla televizyonun
bulunmast reklamlarin iletimini arttrmaktadir. Bu durum TV’nin reklamverenler

acisindan daha fazla tercih edilmesine neden olmaktadir (Denli, 2010: 29).

Reklamsal ac¢idan degerlendirildiginde, televizyon olumlu &zellikleri yaninda olumsuz
ozellikleri de igerisinde barindirmaktadir. Yaymlanan bircok reklam igerisinde planl
diizenlenmeyen, sistemli hazirlanmayan kimi reklamlarin kaybolup gitmesi ya da
kitlenin dikkatini ¢ekmemesi olduk¢a muhtemeldir (Tayfur, 2006: 106). Bununla
birlikte dizi, film, haber biilteni, belgesel gibi programlarin aralarinda yayimlanan
reklamlarin hedef kitleyi sikmasi, izleyicilerin baska kanallara yonelmesine, dolayisiyla

reklamin gortiniirliigliniin yok olmasina neden olabilmektedir.
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Baudrillard (2004: 137) igin, televizyon toplumsal bellek tizerindeki olumsuz etkileri

olan bir aractir:

Kendisini stirekli olarak tekrarlayan bu siirecin sonucunda edinilen her tiirlii
malumat, anlik alimlamaya doniiserek anlamimi yitirmekte ve tarihsel
birikimin nesnesi olmaktan ziyade “malumat ¢opliigiine” doniismektedir.
Bunun sebebi malumatlar arasindan se¢im yapilabilmesine olanak kalmamis
olmasidir. Televizyonun amaci, diinyay1r enformasyon (malumat) olarak
tiretmek ve bu enformasyona bir anlam kazandirmaktir (Baudrillard, 2004:
140).

Bu nedenden dolayi, genel geger olanla olmayan arasinda istenmeyen bir iliski
dogmakta, reklamin esas amaci ile hedeflenen etki siirecinin tahribata ugramasina ve

dejenere olmasina sebebiyet verilmektedir.
3.4.5. Bir Reklam Araci Olarak Ac¢ikhava

Bireylerin hareketliliginin artmasi ve stirekli ayni ortamda bulunmamalar1 gibi nedenler,
reklamverenleri farkli reklam araclarini kullanmaya yoneltmistir. Bu mecralardan agik
hava reklamciligi, bilinen en eski reklam araglarindandir. Tirkiye’de ilk billboard

reklami 1926 yilinda uygulanmistir (Ozdem, 2006: 58).

Agik hava reklamciligi, giinden giine 6nemi artan, diinyada ve Tiirkiye’de de sikca
kullanilan bir reklam aracidir. Bunun en 6nemli nedeni hane igerisine giren reklamlarin
artmasi ve giderek cesitlenmesidir. Evde reklam bombardimanina maruz kalan bireyler
bir zaman sonra reklamlara kars1 tepkisiz ve duyarsiz kalabilmektedir. Diger bir taraftan
bireylerin eski donemlere oranla ev ve isyerleri disinda da zaman gegiriyor olabilmeleri
agikhava reklamlarinin 6nemli bir reklam araci olarak kullanmasini saglamustir (Ozcan,

2010: 56).

Bu durumu firsata geviren reklamverenler, geleneksel medya mecralari ile hedef kitleye
ulagsmada sorunlar yasarken, billboardlar yani reklamin en eski hali ile toplumun
dikkatini ¢ekmekte, billboard kullanimini desteklemektedirler. Ozellikle giiniimiizde
teknolojik gelismelerle birlikte acik hava reklamlarinin yaraticilikta sinir tanimadigi
goriilmektedir. Agikhava reklamlarinin avantajlarinin  yam1 sira  reklamverenler
tarafindan dezavantaj sayilabilecek taraflari da vardir.
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Agikhava reklam kitlesinin hareket halinde olmasidir ve reklamlar ¢ok biiyiilk olmasi
hedef kitlenin ilgisinin bagka yonlere c¢evrilmesine neden olabilmektedir (Tanriverdi,
2011: 69). Acik hava reklamlarmin diger olumsuz 6zelligi de dogaya zarar verdigi
diisiincesi, apartmanlara, binalara dilizensizce uygulanmasi dolayisiyla goriinti

kirliligine neden olmasidir (Karagor, 2007: 51).
3.4.6. Bir Reklam Araci Olarak Dogrudan Posta

Hedef kitleye ulastirilmak istenen iletilerin brosiir, el ilani, katalog, mektup ve insert
gibi araglarla posta araciligi ile iletilmesine dogrudan posta yollu reklam c¢alismasi
denilmektedir. Dogrudan posta reklamlariyla reklamverenler hedef kitle ile
dogrudan/aracisiz olarak iletisim kurmaktadir. Hedef kitleye dogrudan ulasan bu
reklamlarin, yerel firmalar tarafindan tercih edilebildigi gibi ulusal ve uluslararasi

reklamverenler tarafindan da tercih edildigi bilinmektedir (Calli, 2007: 34-35).

Dogrudan posta ile reklamin hem olumlu hem olumsuz yonleri vardir.
Reklamverenlerin miisterilerle direkt iletisim ve mesajin tiiketiciye en dogru bigimde
aktarilmas1 ve dogrudan postanin kullandigi brosiir, insert, el ilanlar1 gibi araglarin
basim maliyetleri gibi bir bedelinin olmamasi1 ekonomik ve doga dostu bir mecra olusu
olumlu 6zelliklerindendir (Calli, 2007: 36). Ancak bir¢ok firmanin dogrudan postay1
reklam araci olarak kullanmasi ve bu kullanimin stireklilik kazanmasi, alicinin yogun
reklam bombardimani altinda kalmasima ve reklamlarin okunmadan ¢ope atilmasina

neden olmaktadir (Call1, 2007: 38).
3.4.7. Bir Reklam Araci Olarak internet

En genc¢ reklam araci ¢esidi olan internet, reklam piyasasinda son donemlerde 6nemli
rol alan bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet reklamcilign reklamverenlerin
internet ortaminda {iriin ve hizmetlerin tanmitimlarim1 gerceklestirdikleri reklamcilik
tiiridiir. Internet iizerinde ilk reklam, 1994°de Hotwired sitesinde yayinlanmistir. Bu
donemden sonra internet reklamciligi, yeni bir reklam tiirii olarak pazarda yerini almigtir
(Demir ve Sahin, 2001: 159). internet, stratejik ve sistemli bir diisiince iizerine kurulu
uzun siireli bir etkiye sahiptir. Internet sayesinde kilometrelerce uzaktaki bir kisiye
ulagsmak sadece saniyeler almaktadir. Bu etki ile isletmeler ve miisteriler birbirleriyle

zamana ve yere bagl kalmadan iletisime gecebilmektedirler (Karabag, 2009: 44).
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Reklamlarin hedef kitleye ulasma asamasinda internet reklami olduke¢a etkili bir tiir
olarak karsimiza cikmaktadir (Cakir, 2000: 82). Internet zaman/mekan smirlarmni
ortadan kaldirdigindan ilgili mecra iizerinden tanitim ve pazarlama yapmakta olan
isletmeler yilin her giinii gliniin her saati internet kullanicilarina hizmet sunabilmek i¢in

internet reklamciliginin avantajindan faydalanmaktadir (Avsar ve Elden, 2004: 66-67).

Internette reklamlarin olumsuz taraflar1 da mevcuttur. internetteki reklamlar televizyon
ve basin organlar1 kadar genis bir alana hitap edememektedir (Ozcan, 2010: 51).
Reklamlarin hitap etmek istedigi hedef kitle bilgisayar kullanmay1 bilmeyen bir kitleden
meydana gelebilir veyahut bilgisayar kullanma imkani olmayabilir (Sadikova, 2006:
21). Bununla birlikte tiiketicilerin reklami yapilan iirline dokunamamalari, {iriinii
deneyimleyememeleri, direkt olarak iiriinle temasa giremeyisleri gibi sorunlar

reklamlara kars1 inandiricilik sorunu yaratabilmektedir (Yaman, 2009: 21).
3.5. Kiiltiirel Bir Gosterge Olarak Reklam Uretimleri

Buraya kadar olan reklam tanimlari, reklamin satig, pazarlama ve ikna gibi etkilerine
dair birinci boyutudur. Kiiltiirel bir gosterge olarak ele aldigimiz diger boyut ise,
reklamin gerek bir kiiltiir endiistrisi iirlini olmasi, gerekse de kiiresel ve ideolojik bir
dayanaga aracilik etme niteligidir. Zira ideolojik ve kiiltiirel bir kod olma ag¢isindan
degerlendirildiginde reklam yalnizca toplumsal degerleri yansitan bir ileti degil, ayni
zamanda bu degerlerin yaratilmasina ve kabul gérmesine de yardimci olan bir aragtir
(Williamson, 2001: 11) Ustelik bu arag, ozellikle toplumun tiiketim toplumuna
doniistiigli ve kiiresel diinya ideasinin genel gecer olarak kabul gordiigli giiniimiizde,

cok daha etkin ve giiclii olmakla birlikte algilar1 dogrudan yonlendirebilen bir yerdedir.

Tiiketimin daha etkili bir bicimde gerceklesmesinde reklamlarin oldukca biiyiik bir
etkisi vardir. Ciinkii reklamlar tiiketime sunulan mali ya da hizmeti 6zellikle kiiltiirel
gostergelerden yararlanarak bir ihtiya¢ haline doniistiiriir ve toplum igerisinde statii,
sayginlik (mevcuttaki kiiltiirel 6gretilere ragmen) kazanma istegi, toplumsal farklilik
gerekceleriyle kitleleri tiiketime yonlendirir. Nitekim, bir reklamin salt olarak sadece
kendi arkasindaki iletiyi diiz anlamli, yalin ya da ¢iplak bir seklide tasidigina inanmak
ve toplumu inandirmak, reklamin aldatict mitolojisinin de Onemli bir modiiliidiir

(Williamson, 2001: 15).
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Baudrillard (2004: 51), iiretim ahenginin igerisine bir gdstergeler giidiimlemesi sistemi
olan tiiketim olgusunun karistigini ve bu tiiketim dizisinin gostergelerle desteklendigini,
hatta gostergelere sigmarak var oldugunu ifade etmektedir. Insanlar bolluk igerisinde bir
yasam siirerken artik eski donemdeki kisiler tarafindan degil; ancak eski yontemler ve
gdstergeler tarafindan ablukaya alinmuslardir. Oyle ki bireyin ihtiyag duydugu seyler,
ideolojik bir giicle mutluluk, haz, statiiye dayandirilmakta ve bu hissiyatlar saf, natiirel
bir temayiil olarak gdsterilmektedir. Baudrillard’a gore, bireylerin tiiketim araciligryla
karsilanmast gerektigine inandiklart ihtiyaglart yani ideast tam anlamiyla sahici bir
mittir (Baudrillard, 2004: 51-54). Reklamlar, ¢ogu zaman toplumlari sosyal ve
ekonomik bakimdan istikrardan uzaklastirdigi, dengesizlestirdigi, bireyleri maddi ve
manevi acgidan savunmasiz bir hale getirdigi gibi nedenler ile suglanmaktadir.
Reklamlara yonelik yapilan bir diger olumsuz elestirisi de insanlari, kendi tiikettiklerine

gore siniflandirmasi, bir bagka ifadeyle ayristirmasidir.

Reklam metinlerinde sunulan imajlara bireylerin kolayca kapilmasinin nedeni, imajlarin
arzulara gerceklerden daha yakin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu imajlar farklilik,
prestij, sayginlik gibi degerlerin yani sira, “mutluluk” vaadiyle de dogrudan iliskilidir.
Reklam metinlerinde kisiye tliketerek mutsuzlugunun giderilecegi, “bir seylerin iyi
olacag1” mesaj1 iletilmektedir (Dagtas, 2003: 12). Yani reklamlar tiikketim, dolayisiyla
satig amacinin siirekliligi adina bize her zaman suni ihtiyaclar sunarken, bir yandan da
sahici olmayan diissel bir hayat1 vaat etmektedir. Oyle ki reklam, yalnizca satmaya ¢aba
harcadig triinlerin tabiatinda var olan 6zellikleri degil, bu iriinlerin bizler igin *‘bir
seyleri” anlamlandirdigini ifade eder hale gelmektedir. Reklamlarin bir kiiltiir yarattig
da asikardir. Yaratilan bu kiiltiir belli kodlar ve imgeler ile desteklenmekte, algilarin
yonetilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu yoniiyle reklamlar kiiltiirel degerler ile

toplumsal kimliklerin kodlanmasinin, yani ideolojisinin nesnel bir disavurumudur.
3.5.1. Reklamda Ideolojik ve Kiiltiirel Kodlar

Reklam, bir iirtine yahut hizmete dair talebi baslatan, siirdiiren ve en 6te diizeyde ayakta
tutmaya gayret eden bir yapi olarak degerlendirilmektedir. Yani reklamlar yalnizca
talebi betimlemek yerine, talebi ortaya c¢ikaran ve bu hususta bir taraftan kitlelerde bir
doyum yaratirken diger taraftan da doyumsuzlugu kodlayarak islev gormektedir (Erkan,

1998: 12).
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Bu goriis, Williamson’a (2001: 12) gore su sekilde ifade edilmektedir: Reklamlarin
“seyleri ve seylesmeyi’’ aliciya iletmek gibi bir islevi vardir; ancak bir¢ok yonden,
geleneksel olarak kabul gorenin iizerinden yapilan bu uygulamalar reklamlarin “anlam

yvapilart yaratma ve kod tiretme” gibi baska bir islevini de ortaya ¢ikmistir.

Reklamlarin sunulus sekilleri ve takdim bigimleri 6zellikle giiniimiiz kitle iletisim
aracglarinda eskiye oranla ¢ok daha karmasik bir siirece sahiptir. Bu kompleks yapinin
temel nedeni, reklam mecralarinin gorsel/igitsel yapisinin diginda bu zamana kadar
deneyimlenmemis olan bireylerde biraktig1 tatmin hissi yani, hissettirme fonksiyonuyla
dogrudan iliskilidir. Reklamin i¢inde var olan karakterle biitiinlesmek, ona kendimizi
yakin hissetmek ve ortak bir kiiltiirel degerde birlesmek reklami bir {iriin tanitim ve
satisindan ¢ok daha Oteye tasimaktadir. Ornegin, Tiirkiye icin hazirlanan/kurgulanan
reklamlarin ¢ogunda sunulan iiriinler gelenek ile gorenekler, davranig, tutum ve iletisim
bicimleri gibi toplumun yiicelttigi degerlerle biitiinlestirilmekte hedef kitleye bu
tiriinlerin sicak iligkileri, sohbetlerin oldugu biiyiik aileleri, kalabalik iftar sofralarini,
kahvaltilari, yiiksek yasam standardini, iyi bir i3 ve mevki sahibi olunacagi hissi

asilamaktadir (Akpinar, 2015: 31).

Toparlamak gerekirse, reklamlar ideolojik ve kiiltiirel bir kod olarak belli sozciikler,
resim ve semboller ilizerinden imgeler yaratarak tiiketicilerin algilarina miidahalede
bulunmakta, hayali bir yagam tarzi ve standardi sunmakta, zamanla tiiketiciyi yaratilan
bu diigsel goriintiiye inanmaya ikna etmektedir. Bir {iriinli toplumla bulusturan, iiriine
yonelik gereksinim/ihtiyac yaratabilen reklamlar, burada aslinda ¢ok daha farkli bir
gorevde rol almakta, kisilerin algilarina kodlar yerlestiren, fikir ve olgular1 yonlendiren
bir gorevle iglev gdormektedir. Baudrillard’in da ifade ettigi lizere, i¢inde bulundugumuz
bu kiiltiirde tiiketim, dogal ihtiyagclarin mal veya hizmet araciligy ile tatmin edilmesi

degildir. Kodlar ve kurallarla diizenlenmis kiiresel gostergeler sistemi gseklinde

yorumlanmalidy (Baudrillard, 2004: 120).

Kiltiir ile iliskili bir iletisim etkinligi oldugu i¢in kiiltiirel bir kod olarak
tanimlanabilecek reklam, ideolojik yapilardan da bagimsiz olarak diisiiniilemez. Louis
Althusser’e (1999) gore, ideoloji toplumsal yasamin biitiin alanlarinda/meydanlarinda
ver almaktadwr. Mutlu, Althusser’in ideoloji anlayisin1 asagidaki sekilde ifade

etmektedir:
83



“Diinyayla i¢inde olunan miinasebet esasinda bireyin 6zne olarak anlamlandigi bir
stirecten ibarettir. Bu, her bir bireye toplumsal pratiklere girdiginde bir toplumsal
kimlik veren gesitli terimlerle hitap edilmesi ya da ¢agrilmasi ile olur. Birey cagrildigi
O0zne konumunu (toplumsal kimligi) kabul ederse ideolojinin perspektiflerini de
kendinden kanitli hakikatler olarak algilar ve ideolojinin siirekli olarak olumlandigi,
evetlendigi bir diinyay: deneyimler. Ideolojik ¢agirma, esas olarak devletin ideolojik
aygitlan (dia), yani kilise, aile, egitim sistemi, sendikalar, iletisim araglar1 vb. ile olur

(Althusser’den Akt. Mutlu, 1998: 62)’.

Althusser’in de anlatimindaki gibi ortada ideolojik bir ¢aba ve seylesme varsa; ondan
kagmanin olasiligi yoktur. Oyle ki reklamlar, bir toplumda hakimiyet siirdiiren
sOylemleri, ki bunlar ataerkil yapi, tiikketim toplumu, kapital diizen, cinsiyet
bigimlerinden olusabilir, ideolojinin bireyden bireye aktarilmasiyla kabul gérmektedir.
Ozellikle toplumsal iliskiler iceresinde var olanlarin kimlik ve kiiltiirlerini insa etme
stirecinde devletler ve uluslararasi kuruluslar, uluslararasi kampanyalar yerine yerel
politikalar izlemektedir. Iste bu davramislarin mesrulasmasmi ve toplum tarafindan
kabul edilmesinde kiultirel kodlarla olusturulan reklamlarin etkisin agikca

goriilebilmektedir.
3.5.2. Reklam ve Tiiketim Toplumu

Insanoglu, gecmis caglardan itibaren tiiketime &nem vermistir. Bu 6nem tiiketimin
toplum igerisine belirleyici bir 6zelliginden dolayidir. Insanlarin yakindan, birebir iligki
kuramadiklari, 6nceden birbirleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 devrede birey
toplumun hangi diizeyinde olmak istiyorsa, o toplum seviyesinin gereklerine gore
tilketim gerceklestirerek yer edinebilmektedir. Toplumda kabul gormenin gerekliligi
kisinin tiikettiklerinden gecer disilincesi, kisilere reklam vasitasiyla asilanmaktadir.
Genis bir ¢erceveden bakildiginda aslinda reklamlar bir {iriinii satmaya ¢alismak yerine

genelde yasam tarzi ve yasayis bigimi satmaya ¢aligmaktadir (Hasekioglu, 2008: 31).

Tiiketimi kisaca, belli bir ihtiyact doyuma ulastirmak i¢in bir {irline ya da hizmete sahip
olma, kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak olanaklidir. Bu eylemleri harekete
geciren kisi ise tiiketici olarak isimlendirilir (Odabasi, 1999: 4). Daha agik bir ifadeyle,
tilkketme teriminin, daha c¢ok “tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek”
anlamlarma geldigi ve tiiketim kavrami i¢in de benzer cagrisimlarin gegerlilik tagidig
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ifade edilmektedir (Featherstone, 1996: 49). Ancak, tikketim sadece maddi anlamda ve
faydacilik temelli degil; ekonomik olanin yani sira tiiketim gosterge ve isaretlerini de
icerisine alan kiiltiirel ve sosyal bir vaka olarak goriilmektedir. Tiiketimle birlikte
insanlar, tiiketen bir varlik olmalarimin Otesinde, hissiyat olarak da farkli birer
bireydirler. Sosyal bir varlik olarak bireylerin birbiri ile iligkilerinde toplumsal baga
ihtiyact vardir. Tiikketim toplumundaki bu bag gereksinim ve maddi olarak sahip
olunanlar ile sahip olunmak istenenler arasindaki iliskiyle saglanmaktadir. Ciinkii bu
yapida bireyler oncelikle ne tiikettiklerine bakilarak simiflandirilir ve bu cercevede
toplumda bir statli, imaj, saygmlik gibi nitelikler edinir. Kullanilan otomobiller,
kiyafetler, aksesuarlar, secilen yiyecek/igecek tiirleri, oturulan kafeler/evler, dekorasyon
iriinleri vb. bireylerin hem bir kiimeye ait olma hem de kendini gerceklestirme

ithtiyaglarini karsilamaktadir.

Tiiketim kavrami, insanoglunun var oldugu tiim zamanlar boyunca edindigi temel
faaliyetler arasinda yer almistir. Ancak, gelisen ve evirilip degisen diinyada bireyler bir
iirtinii, bir mali onu kullanmak i¢in ya da fonksiyonlu oldugu i¢in degil; o iiriiniin bir
adinin, markasinin, kullanict profilinin, dolayisi ile bir imajinin/statiisiiniin oldugu
gercegini diisiinerek almaya baslamistir. Ozellikle sanayilesme sonrasi kapitalizmle
ortaya ¢ikan postmodern donemle toplum, artik mevcut ihtiyaglarina yonelen bir toplum
olma disinda, tikketim toplumu olarak adlandirilacaktir (Uydur, 2019: 3). Nitekim bu
toplumda bireyler medyanin “’irettigi’’ sanal bir kiiltiir tirtiyle karsilagsmakta, kitle
iletisim araglarinin, dolayisiyla da reklamlarin etkisiyle tiiketime kisa siirede adapte

olmaktadirlar.

Reklamlar satis zemininde ticari ve ekonomik hedeflerin yansira mubhtelif olarak
ideolojik bir misyonla tiiketicileri yonlendirmektedir. Baska bir deyisle reklamlar,
ideolojik metinler igeren anlamlar biitiiniinii ifade eder. Baudrillard’in belirttigi gibi,
ihtiyaglar artik medya ve mecralan tarafindan tayin edilmekte, sunulanlar arasinda
hangisinin ihtiya¢ oldugunu diisiinecek vakti bulamayan birey, kendisine sunulan
alternatiflere sadece ‘evet-haywr’ yanitlarindan birini verebilecek Olgiide davranis
gelistirmekte, yani mantikli bir karar vermenin gerisinde *‘gayri iradi ve suursuz’’ bir

bicimde hareket etmektedir.

85



Asil fonksiyonu tiiketiciye bir sey tanitmak/satmak olan reklam, kendisini meydana
getiren Dbilesenlerden de bagimsiz degildir. Zira reklamlar, mal ve hizmetleri
kullanicilar1 acisindan ’6zel ve 6znel’” bir seyler ifade etmesini saglamak maksadiyla
yeni yani deneyimlenmemis kavram yapilar1 da olusturmaktadir. Bu noktada reklamlar

bilesimleriyle anlamli olan bir ikna yontemidir ve yaratma siirecidir (Bati, 2005: 188).

Baudrillard (2004: 25), tiiketim toplumunun olusmasinin temelinde var olan nedenleri

ortaya koyarken, su ifadeleri soylemektedir:

Tarihte ayn1 olaylarmn iki defa vuku buldugu olur. Ikinde bu hadiseler sahici bir
tarihi degere ehilken, ikincisi ilkinin karikatiiridiir ve grotesk (garip, acayip, fitri

olmayan) bir seriivendir; efsane olmus bir atiftan beslenir (Baudrillard, 2004: 25).

Bugiin tiiketim, her seyden 6nce yasanilan ekonomik degisimlerin de tesiriyle, dogruca
tiretici ve tiiketiciyle ilintili bir davranig olmanin 6tesinde, bireylerin kendilerini ifade
ettikleri, kendilerini bulduklarma inandiklari, prestij ve sosyal statii ifade eden bir
davranis sekli olarak algilanmaktadir. Esasinda tiiketim toplumu ile meydana gelen
dontigiimler; tikketimciligin devasallasmasi, ¢ok daha zengin ve likks bir yasam istegi ni
de beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla toplum, zengin yasamda daha fazla

tilketilebilmenin kavramsallastig1 bir toplum halini almaktadir.

Tiiketim kiiltlirtiniin, i¢inde bulunulan devrin kiiltiiriin yapisint yansittig1 gercektir.
Tiiketim toplumunda higbir haz ve tiiketim objesi bireye daimi ve gecerli bir doyum
sOzili vermediginden bir iitopya lizerine kurulan nesneler bir kere elde edilince heniiz
deneyimlenmeyen tarafindan degerini yitirerek goézden diisiiriilmektedir. Yani tiiketim
toplumu, tiim maddi ve ideolojik aygitlariyla higbir seyin sonsuz bagliligi hak
etmedigini ve hicbir gereksinimin biitiiniiyle olmamas1 diisiincesini ikame etmek icgin
caba sarf etmektedir. Reklam da bu siireci tiimiiyle kontroliine alma yoniinde etkili

stratejiler gelistirmektedir (Aytag, 2006: 31-33).
3.6. Kiiltiir ve Tiiketim Iliskisinde Reklamci

Toplumda kabul gérmenin baslica formiilii kisinin tiikettiklerinden geger diisiincesi,
kisilere reklam araciligi ile asilanmaktadir. Dogrudan fayda saglama, kar elde etme
misyonu olan reklam, hizmetin ve hizmetin yiliklendigi biitiin degerler ile tiiketicinin

yasam degerlerini de satisa yonlendirmektedir.
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Nitekim reklamlarin, toplumun degisiminde ve tiiketim tesvikinde etkili, yonetici ve
yonlendirici bir konumu vardir. Ciinkii ayrintilar1 {izerinden incelendiginde ve ilettigi
kodlar iizerinden c¢oziimlemeler yapildiginda reklamlarin {iriin tanitma ve satmanin
Otesinde fonksiyonlar tasidigini, mal ile birlikte genelde bir yasam tarzi ve yasayis
bigimi de sattiklar1 gériilebilmektedir (Hasekioglu, 2008: 31). Insan tabiatin1 ve algisin
cozlimleyen reklam uzmanlari tiikketiciyi nasil etkileyeceklerini ve yonlendireceklerini
oldukca 1iyi bilmektedir. Yine reklam iireticileri iirlinleri tanitmak, zihinlerde kalmasini
saglamak ya da on plana ¢ikarmak yerine, dogrudan tiiketicinin diisiince ve
davraniglarina yon vermeyi amaglamaktadirlar. Bu amaglarla tiiketicide ihtiyag
olunmasa bile, mali/hizmeti satin alma arzusu dogrudan olusabilmektedir. Coziim i¢in
ise, reklamcilarin sadece ekonomik olaylarin bilincinde olmamalari, bunun yani sira
toplumsal sorumlulugun da bilincine varmalar1 gerekir. (Kocabas ve Elden, 2006: 27).
Toplumda var olan sorunlara dair ¢éziim yollari sunup halkin 6nemli bir kesimini

harekete gecirebilecek bir yapidadir.

Hava kirliligi, agirt su israfinin 6nlenmesi, doganin korunmasi, sigaranin zararlari, toplu
tasima araglarinin arttirllmas: gibi c¢esitli toplumsal/sosyal sorunlara deginebilme
durumu bu orneklerden sadece bir kagidir. (Tosun, 1991: 31). Yine benzer sekilde
ozellikle televizyonlarda yayimlanan kamu spotu basghigi altindaki reklamlar, sosyal

sorumluluk amagl ¢alismalara 6rnek olusturmaktadirlar.
3.7. Bilincalti Reklamlar ile Toplumsal imgeleme

Ozellikle kiiresellesme ve gelisen teknoloji sebebi ile iiriin iiretiminin ¢ogalmasi, farkli
bircok markanin olugsmasi ve bu markalarin hepsinin reklam mecralarinda yer bulmak
istemesi reklamlara ayrilan biitceleri ve reklam yoOntemlerini arttirmistir. Artan
reklamlar sonucunda reklamverenler tiiketicilerin dikkatini g¢ekebilmek ve onlar
etkileyebilmek icin tiirlii arayislara yonelmislerdir. iste bilingalt1 reklamlar bu arayislar

neticesinde ortaya ¢ikan bir olgu olarak nitelendirilmektedir.

Bilingalt1 reklamlar yaygin olarak televizyon, radyo, sinema, internet, gazete, dergi gibi
reklam mecralarinda kullanilmaktadir. Bu nedenle biling ve bilingalt1 kavramlarinin ne
anlama geldigini bilmek, bilingalt1 reklamlarim1 ¢dziimleyebilmek agisindan 6nem az

etmektedir.
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Biling ve bilingalt1 olgular birbiriyle ilintili olan, birbirinden etkilendigi kadar birbiriyle
tamlik gosteren kavramlardir. Tiirk Dil Kurumu’nun gilincel Tiirkge sozliigiine gore
biling, insanmin kendisini ayni zamanda da c¢evresini taniyabilme yetenegi olarak
tammmlanmistr. Biling kavranmimin diger bir tamimui ise algilarin ve bilgilerin zihinde
duru ve aydinlik bir sekilde izlenme siirecidir (http://lwww.tdk.gov.tr, 2019). Bilingalt1
kavrami ise, Tirk Dil Kurumu’nun giincel Tiirk¢e sozliigiinde, biling disi olmakla
birlikte, istendiginde kapsadiklarinin bilince ¢ikartilabildigi zihin bolgesidir, suuraltidir
olarak agiklanmustir (http://www.tdk.gov.tr, 2019).

Bilingalt1 reklamcilik, iirline sahip olmasi beklenen bireylerin davranig ve tutumlari
tizerinde degisiklik yapma, tiiketiciye farkina varmayacagi bir yontemle uyaranlar
gonderme seklinde kurgulanan bir reklam tiirtidiir. Bu reklamcilik tiirii i¢in birgok farkl
stratejiler denenmekte ve uygulanmaktadir. Bilingalti reklamlar 6zelligi bakimindan,
insanlarin  biling seviyesinin altindaki wuyaranlar1 kullanarak reklami amacina
ulastirmaya calismaktir. Ozellikle bilingalt1 6liim ve dogum olaylarinda hassas olmast,
reklam ireticilerinin 6liim korkusu vb. korkutucu unsurlari reklamlarda kullanmasina
zemin hazirlamistir. Ciinkii insanlarin bilingaltt dogum, 6liim ve cinsellik kavramlarina

kars1 hassastir bu kavramlardan daha ¢ok etkilenmektedir (Kilig, 2011: 42).

Bilingalt1 reklamlar bilinen reklam yontemlerine gére daha degisik/kompleks olarak
cesitli teknolojiler kullanilarak meydana getirilen bir reklam teknigidir (Aytekin, 2009:
158). Duyu organlarimizla algilanan uyarilarin %95’ bilingalt1 diizeyinde islem
gormektedir. En mantikli, en olanakli ve akil siizgecinden gecirip dogru olduguna
kanaat getirdigimiz kararlarimizin dahi kaynaklari/kokenleri derinlerde meydana
gelmekte olan duygu birikimlerimizin belirleyiciligi ile tretilmektedir (Baysal ve
Akalin, 2011: 60). Bu nedenle insanlar yaptiklar1 bir¢ok tercihinin nedenini
bilememekte, baz1 seyleri neden begendiklerinin, satin aldiklarini bilmemektedir. Nesne
ya da objeye karsi neden bir davranis gelistirdiklerinin sorusunu kendilerine sorduklari

zaman ise kesin bir cevap belirleyememektedir.

Iste cevap veremedigimiz her irdeleyisin temelinde, verdigimiz kararlarin zemininde,
satin alma davranis1 gelistirirken i¢inde bulundugumuz kararsizlik ya da doyumsuzluk
tutumunda ve ozellikle iiriinle kurulan 6zel bag ve aidiyet duygularinin kaynaginda

bilingalti ile bilingalt1 kurgulamalar yer almaktadir (Baysal ve Akalin, 2011: 68).
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Birgok reklamci, reklamin tiiketicileri psikolojik olarak etkiledigine inanir. Bu sebeple
Amerika’daki reklam sirketleri tliketicilerdeki Dbilingalti diirtiilerini  harekete
gecirebilmek i¢in arastirmalara baslamislardir (Denli, 2010: 111-112). Bu konudaki
caligmalara 1900’lii yillarda baslanmistir. Dunlap 1900, Bressler 1931 yillarinda,
kisilerin yaptiklar1 deneylerde kisilerin fark edilmeyen uyaricilardan etkilendigi
gosterilmistir (Giiler, 2008: 71). Daha sonra bir¢ok bilim insani tarafindan incelemeler

yapilmis, reklamlarin bireyler tizerindeki etkileri saptanmaya ¢alisilmistir.

ABD’de 1957 yazinda 45 binden fazla seyircinin izledigi Piknik adli film o zamanki
popiilerligi ile degil bilingalti reklamlar1 tarihine gecen bir deneyle hafizalarda yer
etmistir. James Vicary isimli bir pazar aragtirmacisi filimin her gdsteriminde makine
dairesine bir slayt projektorii koyarak her bes saniyede bir, saniyenin ii¢ binde biri kadar
kisa bir siire igerisinde perdeye “Coca Cola i¢.” ve “Patlamis misir ye.” sozlerini
yansittigint ve bunu sonucunda ise sinema salonunda ki Coca Cola satiglarinin %18,1

patlamis misir satiglarinin ise yiizde %357,8 oraninda arttigi saptanmistir (Baysal ve

Akalin, 2011: 60).

Bilingalt1 reklamlar1 bazi hiikiimetler ve endiistri Orgiitleri tarafindan tartisma konusu
yapilarak yasaklansa da ya da yasaklanmak istense de bilingalt1 reklamlarla ilgili
bilimsel veriler yeterli dl¢iide bulunmamaktadir (Oztiirk, 2007: 81). Ancak 6zellikle son
ceyrekte, bilingalt1 reklamlarin etkisi ve etik yonii oldukca tartisilmis bircok tilkede

beklenen yasaklama gelmistir.
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BOLUM 4: ALGI YONETIMI VE ORYANTALIZM ACISINDAN
COCA COLA REKLAMLARININ COZUMLENMESI

Hakikatler, ne olduklart unutulan seylere dair yanilsamalardir.
Nietzsche

Uriine simgesel bir anlam kazandirma konusunda en etkili yontemin reklam oldugu
bilinmektedir. Reklam retorik ve sembolik giiciiyle, hemen hemen her seyi natiirel
hayatin bir parcasiymis gibi gostermektedir. Ancak marka ile alici arasinda bir metin,
goriintli, ses, miizik veya tiim bu uyaricilar araciligiyla kurulan ortak noktalar, hedef
kitlenin reklamin tasidigi iletiye yakinlik hissetmesi her zaman saf/katiksiz anlam
dizeleri barindirmamaktadir. Reklamlarin birbirinin ardi sira siiren sahnelerden
meydana gelmesi durumu ve iletilen hikayenin tiim planda incelendiginde, iiriin veya
hizmetin satig1 amaciyla kullanilan iletilerin disinda bir hayli farkli mesajin oldugunun
saptanmast, bizlere ¢esitli simge, mit ve gostergelerin belli ya belirsiz olarak reklamlara
katildig1, hedef kitleye sunuldugu gostermektedir. Oyle ki, asil amac1 tanitim ve satis
faaliyetlerini kapsayan bir iyelik olmasi gereken reklamin, bir tiir yapilanma pratigi
tizerinden toplumlari etki altina almasi 6nemli bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Genellikle ideolojik ortamda gergeklestirilen ve es zamanda bir hayli anlami tasvir eden
gostergeler, goriinlirde olmayanin ortaya cikarilmasi ve bu sayede reklamin yeni bir
anlam kazanmasi hususunda biiyilk ©Onem tagimaktadir. Bu konuda 6zellikle
gostergebilimciler, yapisalci bir yaklagim tarziyla reklamlardaki simgeleri, sembolleri,
goriintii icerisine yerlestirilen 151k, renk, s6z veya karakterler ile goriinmeyeni goriiniir
kilmak, g6z ardi edileni anlamlandirmak ve topluma aksettirmek amaciyla ileti

¢coziimlemesi yapmaktadirlar.

Calismanin bu boliimiinde algr yonetimi uygulamalarinin ve oryantalist imgelerin
reklamlar araciligiyla nasil tretildigi, reklamin hitap ettigi kitlenin kiiltiir, ge¢cmis, din,
yasayis ile yonelimler gibi degerleri iizerinden ’Gtekinin’’ nasil yaratildigi, bilhassa
Dogu ve Doguluyla ilgili sembollerin nasil kurgulandigi konusu, gostergebilimsel
coziimleme ile ortaya konulacaktir. Bununla birlikte calismada kullanilan gorsel
gostergebilim ¢6ziimlemesi Coca Cola markasinin 3 reklam filmi {izerinden
degerlendirilecek olup, reklamlarin tagidigi anlamlar tek tek tartigilacaktir.
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4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, toplumu yonlendiren kavramlardan biri olan reklamlarin
aynt zamanda mesajlar ve gostergeler toplulugu olarak ele alinmasi gerekliligi,
reklamlarin algilara miidahale eden ve algilar1 yoneten bir etkisinin olup olmadiginin
anlasilmasi, bir etkisi var ise ideolojik bir uygulama olan oryantalizmin reklamlarda
nasil islendigi, hangi gostergelerle iligkilendirildigi ile bireylere hangi boyutlarda tesir

edildiginin saptanmasidir.

Nitekim temsil aract olarak kullanilan reklamlar, yarattiklari sdylemler ile kitlelere
baska anlamlar da sunabilmektedir. Birey, kendi kiiltiirii ve etkilesimde oldugu diger
kiiltiirler arasinda sikistig1 bu diinyada kitle iletisim mecralarinin tesiriyle gereginden
ziyade bir¢ok yazili ve gorsel imgeye maruz birakilmakta, mesaj bombardimani
anaforunda algilarinin yonetilmesine engel olamamaktadir. Reklamlar araciligiyla
kurgulanip toplumun begenisine sunulan biitiin bu bahsi gegen imge ve mitlerin her
birinin birer anlam tagiyan, mesaj barindiran, algilar1 yonetip yonlendiren ve bir amaca
hizmet eden gostergeler oldugu akillara farkli sorular1 getirmekte, gdriinmeyenin

gosterilme ¢abasint mesru kilmaktadir.

Topluma gostergeler araciligiyla yaklasan reklamlar, i¢lerine kodlanan yan anlamlar
araciligiyla goriip duydugumuzun 6tesinde bir seyler sdylemekte, bir {irtiniin kullanim
faydasindan ¢ok bir yasam tarzini, bir kiiltiir betimini veya ideolojik bir sdylemi kendi
tanimlamalar1 {izerinden bizlere aksettirmektedir. Ozellikle Dogu iizerinde yiizyillardir
uygulanan algi yonetimi ve ‘‘6teki’’ni yaratma siirecine katkida bulunan disiplinlerden
birinin reklam oldugu gergegi reklami diger boyutlari {izerinden incelemeyi Gnemli
kilmaktadir. Bu g¢ercevede Dogu’ya oryantalist bakis acgiyla yaklasan ve bir ‘Oteki’’
yaratan Bati’min zaman zaman oryantalist gostergeler lizerinden reklamlar etkili bir
ara¢ olarak kullandigi, Dogu’nun kendine has olan ozellikleri, cografi yapisi, toplum
bigimi ve kiiltiirel egilimleri iizerinden kitlelerin zihinlerindeki algilar1 degistirdigi ya da
giiclendirdigi ortaya konulmustur. Bu baglamda c¢alismanin son boliimiinde Coca Cola
reklamlart igerisinde yer alan goriintiler, semboller ve mitler gostergebilimsel
¢oziimleme ile incelenmis olup; reklam filminde sarf edilen icerikler iizerinden Bati
referansli markanin algi yonetimi ¢aligmalar1 ve oryantalizm ile nasil iliskilendirildigi

saptanmaya ¢alisilmistir.
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4.2. Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin amacina yon veren sorular sunlardir:

1. Reklamlar ideolojileri, sdylemleri ve mesajlari nasil tagiyip, iletmektedirler?

2. Reklamlar oryantalist ve re-oryantalist soylemi nasil sunmaktadirlar?

3. Reklamlar  Dogu-Bati  arasindaki  oOteki  algisint nasil  yonlendirmekte
stirdiirmektedirler?

4. Reklamlarda Dogu Bati objeleri nasil dizgeyle tasarlanmigtir?

5. Reklamlarda ‘‘hayali bir dogu’’ izlenimini yaratan semboller nelerdir?

6. Reklamlarda Dogu’nun esrarli, karamsar, karanlik ve yoksul oldugunu, Dogulu’nun
ise tembel, Ozgiivensiz, mutsuz veya yalniz oldugunu hangi gostergeler ortaya

koymaktadir?
4.3. Arastirmanin Evreni

Arastirma reklamlar tizerinden gorsel metinler ve gostergelerin ¢éziimlenmesi tizerinden
degerlendirilmistir. Arastirmada incelenmek {izere belirlenen reklamlarin detayli olarak
analiz edilebilmesi, reklamlarda konumlandirilmis olan gosterge ve imgelerin neler
oldugu, ne amagcla kullanildiklar1 ve hedef kitlenin hangi misyonlarla tesir altina
alinmak istendigi ile reklamlarin tasidiklari anlamsal ifadeler arasinda inga edilen
baglantilarin kurulabilmesi amaciyla temel arastirma metodu olarak gostergebilimsel

¢oziimleme yontemi kullanilmustir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme Coca Cola reklam filmleri {lizerinden ele alinmistir.
Arastirmanin evrenini olusturan Coca Cola’nin gerek global pazar arenasinda yer
edindigi konum, gerek marka bilinirligi/kimligi, gerek sik ve kesintisiz reklam
caligmalari, gerekse de calismanin zeminini olusturan algr yonetimi ve oryantalizm
konularinda etkin bir misyona sahip oldugu diistincesi markanin arastirma i¢in en dogru

secim oldugunu diisiindiirmektedir.

Coca Cola, mensei ABD olan, karamelize seker ile tatlandirilarak elde edilen alkolsiiz
bir igecek markasidir. Coca Cola basta olmak ilizere miitenevvi alkolsliz igecek
markalarinin sahibi, merkezi ABD'nin Georgia Eyaleti'nin Atlanta kentinde bulunan ¢ok
uluslu bir yap1 olan The Coca Cola Company sirketidir. 1886 yilinda kurulan firma,

Ikinci Diinya Savasi'nin ardindan Amerikan yasam stilinin ve hayat tarzimin sembolii
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olarak ortaya ¢ikmistir. Basta Avrupa’da olmak iizere, biitiin diinyada etkisini gosteren
Coca Cola, yaygin reklam stratejileri ve toplumu etkileme bigimleriyle ciddi bir kiiresel
pazar marj1 yakalamistir. Soguk Savas doneminin ardindan, 6nce eski Sovyetler Birligi
iilkelerinde, daha sonra Dogu Avrupa'da imal ve satima basglamis, bu topraklarda da
alkolsiiz icecek alaninda giiglii ve en ¢ok tercih edilen marka konumuna gelmistir.
Sirketin misyonu; diinyay serinletmek, herkese iyimserlik, mutluluk anlarini agilamak,
Ozel hissettirmek, deger yaratmak ve ortaya bir fark koyabilmektir (http://www.thecoca-

colacompany.com/ourcompany/mission_vision_values.html, 2019).
4.4. Arastirmanin Simirhlhiklari

Arastirma kapsamindaki reklamlar rastlantisal bir seleksiyonla se¢ilmemis olup,
calismanin biitiinlik ve anlam birligi tagimasi esaslariyla uzun siireli arastirma ve
literatiir taramasinin ardindan belirlenmistir. Arastirmanin zeminine uygun olarak
secilen reklamlarin tiimii hedef kitleye ulagmis, hedef kitleyle bulusmus olan reklam

calismalaridir.

Arastirma 3 reklamla sinirlandirilmis olup, reklamlarin yerel ve uluslararasi mesajlari,
yan anlam ile bilingalt1 anlam diizleminde analiz edilerek hedef kitlelere hangi kiiltiirel
gostergelerle seslenildigi, algilarin nasil yoOnetildigi saptanmaya calisiimistir. S6z
konusu gosterge, simge ve mitlerin analiz edilebilmesi ve gostergebilimsel bir teknikle
¢Ozlimlenebilmesi icin 1 tanesi globalde olmak {izere, 1 tanesi Suudi Arabistan’da ve
diger 1 tanesi de Avrupa’da yayimlanan reklamlardan belirlenmistir. Secilen
reklamlarda say1 simirlamasina gidilmesinin temel sebebi; gostergelerin net ve diizenli
bir sistemle analiz edilmesi ile degiskenlerin minimal seviyede tutulmasi gerekliliginden

kaynaklanmaktadir.

Bununla birlikte reklamlarin sadece tek bir bolgede gosterilen reklamlar ile limitli
tutulmamasi, kiiresel degerde anlamlandirilmasi ve oryantalizmin kaynagini olusturan
Dogu algisin1 ¢oziimlemek icin farkli toplumlarin secilmis olmasi iletiler arasinda
karsilastirma yapma imkani da sunmaktadir. Ayrica Coca Cola markast reklam
filmlerinin analizinde gostergebilimsel ¢oziimleme metodunun kuramsal g¢ergevesini
kavramak ve buna gore aksiyon almak calismanin sinirhiliklarindan biri olarak

degerlendirilmektedir.
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4.5. Arastirmanin Yontemi

Kiiltiirel kodlarin reklam filmlerinde hangi amaglarla kullanildig1 ve algilarin nasil
yonetildigi sorularindan yola ¢ikilarak Coca Cola reklamlarinin gostergebilimsel
¢Oziimleme yontemi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda kiiresel bir degere ve etkiye
sahip olan Coca Cola reklamlarinda islenen kiiltiirel kod ve gostergelerin neden ve nasil
kullanildiklart ile hangi iletileri tasidiklar1 ortaya konulmaya calisiimistir.
Gostergebilimsel analizin bu c¢alismanin amacimna en uygun yontem oldugunu
vurgulamak amaciyla gostergebilim ile reklam arasindaki iliskiye deginilmis,

¢ikarimlarda bulunulmustur.

Arastirmada reklam igerisinde yer alan goriintiiler gostergebilimsel yontem ele alinarak;
reklam filminde kullanilan igerik tizerinden markanin seslendigi kiiltiir ile kendini nasil
iligkilendirdigi incelenmistir. Bu konuda modern gostergebilimin kuruculari arasinda
yer alan ve gostergebilimi dilbiliminden daha genis, daha detayli ve bir o kadar da
makro bir bilim dali olarak géren Roland Barthes’in gostergebilim ¢dziimlemesinden
yararlanilmis olup, arastirmaya Barthes’in gdsterge, gdsteren ve gosterilenden olusan

ticlemesi rehberlik etmistir (Barthes, 1997: 44-45).

Cribsterge

(hstenlen (shsteren

-+ -

Sekil 2: Roland Barthes’in Gosterge Semasi

Kaynak: (Kiigiikerdogan, 2009: 166)
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Birinci Diizey ikinci Dlizey
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Kaltir

Gergeklik Gostergeler

Gosteren

Dz
Anlam

Gasterilen

Sekil 3: Roland Barthes’in Iki Anlamlandirma Diizeyi
Kaynak: (Fiske, 2003: 120)

Calisma kapsaminda analiz edilecek reklamlarin sistemli bir sekilde ¢oziimlenmesi ve
bulgularin dogru analiz edilebilmesi amaciyla takip edilecek gostergebilimsel

cOziimleme asamalar1 agsagidaki Sekil 4’de yer almaktadir:

Gisterge:
Giistereniler):
+  Yer Kodlan
¢ Karakter Kodlan
¢ Miizik ve Ses Kodlan

Gisterilenler):

Diiz Anlam

Yan Anlam

Sekil 4: Reklam Coziimleme ve Analiz Basamaklari

Kaynak: (Gegit, 2011: 157)
4.5.1. Gostergebilimsel Coziimlemenin Tanim ve Kapsami

Gostergebilim sozlii ve sozsiiz gosterge sistemlerinin ve bu sistemlerin anlaminin
kurulmasinda ve yeniden kurulmasindaki rollerini konu alan bilim dalidir (Mutlu, 1994:
78). Dilimize dilbilim kelimesi Ornek alinarak girmis olan gostergebilim terimi,
‘gostergeleri inceleyen bilim dali” ya da ‘gostergelerin bilimsel incelemesi’ olarak

tanimlanmaktadir (Rifat, 2014: 11).
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Anlatilar aciklayan, inceleyen, anlamlarimi degerlendiren bircok okuma, elestiri,
yorumlama ve ¢6ziimleme yontemi vardir. Bu yontemlerden biri de gostergebilimdir
(Rifat, 1996: 14). Tiirkcede goOstergebilim olarak adlandirilan bu bilim dali en sade
tamimiyla, gosterge dizgelerinin isleyisini bilimsel yontemlerle inceler ve betimler
(Rifat, 1996: 12).

Cagdas gostergebilimin temelleri, XX. ylizyilin basinda Amerikali Charles Sanders
Peirce ve Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure tarafindan atilmistir. Saussure’un
ilk kez 1915 yilinda yaymlanan Genel Dilbilim Dersleri kitabr gostergebilimsel
coziimlemenin olanakliligin1 savunmaktadir. Saussure gostergebilim (semiology),
Yunanca “Semeion” (gosterge) ve “Logie” (bilim) sozciiklerinden meydana gelmistir.
Saussure gostergeyi, gosteren (iletisim imgesi) ve gosterilen (kavram) olarak iki
bilesene ayirmig ve gosterenle gosterilen arasinda iligskinin nedensiz oldugunu ileri

stirmiistiir (Berger, 1993: 12).

Gostergebilim, anlamlandirict olaylart meydana getiren temeldeki ilkeleri ve ayrimlar
dizgesini tasvir etmeyi hedefler (Bircan, 2015: 20). Toplumsalligin geregi olarak dilsel
ve dil dist Ogeleri bir arada kullanan gostergebilim, o gostergeleri tek tek degil,
gostergebilimsel dizgelerin pargasi olarak, yani anlami olusturan 6geler olarak inceler.
Gostergebilim, anlam sadece bildirigsimsel olarak degil, gercekligin olugsma siireci ve
devamli hale gelmesi bakimindan da ele almaktadir. Ciinkii anlamin disarda tutulmasi
ile dile iligkin bir ¢6ziimleme miimkiin degildir. Bu nedenle gdstergebilim, gostergeleri
yorumlayarak anlati ¢oziimlemeleri yaptig1 gibi gostergeler arasindaki bi¢cim ve yapisal

baglantilar1 da incelemektedir.

Gostergebilim 20. yiizyilda bireyle ilgili olan her seyin pozitivizmden ¢ok daha farkl
bir sekilde ¢oziimlenmesini miimkiin kilmasi1 yoniiyle olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Bunu hem Batidaki sistemin isleyisinde hem de Dogu’ya olan bakis agisinda
gozlemleyebilmekteyiz. Bahsi edilen isleyis ve sistemlerin agiga cikarilmasi ve nasil
meydana getirildiklerini kavrayabilmek ve anlamlandirmak adina da gostergebilim
bizlere rehberlik eden bir konumda bulunmaktadir. Anlam dizgelerinin olgunlagma
sekillerini inceleyen gostergebilim, sembol ve simge proseslerini agiga vurarak hakim
ideolojinin, yaptinm ve algilarin yoOnetilmesine dair elestiri yapma imkan1 da

sunmaktadir. (Demir, 2008: 60-63).
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Gostergebilimin yap1 tasi olan gosterge, kavramsal seviyede kendi disinda olan
nesnenin, olgunun, hadisenin sozlii veya gorsel bir sdylemin yerine gegen, ancak bu

sefer degistirilmis olan farkli bir nesne, olgu ya da hadise olarak betimlenebilmektedir
(Rifat, 1990: 85).

Ozetlemek gerekirse bu iliski icerisinde karakter, yer, mekan, miizik ve ses gibi
uyaricilar fiili bir bicimde anlatilmak istenen gosteren tarafini olusturmakta, bahsi
edilen uyaranlarin bilinglerde cagrisima sebep olan veyahut dolayli bir bigcimde
anlatilmak istenenler ise gosterilen tarafini meydana getirmektedir. Bu nedenle belirli
gostergelere dair algilarimizi agmak be zenginlestirmek amaciyla gostergebilimsel
teorinin bakis agis1 ile gostergebilimsel analizden referans almak oldukca onemlidir
(Featherstone, 1996: 15). Sonu¢ olarak gostergebilimsel analiz yontemi oldukca
kapsamli bir yontemdir; ancak ne var ki yontem yalnizca bu ¢alismada yapilan analizler

siirliliginda degerlendirilecektir.
4.5.2. Roland Barthes’in Gostergebilimsel Coziimleme Metodu

Gostergebilimin  kurucu Onciilerinden biri olan Roland Barthes, ayni zamanda
postmodern diisiincenin ve gelisiminin de dnderleri arasindadir. Barthes’in, ortaya attigi
kavramlar, g¢esitli metotlar, yaklagimlar ve tiplestirdigi okuma bigimleri; sadece edebi
metinler lizerine yapilan analizler yoniinde degil, cok daha genis bir pencerede iletisim
ve medya caligmalarinin odaklandigi pek cok mevzuya referans olabilecek, kilavuzluk

edecek derin okumali ¢alismalar seklinde degerlendirilmektedir (inal, 2003: 10).

Gerek kuramsal gerek kavramsal gerekse yontembilimsel agidan belli bir yaklagima
saplanmaksizin yeni diigiincelere dair ¢caligsmalari ile iletisim yontem ve tekniklerine dair
aragtirmalar yapan Barthes’in analizleri; bu konuda literatiiriin olmak tizere reklam
metinlerinin, sinema, fotograf, roman gibi ¢oziimlemelerin ayrilmaz bir parcasi olarak
kabul gérmektedir. Barthes’in 6zge¢misine baktigimizda kabul goren yerlesik akademik
elestiri geleneginin yani sira akademinin disipline edici yonlerini de elestirdigini ve
yapisal sisteme kolayca disipline olmadigini gdzlemlemek miimkiindiir (Inal, 2003: 12).
Barthes’e gore gosterge bigim ve igerikten meydana gelmektedir. Gosteren bigim
olgusuna, gosterilen ise icerik olgusuna esittir. Bu durumda aslinda gdsterge, gosteren

ve gosterilenin ¢agrisimsal toplamindan ibarettir. (Barthes’den Akt. Yakin, 2004: 117).
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Barthes gostergelerin incelenmesi ile insan ve topluma dair pek c¢ok bilgiye
ulagilabilecegini sdylemektedir (Gilingor, 2013: 232). Reklamin ¢oziimlenmesi
asamasinda, gostergebilimden yararlanilmasi  gerektigini ise Barthes soyle
aciklamaktadir: “Insanlar, iiriine reklam dili araciligiyla dokunurlarken, ona anlam
verirler ve boylece de onun basit kullanimini zihin deneyimine doniistiiriirler.” Iste bu
nedenle, reklam iletisinin ¢oziimlenmesinde anlamin iretilis, kosullarini ve siirecini

ortaya koyan gostergebilimsel yontem devreye girmektedir.

Barthes gostergebilim, gosteren ile gosterilen degerleri arasindaki bagintidan yola
cikarak sonuca ulasmaktadir. Ilk evrede yapitin bigimini arastirmak, ikinci evrede
metnin ¢agrisimint esas almak, liclincli evrede metin ve gostergelerin algilanmasini
saglayacak olasi biitiin ¢agrisimlari irdelemek ve nihai evrede ise metnin/gostergelerin
her ii¢ evrede de ¢oziimlenmesini saglayarak degerlendirme yapmak gereklidir. Yine
Barthes’in betimledigi gibi gostergebilim limitleri ve saf hali ne olursa olsun
gostergeleri, davranimlari, sesleri, objeleri ve tiim bu birbirine karisan seyleri bir sonuca
baglayarak toplumun sahip oldugu ritiielleri, dili, dini pek tabi bunlar1 olmasa bile
anlam ifadesi olan diger her seyi amac edinebilmektedir. Oyle ki gdstergebilim, bir
niteleme, agiga vurma siirecidir ve her ac¢iga vurma hikayesinin ardinda bir aldatilma,
kandirilma ya da algilarin ydnlendirilmis oldugu gergegi yatmaktadir. Iste bahsedilen

tiim bu durumlar reklam iletileri ve icerikleri i¢in de gegerlidir.

Reklam mesajlart iirin ve hizmet tanitimiyla beraber cesitli degerler ve yasam bigimi
baglaminda gelistirilmis fikirleri de satmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda Coca Cola
reklamlarinin algi yonetimi perspektifinde incelenebilmesi ve gostergelerde oryantalizm
diistincesi ile oryantalist imgelerin saptanabilmesi agisindan gostergebilimsel
¢Ozliimleme yapmak, analizler sonucunda alt metinleri ortaya c¢ikarmak, reklami
anlamak ve yorumlamak agisindan onemlidir. Ciinkii Barthes’in (1997: 41) de ifade
ettigi lizere, gosterenler diizlemi anlatimi, gosterilenler diizlemi ise anlamsal icerigi
tarif etmektedir. Barthes’in iizerinde durdugu bu sdylem 1s18inda ¢6ziimlemenin ilk

asamasinda dizimsel ¢6ziimleme yontemi uygulanmistir.

Buna gore ele alinan reklamlar gelisen olay orgiisii ¢ergevesinde belli kesitlere ayrilarak
bu kesitler arasindaki anlamsal iligkilerin kurulmasi saglanmistir. Reklamlar kesitlere

ayirmak, daha sonraki siirecte reklami dogru okumak bakimindan dnem arz etmektedir.
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Coziimlemenin ikinci asamasinda ise dizisel ¢Oziimleme yoOntemi uygulanarak
reklamlardaki belli basli imgeler, semboller ve mitler tespit edilmis, reklamlarda

kurulan kontrastlik {izerinden analizler yapilmistir.
4.6. Coca Cola Reklamlarimin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Kiiresel ¢agdaki akademik caligmalar, bilimsel uygulamalar ve yirminci asirda 6zellikle
kiltiirel yasantida meydana gelen degisimler beraberinde anlam kargasasi, sembol,
imge, gosterge vb. kavramlari getirmistir. Giiniimiizde teknolojik devinimle birlikte
goriintii ve gercek arasindaki ¢atisma, bilindik toplum diizeni ve suni yapilanmalar
arasindaki derinlik, somut tasarimlar ile soyut diisiince arasindaki geliski ile tiim bu
karmasanin Kitlelerin zihinlere yapilan cebri miidahaleler toplumlarin tiimiine tesir etmis
ve salt hakikate ulasmay1 oldukc¢a zorlastirmistir. Ayrica toplumsal catismalarin sertligi,
alg1 yonetimi ¢alismalar ile bilisim saglama ve saklama olanagi sunan kitle iletisim
araglarinin meydana ¢ikisi; basta kitle kiiltiirli sorunlarina iliskin tartismalarin yogunluk
kazanmasina, iizerine arastirma yapilmak iizere akademik alana tasimistir. Bu konuda
tartismaya en acik konulardan birinin reklam olusu, reklami calismanin seyrine yon
verecek bir olgu konumuna getirmistir. Cilinkii reklam, tiiketicilerin yasam bi¢imlerini
ve aligkanliklarini  degistirmede ya da yenilerini benimsetmede, toplumlari

yonlendirmede, en Onemlisi bilingalti imgeleri empoze etmede en etkili araglardan

biridir.

Bu bilgiler 1s18inda Coca Cola markasmin reklamlarin mesaj ile simgelerin analizinde
ve incelenmesinde gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminin kullanilmasi, yerinde

bulunmustur.
4.7. Arastirmanin Analizleri

Gostergebilimsel ¢oziimlemenin yapilacagi Coca Cola reklam filmleri kronolojik sirayla
tahlil edilmistir. Arastirmanin analiz edilecegi reklamlar sirasiyla asagidaki konu

basliklarina gore siralanmaktadir:

¢ Coca Cola “The Coke Chase” Sloganli Reklam Filmi
¢ Coca Cola “Change Has A Taste” Sloganli Reklam Filmi
¢+ Coca Cola “Sunset” Sloganli Reklam Filmi
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4.7.1. Coca Cola “The Coke Chase” Reklaminin Gostergebilimsel Analizi

Resim 1: Coca Cola “The Coke Chase” Reklam Filmi Sahneleri

P

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0ZwUruWVhhw, 2015
100


https://www.youtube.com/watch?v=OZwUruWVhhw

Goriintii Diizlemi:

Coca Cola “The Coke Chase’’ reklam filmi ilk olarak biiytik bir ¢61 ve ¢olde develeri ile
birlikte yliriiyen adam goriintiisii ile baslamaktadir. Reklam daha sonra devesi ile
yiiriirken buz gibi Coca Cola sisesini goren Arap’in i¢ ¢ekisi ile devam etmektedir.
Burada ¢6l Dogu, Arap ise Dogulu bir imge olarak sunulmaktadir. Ardindan ¢oliin diger
misafirleri olan kovboylar, haydutlar ve gosteri kizlar teker teker ekrana girmektedir.
Hepsi birden Coca Cola’ya sahip olmak i¢in yarisa baslarken, devesini bir tiirlii hareket
ettiremeyen Arap yarisa ¢ok istese de katilamamaktadir. Ug grup arasinda gegen
miicadele Coca Cola sisesine yaklasinca ‘50 metre ileride’ yazisini gdrmeleri ile tekrar
hareketlenmeye baslamaktadir. Reklamin bitimi son karede ¢61 ve Coca Cola arka planl
olan ekranda ‘Vote now to decide who wins’ yazisi ve biliyik puntolar ile

‘cokechase.com’ web sitesinin adresinin belirmesiyle olmaktadir.
Gostergebilimsel Coziimleme:

s Gosterge: Coca Cola “The Coke Chase” Konulu Reklam Filmi

% Gosteren(ler)

e Yer Kodlari: Reklamda biiyiikk kumluk bir arazi goze carpmaktadir. Reklamin
ilerleyen kesitlerinde susuz, 1ssiz, genis olan bu kumluk arazinin bir ¢6l oldugu
anlagilmaktadir. Burada ¢6l, medeniyetten 1rak ve 1ssiz olan bir konumda
betimlenmistir.

e Karakter Kodlari: Reklam filminin ana karakterleri; basinda agel (6rtii) ve
lizerinde beyaz kiyafet olan sakall1 bir erkek ile sahibi tarafindan yularindan ¢ekilen bir
hayvandir. Beyaz kiyafetli sakalli olan adam bir Arap’1 temsil etmektedir, yularindan
cekilen horgiiclii hayvan ise genellikle Arap topraklariyla anilan bir devedir. Arap, Orta
Dogu ile Kuzey Afrika’nin biiyiik bir bdliimiinde yasayan halk ve bu halkin soyundan
olan kimseleri tasvir etmek icin kullamilan bir ifadedir. Reklamin diger karakterleri
kovboylar, haydutlar ve gosteri kizlarindan meydana gelmektedir.

e Miizik ve Ses Kodlari: Miizik ¢6l kurgusunu destekleyen, Oykiiyili tasvir eden,
yavas yavas heyecani ve tempoyu arttiran bir yapiya sahiptir. Co6l tasvirine uygun olarak
Dogu melodileriyle bezenmis olan miizigin yapisi, bu kurguda sozsiiz olarak giiclii bir

cekim yaratmakta ve hikayeye katkida bulunmaktadir.
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e Mizik gorintii akisi ile uyumlu olarak kurgulanmistir. Yarisin basglamasiyla
miizigin hizlanan temposu, reklamdaki heyecanmi artmakta, Dogu ezgileri yerini Bati
tarzi bir miizige birakmaktadir.

% Gosterilen(ler)

e Diiz Anlam: Colde geleneksel kiyafetiyle yiirimeye ¢alisan bir adam, bir deve,
kovboylar, sov kizlar1 ve haydutlarin miicadelesinde elde edilmek istenilen buz gibi bir
Coca Cola, reklamin izleyici tarafindan ilk algilanan anlamlarini olusturmaktadir.

e Yan Anlam: Dogu, pasiflik, teknolojiden uzaklik ve geri kalmisligi anlatmaktadir.
Colde Coca Cola’yr goren farkli gruplar sisenin pesine diismiistiir. Fakat Arap adam
devesini bir tiirlii hareket ettirememektedir. Ciinkii deve bir hayvandan c¢ok daha
fazlasini ifade etmekte, bir taraftan Dogu’yu simgelerken diger taraftan tembel, lisengeg
ve miicadeleden uzak olani tasvir etmektedir. Batili olan kovboylar, sov kizlar1 ve
haydutlarin icerisine bir de Arap figiirii yerlestirilen reklam filminde Batili ve Dogulu
ikilemi yaratilarak Dogulu olanla Batili olan yaris haline sokulmustur. Yarista kendini
gosteren lic farkli grup, yani The Showgirls, The Cowboys, The Badlanders ile

izleyicilere Bati’nin giiclii, kararli, aktif ve rekabetci yapist gdstermektedir.
Reklam Analizi:

Giris sahnesiyle izleyicilerin dikkatini ¢eken reklam filminde ¢6l diiz anlamiyla sadece
doganin bir parcasidir. Yan anlamiyla ele alindiginda ¢6l kavruk bir Dogu, deveyle
yolculuk eden Arap degisime kapali bir Dogulu ve onun karsithiginda modern, 6zgiir,
renkli ve serin olan ise Batidir. Izleyicilerin algilarim ydneten bu reklamda Dogu
modern olamayan, gelenekselliginden kurtulamayan ve ehlilestirilmesi gereken bir

yapidadir.

Reklamin ilerleyen kesitlerinde ¢lde beliren Batili gruplar, bir 151k huzmesinin i¢inde
konumlanan buz gibi soguk olan Coca Cola sisesine ulagmaya calismaktadirlar.
Kavurucu gilinesin altindaki buz gibi Coca Cola i¢in miicadele etmek isteyen bir kisi
daha vardir: Dogulu Arap. Ancak filmin bas karakteri Arap, devesini bir tiirlii hareket
ettirememektedir. Ciinkii tembel deve, tipki Dogu’nun Bati’ya uzak olmasi gibi
galibiyete olduk¢a uzaktir. Dogulu’nun ilerisine gecen farkli gruplar, yani The
Showgirls, The Cowboys, The Badlanders ile seyirciye bir anlamda Bati tasviri

yapilmaya devam ettirilmektedir.
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Colde suyun bile olmadigi bu diizliikte Coca Cola tam olarak bir kurtaricidir. Herkesin
ulagsmak i¢in miicadele verdigi Cola, ona ulasana haz veren, serinleten ve neselendiren
bir igecekten ¢ok daha fazlasidir; yani bir anlamda Bati’dir. Burada Coca Cola’nin
kurtaric1 ve ¢agdas etkisi Amerikan emperyalizmine denk gelir; ¢iinkii Bat1 Dogu’yu her

zaman ‘‘Ozglirlestirir’” ve Dogu’ya ‘‘medeniyet’ gotiiriir.
Genel Degerlendirme:

Coca Cola’nin ‘The Coke Chase’ adli reklam filmi igerisinde barindirdigr birtakim
unsurlar ve algilar1 yonlendirici etkisiyle oryantalist bakis agisina hapsolmus
durumdadir. Reklam olduk¢a sistematik bir sekilde ve hemen hemen her kesitinde
oryantalist bir imgeye yer veren bir diizlemde kurgulanmistir. Filmin ugsuz bucaksiz bir
sahra goriintlisliyle baglamasi; ¢olii yan anlamlariyla teknolojiden ve gelismeden uzak,
geri kalmis ve verimsiz olarak betimlemektedir. Colde gegen hikayede bas karakter olan
Arap’in geleneksel kiyafetlerle ve sakalli olusu, bizlere acik olarak bir Dogulu imajinin

cizildigini gostermektedir.

Burada lizerinde tartisilmasi gereken konu, Dogu ve Dogulu’nun Bati’nin goziinde nasil
zuhur buldugu nasil anlamlandigt ve Dogu denildigi zaman =zihinlerde nasil bir
kisi/yerin belirdigidir. Kovboy, show kizlar ve haydutlar; aslinda Bati’nin koklerinde
olan ge¢misten bu yana filmlerinde, reklamlarinda ve romanlarinda konu aldiklar1 ana
karakterlerdir. Bu filmde yan karakter olarak yer almalarinin temel amaci, izleyicilerin
algilarina agik ve net bir sekilde bir Dogu tasviri kazimaktir. Oyle ki Dogulu Arap, anti-
modern, gelenekei, paspal ve degisme kars1 koyanken, Bat1 aktif, renkli, aktif, kararli ve
en Onemlisi de giiclii tarafta yer almaktadir. Reklam filminde yarisan herkes Coca

Cola’ya yani Batili olana erisme gayesindedir.

Reklami oryantalist bir bakis agisiyla inceledigimiz zaman, Coca Cola i¢in girilen
miicadelede Arap’in yarisin gerisinde kalmasi, yarisa bir tiirlii dahil olamamasi ve sahip
oldugu deveyi bir tiirlii hareket ettirememesi gibi metaforlar alicilara hazin bir sonun
hazirligimi da gostermektedir. Coca Cola imgesi reklam filminde Bati ile es deger bir
konumdadir. Colde hayali kurulan icecek aslinda herkesin kavusmak icin hayalini
kurdugu Bati’dir. Nitekim Coca Cola, Arap icin kavurucu sicagin altinda serinletici bir

umut olacakken, ulagilamayan kaybedilen bir simge olarak tasvir edilmistir.
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Reklam filmi genis bir c¢erceveden analiz edildiginde burada aslinda Bati’nin bir
kurtarici oldugu, ancak Dogu’nun pasif, tembel ve geri kalmishigiyla Bati’nin sihirli
degnegini hi¢bir zaman hak etmeyecegi, ne yaparsa yapsin Bati’ya ulasamayacagi
iletilerine ulasabilmekteyiz. Ne yazik ki devesi ile digerlerinin hizina yetismeye calisan
zay1f ve asag1 konumdaki Dogulu, bir siire sonra kendi imkanlariyla 1s1k huzmesine yani
Coca Cola’ya; yani Bati’ya ulamayacagini anlayacak, eskiden oldugu gibi ‘‘genis,

kurak, 1rak ve susuz bir sahra’’ da kaderiyle bag basa kalacaktir.
4.7.2. Coca Cola “Change Has A Taste” Reklaminin Gostergebilimsel Analizi

Resim 2: Coca Cola “Change Has A Taste” Reklam Filmi Sahneleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5dcksBDOcT]I, 2017
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Goriintii Diizlemi:

Coca Cola “Change Has A Taste” reklam filmi ilk olarak genis diizliik bir arazide bir
kadin ve bir adamin arabaya dogru yonelmesi ile baglamaktadir. Reklamin konusu, Arap
topraklarinda bir kadinin araba kullanma siireci ve bir erke8in bu konuda kadim
desteklemesi {izerine islenmistir. Reklamim devaminda siyah bas ortiilii gen¢ kadin
arabanin sofor koltuguna, adam ise soforiin yan koltuguna ydnelmektedir. Ilerleyen
kesitlerde baba-kiz olduklarini anladigimiz basrol karakterleri kizina araba kullanmay1
Ogretmeye calisan bir babanin kizina gili¢ vermesi ve bu siirecte buz gibi Coca Cola’nin

da bu siirece dahil olmasini1 gérmekteyiz.
Gostergebilimsel Coziimleme:

% Gosterge: Coca Cola “Change Has A Taste” Konulu Reklam Filmi

% Gosteren(ler)

Yer Kodlari: Reklama konu olan hikaye, Suudi Arabistan’da biiylik kumluk bir arazide
geemektedir. Arazi oldukga genis bir alan1 kapsamaktadir, 1ss1z ve sehirden uzaktir.
Burada sadece elektrik trafolari, bir kadin ve bir erkek vardir. Agacsiz, kurak ve yaban
olan bu sahada havanin sicakligi ile kasveti reklam kesitlerinden izleyiciye gegmekte

zaman zaman ge¢mektedir.

e Karakter Kodlari: Reklam filminin sadece iki karakteri vardir; gen¢ bir kadin ve
bir erkek. Gen¢ kadin siyah bas ortiilli, feraceli, koyu tenli, geleneksel bir Arap
kadimidir. Erkek karakter sakalli, beyaz kiyafetli ve sarikli bir Arap erkegidir. Reklamin
ilerleyen kesitinde Arap adam ve kadinin, baba kiz olduklar1 anlagiimaktadir.

e Miizik ve Ses Kodlari: Miizik reklam filminin hikayesini betimleyen, algak ses
diizeyi ve merak uyandirici bir ezgiyle baslamaktadir. Reklamin baslamasindan ve
izleyicinin kadin ve erkegi baba kiz olarak anlamlandirmasindan sonra, melodideki
tempo yiikselmeye baglamaktadir. Tempo yiikseldikten bir siire sonra baba kizina bir
anahtar uzatir. Burada Arap babanin kizina araba kullanmayi 6gretmeye calistigin
anliyoruz. Arap bir kadinin sofor koltuguna oturmasi ve temponun es zamanh ytikselisi

izleyicinin ilgisini ¢ekecek ve potansiyele sahiptir.
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Reklamin ilerleyen kesitlerinde sessiz ve hafif vurusla baslayan miizigin temposu
giderek yiikselmeye baslamaktadir. Arka fonda ¢alan sarki Ingilizcedir, gen¢ kadin
araba kullanmaya baslayip Coca Cola yudumladik¢a sarkinin bir rock sarkisi oldugu

anlasilmaktadir.

«» Gosterilen(ler)

e Diiz Anlam: Issiz bir arazide kirmiz1 eski tarz bir araba ile bir kadin ve bir erkegin
gosterildigi reklamda, babasi tarafindan kizina araba kullanma dersi verilmek istendigi,
arabada gecen siire icerisinde gen¢ kadinin araba koltugundaki c¢abalari, babanin kizini
hirslandirmak amaciyla buz gibi bir Coca-Cola sisesini arabanin iizerine koymasi ve
gen¢ kadinin siseyi diisiirmeden arabayi kullanmaya c¢alismasi reklamin diiz anlam
dizelerini olusturmaktadir.

e Yan Anlam: “The Coke Chase” reklaminda oldugu gibi, reklam 1ssiz gorak bir
alanda ge¢mektedir, hava yine oldukga sicaktir. Reklamin ana karakterlerinden biri olan
erkek Arap, yine beyaz kiyafetli sarikli ve sakallidir. “The Coke Chase” reklaminda
Arap bir kadin tasviri yapilmamisti; ancak “Change Has A Taste” konu baslikl
reklamla birlikte Arap kadinin yani Dogulu kadinin betimlemesinin nasil yapildigini
gormekteyiz. Dogulu kadin siyah bas oOrtiilii, ayak bileklerine kadar uzun elbiseli,
kavruk/koyu tenlidir. Coca Cola ile etkilesime girene kadar utangag, tedirgin ve bir da

mahcuptur. Cilinki ilk kez araba kullanacaktir.
Reklam Analizi:

Reklam filminin hikayesi Suudi Arabistan topraklarinda yani Dogu’da ge¢mektedir.
Reklamin konusu, Arap topraklarinda bir kadinin araba kullanma siireci ve bir erkegin
bu konuda kadini desteklemesi {izerine islenmistir. Reklam bu yoniiyle incelendiginde,
zihinlerde olusan ilk algi; Kral Salman’in kadinlarin araba kullanma yasagini kaldirmasi
tizere Coca Cola’nin kadinlar1 destekledigi ve sevinglerine paylasmak istedigi seklinde
nitelendirilebilmektedir. Ancak reklam detayli olarak analiz edildiginde, yan anlamlarda
farkli metaforlarin oldugu, arabanin kullandig1 arazi basta olmak iizere, Dogulu erkek
ve Dogulu kadin tasvirinin nasil yapildign dikkat cekmektedir. Izleyici reklamin
baslangicinda havanin ne kadar sicak oldugunu kameraya yansiyan buhar dalgasindan
algilayabilmektedir. Reklamda siyah bas ortiilii geng bir kadin arabanin sof6r koltuguna,

adam ise soforiin yan koltuguna yonelmektedir.
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Ciinkii Arabistan’da siire gelen bir yasak kalmistir ve kadinlar artitk araba
kullanabilmektedir. Geng kadin babasindan anahtar1 aldiktan sonra arabayi calistirmis
ancak hareket ettirmeyi heniiz becerememistir. Diger denemelerinde de yine basarili
olamayan gen¢ kadin kan ter igindedir ve yavas yavas umudunu kaybetmeye
baslamistir. Iste tam bu noktada kadmnin yardimimna ‘‘Degisimin Tad1>> olan Coca Cola
yetismektedir. Baba, aklinda aniden beliren bir fikirle bir Coca Cola sisesini arabanin
tizerine reklamin geri kalan1 boyunca gorebilecegimiz bir bigimde konumlandirmistir.
Bunun iizerine gen¢ Arap kadin siseyi diisirmeden arabayi kullanmaya caligmaktadir.
Diger tim denemelerinde basarili olamayan kadin bu sefer arabayi calistirmayi

basariyor ve buz gibi Coca Cola’y1 yudumlayarak derin bir nefes aliyor.

Oncelikle bir Arap’m yani Dogulu’nun nasil tasvir edildigini, zihinlerde nasil yer
buldugunu analiz etme agisindan reklamin 6nemli metaforlar1 vardir: Dogu, 1ssiz, kurak,
agacsiz topraklardan olusmaktadir ve kamera agisinda hicbir yerde ne bir aga¢ ne de
baska bir canli vardir. Gerek Arap kadin gerekse de Arap kadin kavruk tenli ve
geleneksel kiyafetlidir. Cilinkii Dogu gidilmemesi gereken kadar uzak, kalinmamasi
kadar sicak, 1ss1z ve geleneksel bir yerdir. Ayrica Dogu toplumlarinda kadinlarin hak ve
ozgiirliiklerin ne kadar kisith oldugunu bir reklam tizerinden bize aktaran Coca Cola
izleyiciye temelde bir alt mesaji empoze etmektedir: medenilestirilmeye muhtag olan
Dogulu edilgendir ve Bati bu edilgen ‘‘Oteki’’ ne uygarlik asilamak i¢in Dogu’nun

yaninda hatta tizerindedir.
Genel Degerlendirme:

Arap kadinin 6zellikle 21. yiizyil cergevesinde degerlendirildiginde araba kullanmaya
yeni baslayacak olmasi kabul edilebilir bir goriis degildir; ancak reklam bir taraftan bu
konuyu islerken bir taraftan Arap kadininin yillarca hatta asirlarca boyun egen,
kabullenen, ezik ve kimliksiz olan yapisina da gonderimde bulunmaktadir. Algilarin bu
yonde yonetildigi ve reklam izleyicisinin kadina {iziildiigi gercegi reklamin alt kodlar1
ile dogru orantiidir. Oyle ki, Arap kadm imkéan ve olanaklarin ancak kendisine
verilebilen kadarina sahiptir; aksini diisiinemez, isteyemez ve sdyleyemezdir. Ancak
Bati kadin1 her zaman tanimakta, kadina s6z hakki vermekte, onun yaninda olmaktadir,
yani tipki Coca Cola gibi, Batt umut vericidir, ileri ve serindir. Reklami genel bir

cerceveden degerlendirdigimizde; Dogu toplumlarmin din, kiiltiir, yasayis ve kimlik
107



bilesenleri gibi kendine has olan niianslarin1 agiklama durumunun kendi istegiyle
kendini ifade etmek istedigi bigimde gergeklesmedigi bir gergektir. Dogu’ya karsi olan
bakis acis1 ve tipik Dogulu tasviri reklamlar araciliginla farkli paradigmalarla ortaya
serilmektedir. Ozellikle kadmin ikinci siif olarak goriildiigii Dogu toplumlarinda, Bat1

kurtarici olarak akillara kazinmalidir; ¢iinkii Bat1 cesur bir kahramandir, zincir kirandir.
4.7.3. Coca Cola “Sunset” Sloganl Reklaminin Gostergebilimsel Analizi

Resim 3: Coca Cola “Sunset” Reklam Filmi Sahneleri
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0XDI1l_zjkA, 2018
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Goriintii Diizlemi:

Coca Cola’nin “The Sunset’’ sloganiyla izleyici karsisina ¢iktig1 reklam filmi bulutlarin
arasinda belli belirsiz goriinen giines goriintiisii ve Ingilizce bir metinle baslamaktadir.
Bir sonraki kesitte basortiilii bir kadinin otobiisii kagirmasi ile dykiiniin basladigini
gorebilmekteyiz. Bas ortiilii esmer kadin, otobiisiin pesinde kogsmakta; ancak otobiise
yetisememektedir. Ciinkii kadin orug tutmaktadir ve orucun verdigi aglik ve susuzluk bir

halsizligi de beraberinde getirmistir.

Film Dogulu kadinin otobiisii kagirmasi iizerine gilinesin altinda yiiriimek zorunda
kalmasi ve bag Ortiilii olmasindan dolayr yolda karsilastigi hemen hemen herkesin
asagilayici, alayct ve diglayici davranis ile bakislarina maruz kalmasiyla devam
etmektedir. ilerleyen kesitlerde yiiriimekten ve hor gériilmekten bunalan kadm sonunda
kimsenin olmadig1 bir yer bulacak, elindeki hurmasina bakacak ve burada orucunu
acmak icin giin batimini bekleyecektir. Dogulu Arap kadinin mutsuz ve yalniz oldugu
her halinden bellidir; ancak bu yorgunluk ve dislanmishik sportif, sarisin ve giizel bir
Batili kadmin kendisini fark etmesi ve buz gibi Coca Cola sisesini de yanma alip

kadinin yanina gitmesiyle son bulacaktir.
Gostergebilimsel Coziimleme:

% Gosterge: Coca Cola “The Sunset’” Konulu Reklam Filmi

s Gosteren(ler)

e Yer Kodlari: Reklama konu olan hikaye, bir Bati lilkesi olan Hollanda’da
gecmektedir. Analiz edilen ilk iki reklama karsin ‘The Sunset’ filminde kalabalik bir
sehir, gelismis toplum, ileri bir teknoloji, yliksek binalar, kravatli adamlar, modern
giyimli  kadinlar1 gérmekteyiz. Ciinkii diger iki reklamin aksine burast Dogu degil
Bati’dir ve Bati1 sadece metinlerde tasvir edildigi gibi degil, gergekte de ileri, cagdas ve
uygardir.

e Karakter Kodlari: Reklam filmin ana karakteri Dogu bas ortiilii geng bir kadindir.
Reklamin diger karakteri ise Batili olan gen¢ kadin hikdyenin sonunda ekranda
belirmekte ve Arap kadina umut olmaktadir. Reklamda yan rollerde birgok karakter
gormekteyiz, bu kisiler Dogulu kadma yabanci oldugunu, onlardan biri olmadigini ve

aslinda bir ’6teki’’ oldugunu hatirlatmak amaciyla konumlandirilmistir.
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e  Miizik ve Ses Kodlari: Ses kodlar1 reklam filminin hikayesini betimleyen, piyano
calgisiyla baslayan yavas tarzli bir ezgiye sahiptir. Reklamdaki miizik ingilizce’dir ve
alcak ses diizeyi ile iletilmektedir.

% Gosterilen(ler)

e Diiz Anlam: Ekranda Bati’da yasayan bag Ortiisiinden ve ten renginden Dogulu
oldugunu anladigimiz geng bir kadinin Ramazan ayinda orug tutma deneyimi igerisinde
gecen bir glniin anlatildigi bir reklami gormekteyiz. Arap kadina bir taraftan
yabancilayan gozlerle bakan insanlara karsi Batili oldugunu anladigimiz diger bir
kadinin empatiyle yaklasmasi, yasanilan anin paylasilmasi ve birlikte giin batiminin
beklenmesi ile Coca Cola’nin bu deneyime ortak olmasi reklamin diiz anlamlari olarak
degerlendirilebilmektedir.

e Yan Anlam: Reklam filmi bu kez Bati topraklarinda gegmektedir. Bati
gelismisligi, diizgiin kent yapisi, temiz yollari, trafik lambalari, yeni model arabalari,
temiz/bakimli insan profili ve gelismisligiyle sergilenmektedir. Bu betimlemelerin yani
sira reklamin ana karakteri kadin bir Doguludur, bas ortiisii ve koyu teniyle dikkat ¢eken
Arap kadin orug tutmakta ve Bati’nin kendisini kiiclimsemesine ragmen kimligini ve
kiiltiirlinii korumaya ¢alismaktadir. Ancak burada kadinin kendi varlig: ile Bat1 varligi
icerisinde sikisip kaldigini, bu nedenden dolay1 yoruldugunu yalmiz kaldigini ve
kabuguna cekildigini gérmekteyiz. Reklam bize Dogulu bir kadinin nasil tasvir
edildigini bu reklam ile yeniden gostermektedir, ¢ilinkii Dogulu kadin bag Ortiisii ile
biitiinlestirilmistir aksi so6z konusu degildir. Ayrica her {i¢ reklamda ¢dziimledigimiz
tizere Dogulu kadin koyu tenlidir ve i¢inden geldigi topluma 6zgii karakteristik bir yiiz
yapist vardir. Yine mahcup, ¢ekingen ve tedirgindir; ancak bu sefer ¢ok daha fazla

dislanmis, otekilestirilmis ve asagilanmistir.
Reklam Analizi:

“The Sunset” konulu reklamda daha Once gordiigiimiiz oOrtiikk oryantalizm ve
“‘Otekilestirme’” imgelerini bu kez oldukca agik bir anlatimla gérmekteyiz. Sirf bas
ortiilii oldugu i¢in toplumda hemen hemen herkesin yabanciladigi, alayci olarak
yaklastig1 hatta disladigini izledigimiz reklamda dikkat ¢ceken semboller ile kars1 karsiya
kalmaktayiz. Orug tuttugunu anladigimiz Dogulu kadin sokaga ¢iktig1 ilk andan itibaren

oldukca mutsuz bir imaj ¢izmektedir.
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Oru¢ tutmakta oldugundan mi bag Ortiili olmasimin verdigi agirliktan m1 bilinmez
Dogulu olabildigince yorgun gozlerle bakmaktadir. Filmin ilerleyen bdliimlerinde
sadece bas oOrtiilii olmasinin vermis oldugu bir kimlik yiliziinden toplum tarafindan
ayristirilmaktadir. Yanindan gegerken kendisine durup ters gozlerle bakan kadinlar,
kapiisonlariyla kafalarini ortiip acik bir sekilde Dogulu kadinla alay eden geng kizlar,
hatta kravatl statii sahibi orta yash bir erkegin de aymi diizlemdeki tavr1 dikkat
cekicidir. Izleyici bu anda Dogulu kadinla empati kurmakta ve onun igin {iziilmektedir.
Ancak reklami gostergebilimsel olarak alt kodlarina ve daha alt kodlarina gore analiz
ettigimizde ¢ok farkli anlatimlarin da resmedildigini gérmekteyiz. Ornegin reklamin
basinda kadin otobiise yetismeye ¢aligmaktadir, ancak yetisememektedir. Ciinkii orug
tutuyordur ve orug tuttugu icin yorgun, susuz ve actir, dolaysiyla otobiise yetisecek

enerjisi yoktur.

Genel Degerlendirme:

2018 yilinda yaymlanan reklam filmi ‘Coca Cola Nederland’ alt basligiyla
paylasilmistir. ilerleyen kesitlerde orug tutan Miisliiman bir kadinin bas karakter olarak
konumlandig1 reklam filmi i¢in marka bu kez Hollanda’da bir hikdye yaratmistir.
Reklam bulutlarin arasinda giinesin ve yazili bir metnin ekranda belirmesiyle
baslamaktadir. Metin ‘Every Year, Muslims Around The World Fast Abstain From
Eating And Drinking, From Sunrise To Sunset’ yazmaktadir. Metnin Tiirk¢e karisigi;
Her Yil Diinyadaki Miisliimanlar Giin Dogmadan Giin Batimina Kadar Yeme ve
Icmeden Kagmiyor’” seklinde ifade edilebilmektedir. Buradan hareketle reklam
filminde Ramazan Bayrami’nda oru¢ tutan bir Miisliiman’in hikayesine yer verilecegi

iletisi izleyiciye verilmeye baslamaktadir.

Geng¢ kadin otobiise yetisemedigi i¢cin mutsuzdur, basini kaldirip gokytiziine bakar,
tepesinde yakici bir giines vardir. Aslinda reklami iyice analiz ettigimizde kadinin
otobiise yetisebilecekken ona ulagamadigini halsiz ve yorgun tavirlarindan
anlayabilmekteyiz. Reklam bize kadmin oru¢ tuttugu mesajin1 vermekte ve olay
Orglistinii bunun tlizerine kuruldugunu gostermektedir. A¢ ve susuz olarak yiiriyen kadin
sirf bagoOrtiili  yolda bir siirii insanin psikolojik siddetine, kotii bakislarina,

asagilamalarina maruz kalmaktadir.
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Burada kadmin higbir tepkide bulunmadan yoluna devam etmesi, oryantalizm ile
betimlenen ‘‘Dogu kendini temsil etmekten acizidir’” sdylemini gosterir niteliktedir.
Ulasmak istedigi yere dogru vyiiriirken Dogulu kadinin yemek yiyen insanlarin
tabaklarina bakmasi ve soluklandig1 yerde cebinden pegeteye sarili hurmalar1 ¢ikarmasi
aclik hissiyatinin doruk noktaya ulastigini, ancak bir seyler yemek-igmek igin giin
batimimi beklemek zorunda oldugu izleyicilere iletilen diger noktalar olarak dikkat
cekmektedir. Reklam, sarisin spor yapan, hos goriiniimlii ve oldukc¢a giizel bir kadinin
serinlemek i¢in Coca Cola almasi ve dikkatini gecen mutsuz ve yalniz kadina da bir
Coca Cola almasiyla devam etmektedir. Ciinkii Coca Cola tiiketici hosgdriilii, modern
ve insancildir, “‘Otekiestirilen’” kadinin yalnizligini1 paylasan ve ona dostca yaklagandir.
Nitekim Batili kadinin Coca Cola’y1r Arap kadina uzatir, bagortiilii kadin reklamin
basindan beri ilk kez giiliimser, igecegi i¢ecekken aklina orug¢ tuttugu gelir ve Coca
Cola’y1 elinden birakir. Bunu goren sarisin kadin ise, bir seyler oldugunu anlar ve iste o
an o da Coca Cola’yr birakarak oru¢ tutan Dogulu kadinla birlikte giin batiminm
beklemeye baslar ve giin batimiyla birlikte nihayet Coca Cola i¢ilmektedir.

Sonug olarak reklam filmi, birgok oryantalist imgenin i¢ine yerlestirildigi bir ¢alisma
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oncelikle orug tutan bir Dogulu’nun olamayacag kadar
mutsuz olan Arap kadin, olabildigine 6zgiivensiz ve yalniz bir profil ¢izmektedir. Bir
oru¢ agma ritiieli olan hurmay1 gordiigiimiiz karelere karsin, Dogulu kadin orucunu
Coca Cola ile agmistir ve tiim giin maruz kaldigi psikolojik baskilar Coca Cola
tilketicisi Batili kadinla birlikte yerini dostluga ve 1yilige birakmistir. Ciinkii her seye
ragmen Bat1 giiniin sonunda anlayish, hosgériilii ve sefkatli olandir. Oyle ki kendini

ifade edemeyen Dogulu i¢in bir kurtarici ve kahramandir.
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SONUC

Insanoglunu etkilemek ve belli olgulari, nesneleri, egilimleri goriiniir kilmak amaciyla
yapilan c¢alismalar tarihin ilk ¢aglarindan beri uygulanmaktadir. Kitle iletisim
araclarindan yararlanilarak algilar1 yonetilir kilma, kamuoyu olusturma gibi
faaliyetlerinin 6neminin anlasilmasi, kiiresellesmekle birlikte kiiltiirel doniisiimleri de
getirmig, yeni yontemlerin siirekli olarak tiiretilmesine olanak saglamistir. Nitekim,
sosyal ve ideolojik igerikler barindiran kiiltiirel imgeler medya ve kitle iletisim

araglartyla giinliikk yasamin bir pargas1 haline gelmistir.

Kitle iletisim araglar ile hedef kitleye verilmek istenilen mesajlarin kitleye kolaylikla
ulagmasit ve bireylerin etki altina alinmasi dikkate alindiginda, reklamlarin toplumlar
tizerindeki tesiri de oldukca 6nemlidir. Reklam sektoriiniin i¢ini giinden giine farkli alan
ve kaynaklarla doldurmasi, kitlelerin dinamikleriyle beslenmesi giinliik hayatimizi da
dogrudan etkileme giiciinli yansitmaktadir. Nitekim sosyal, siyasal ve kiiltiirel alanlarda
ortaya c¢ikan degisimler incelendiginde, reklamlarin bireyi etkileme g¢abalarinda algi

yonetiminin etkisi, giin gectikce daha 6nemli bir hale gelmesi yadsinamaz bir gercektir.

Toplumlarin  belli bashi gereksinimleri ile beklentilerini karsilama ¢abalarinin
ehemmiyeti anlagildigindan bu yana, ¢esitli kurunlar, ideolojik gruplar, orgiitler ve
tilkeler; toplumu meydana getiren degerleri ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismeler
perspektifinde degerlendirmis belli kodlarla belli hedef kitlelere mesajlar iletilerek
toplumun dikkatini ¢ekmeye caligmislardir. Hal bdyle olunca giiglii etkileri oldugu
kabul edilen kitle iletisim araglar1 kanaliyla “alg1 yonetimi” teknikleri sayesinde uygun
mesajlar hedef Kkitlelere ulastirilmakta; kisilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda

belirlenen hedeflere yonelmeleri saglanmaktadir.

Nitekim reklamlarin toplumlari, kiiltiir ve yasayislar1 sekillendiren 6nemli bir arag
olmas1 sebebiyle reklamlarin iiriin ve hizmet sunmanin ¢ok daha 6tesinde ideolojik bir
aygit olarak kullanilmasi ve bireylerin zihinlerini yonlendirebilmesi miimkiin ve
kaginilmaz bir durumdur. Bu nedenle reklamlar i¢inde bulundugu toplumlar bendinde
incelenmeli, degerlendirilmeli ve anlamlandirilmaya galisilmalidir. Ciinkii toplumun
degisim ve gelisim siirecinde destek olarak yararlandig1 aygitlardan biri olan reklamlar,
diizenin yardimcist olmustur.
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Ayni zamanda koca bir anlamlar diinyasini i¢inde barindiran reklam, toplumsal yapi
acisindan kaynastirict bir etki istlenebilecegi gibi zaman zaman ayristirict da
olabilmektedir. Ozellikle teknolojik gelismeler ile birlikte “’kiiresel bir koy’’ olan
diinyamiz farkli diizen ve sistemlerin boyundurugu altinda ilk ¢aglardan beri uygulanan
bir diislincenin yeniden dogmasina ve reklamlarla hayat bulmasina kadar uzanan bir
siireci isaret etmektedir. Oyle ki, oryantalizmin zeminini olusturan ‘‘ben ve oteki’’
tasviri reklamlar ile yeniden giin yiiziine ¢ikarilmig, mesru olarak varlik alanini
genisletmeyi siirdiirmiistiir. Iddia edilen Dogu’nun 1ssiz, ilkel, gelenek¢i ve
medeniyetten uzak yapisi, Bati’nin ileri, ¢agdas, 6zgiir ve kurtarict yapisi ile ¢atismakta
ben ve Otekini derin bir ¢izgiyle ayirmaktadir. Oryantalizm’de ‘ben’, olumlu olani
temsil ederken, ‘Gteki’ olumsuz olanlar ile 6zdeslestirilmektedir. Birbirini tamamlayan
bu iki zit kavram, karsitliklarinin olusturdugu catisma hali icerisinde kimliklerini
tanimlamaktadirlar. ‘Ben’e benzedigi siirece kabul gormesi olagan olan oteki, her
zaman ‘Ben’in merakini uyandirmis ve kesfedilmek istenmistir. ‘Ben ve oteki’ iligkisi
olusturduklar1 zitliklar icerisinde anlam kazanmaktadir. Bati medyasinin bakis agisina
hapsolmus olan iireticiler tarafindan yer yer oryantalist sdylemler barindiran reklamlar
bu sOylemi ve sdylemin temelindeki diisiinceyi yeniden ve yeniden iiretmektedir. Dogu
ve Bati kavramlarmin Bati gozii ile insa edildigi reklamlarda, Dogu’nun
Dogululastirilmasi katkida bulunmakta ve sistem igerisinde yerli oryantalist sdylemi
icsellestirilmis hale getirmektedir. Reklamlar araciligiyla oryantalist sdylemin irettigi

imge, imaj ve metinlerle basmakalip diislinceler kitleler ile bulugsmaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ele alinan ve gostergebilimsel ¢éziimleme ile analiz
edilen Coca Cola reklamlar1 buraya kadar savunulan ve ileriye atilan savlar1 kanitlar
niteliktedir. Coca Cola reklam filmlerinde Bati’nin {irettigi temsillere ve basmakalip
sOylemlere hapsedilmis olan Dogu, aslinda kendi hakikatlerinden kopartilmis olandir.
Incelenen her ii¢ reklam filminde Bati, iistiinliik bilinci ile hareket etmekte ve kendisine
uygarlastirict bir misyon yiiklemektedir. Oyle ki medenilestirilmeye, 6zgiirlestirilmeye
ve aslinda bir kurtarictya muhtag olan o&teki, yani Dogu ve Dogulular, Bati’nin
savunuculuguna ihtiya¢ duymaktadir. Her {i¢ reklamin karsilagtirmasi yapildiginda
Dogu ve Bati igin benzer ifadelerin kullanildigi goriilmektedir. Ancak 6zellikle Coca
Cola’nin ‘The Coke Chase’ sloganli reklam, Batili oryantalizmin biitiin séylemlerinin

tastyicist oldugunu gozler oniine sermektedir.
114



Dogu ve Batili karsitliklarinin yilizyillardir var olan kaliplasmis algilar iizerinden
sunuldugu reklam filminde Dogu; zayif, asagi, geri kalmis, kurtarilmaya muhtag, pasif
ve gelenek¢i bir ‘Oteki’ olarak gosterilmistir. Bati’nmin ve Batililarin ben olarak

kurgulandigi reklam filminde Dogulu Arap azili bir ‘6teki’ konumundadir.

Uluslararas1 bir marka olarak Coca Cola’nin Dogulu bir bireyi oryantalist sOylemin
kaliplar ile tasvir ettigi bu reklam filminde, Bati’nin hala kendi yarattigi Dogu mitleri
ile kars1 tarafi ifade ettigi goriilmektedir. Batili oryantalist egemen diisiince, Coca Cola
markasimin reklam filmi ile yeniden iiretilmis, evrensel ve sabit bir durum olarak
kitlelere aktarilmistir. Coca Cola “Change Has A Taste” sloganl reklam yani Tiirkge
olarak ifade edildiginde “Degisimin Tadi’’ anlamima gelen reklam filminde ilk kez
araba kullanma ozgiirliigiine erisen bir kadin ve araba igerisindeki kisa Oykiisii
izleyicilere Dogulu Arap kadinin kendi basina bir hak alamadigi, hak ve 6zgiirliigiin erk
olan tarafindan saglandig1 diislincesini gostermektedir. Degisimin tadi olan, yani
kadinin artik sofor koltugunda olmasi gerektigi iletileri, aslinda degisimin Coca Cola,
yani Batili olanla geldiginin de resmedilisidir. Coca Cola “Sunset” sloganli reklamda
durum ¢ok farkli degildir. Bas ortiilii bir Dogu kadinin Avrupa toplumlarinda nasil
konumlandigini, dislandigini, alay edildigini gordiigiimiiz ¢alismada tiim toplumunun
ikincil gozle gordiigii gen¢ kadina umut olan bagka bir kadin ortaya c¢ikmaktadir.
Sportif, giizel, giiler yiizlii, iy1 kalpli bir Batili kadin. Coca Cola’nin araciligi ile kurulan

sicaklik ve kadinla kurulan empatide basrolde yine Bati vardir.

Sonu¢ olarak Dogu ve Dogulu olan hakkinda bir hayal ve imge alani yaratan
oryantalizm, Bati’nin kendisini yiicelttigi, kurtarici olarak tasvir ettigi ve aslinda ‘‘ben
ile 6teki’” arasinda ciddi bir simir insa ettigi bir etki bicimi olarak islemektedir. Oyle ki
Dogu ve Bati1 arasinda medyana gelen bu ugurum, bugiin alg1 yonetimi ¢aligmalar1 ve
medya mecralartyla yeniden iretilmekte, 6zellikle tiiketim toplumuna doniismemizle

reklamlarda da uygulanmaktadir.

Edward Said’in Bati oryantalizminin masum olmadigini ve kendi Dogu algisini
yaratmak icin c¢abaladigini ve ona hilkkmetme isteginin var olduguna dair gdosterdigi
cabalariin bir nisanesi olma amacin1 da tasiyan tez ¢alismasi, Dogu’nun, Bati igin

nesnel gercekligi olan bir yer yerine bir metin oldugu savinda bulunmustur.
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EKLER

EK 1: SEKILLER

Sekil 1: Reklamin iletisim Yonii ve Siireci

Kaynak Mesaj Kanal Alict

Reklamveren = Reklam == | Reklam aract | ™ | Hedef kitle

iiretici mesajl

Geri Besleme

Kaynak: (Kocabas, Elden, Yurdakul: 2002)

Sekil 2: Roland Barthes’in Gosterge Semast

Cribsterge

Gbstenlen > Glsteren

F 3

Kaynak: (Kiigiikerdogan, 2009: 166)
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Sekil 3: Roland Barthes’in iki Anlamlandirma Diizeyi

Birinci Diizey ikinci Diizey

) \
i | [ |

Kaltir

Gergeklik Gostergeler

ﬁ\'f;u\@

Gosteren

Gosterilen

Kaynak: (Fiske, 2003: 120)

Sekil 4: Reklam Coziimleme ve Analiz Basamaklari

Giisterge:
Giisterend ler):
+  Yer Kodlan
+  Karakter Kodlan
e Miizik ve Ses Kodlan

Gisterilen(ler):

Diiz Anlam

Yan Anlam

Kaynak: (Gegit, 2011: 157)
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EK 2: RESIMLER

Resim 1: Coca Cola “The Coke Chase” Reklam Filmi Sahneleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0ZwUruWVhhw, 2015
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Resim 2: Coca Cola “Change Has A Taste” Reklam Filmi Sahneleri
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Resim 3: Coca Cola “Sunset” Reklam Filmi Sahneleri
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0XDI1l_zjkA, 2018.
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