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Reklamlarin toplum iizerindeki etkisi siliphesiz her gegen gilin artmaktadir.
Yasamimizin hemen her alaninda karsimiza c¢ikan reklamlarda markalar
tilketicilerin dikkatini ¢ekmek, farkindalik olusturmak ve rakiplerinden
farklilagabilmek arzusundadir. Reklamin etik degerleri, reklam verenlerin
ve reklam ajanslarinin yaptiklar1 segimleri ve nasil davranmalari gerektigine
iligkin yol gosterici ilkeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam ajanslarmin
yaratict stratejisi sinir tanimamakla birlikle, reklamlarin igerik ve bigimsel
Ozelliklerinin 6zgiin olmasi etik sistemlere uygunlugunun saglanmasi agisindan
onem tagimaktadir. Reklam etigine iliskin yasal diizenlemeler ve 6zdenetim
mekanizmalarinin olusturulmasina ragmen reklam uygulamalarinin yaraticiligi
ve Ozglnliigiine iliskin etik degerlerin 6nemini hatirlatacak reklam ¢aligmalarina
yer verildigi goriilmektedir. Reklamlarin goriintiisel ya da dilsel yollarla taklit
edilmesi, metin, slogan, miizik ve gorsel sunum gibi unsurlarin bagka bir
reklam filmi ile olan benzerligi etiksel degerlere uygun olup olmadigina yonelik
sorgulamalarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu ¢alismada “Hayal Edince”
ve “Pristine Uluslararast Havalimani” reklam filmi gdstergebilim yontemiyle
¢Oziimlenmis, reklam c¢alismasimin yaraticiligr ve ozginligi reklam etigi
acisindan irdelenmistir. Kendisinden daha 6nce yayinlanan Pristine Uluslararasi
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Havalimani igin g¢ekilen reklam filmi ile olan benzerliginden &tiirii, her iki
reklam filmi dilsel ve goriintlisel baglamda incelenmis, karsilastirmali analizi
yapilmigtir. Calismanin sonucunda THY ’nin “Hayal Edince” reklam filminin
“Prigtine Uluslararas1 Havaalan1” reklam filmi ile benzer hikaye {izerinden
tiketiciyle bulustugu; reklam filminde ayni karakterlere yer verildigi, cocuklarin
bir havalimani i¢in yap1 insasinin hazirliginda olduklari, reklam filmlerindeki
karsitliklarin, umutsuzlugun ardindan gelen umut, zorluklarin ardindan gelen
basari, karanlik bir gecenin ardindan gelen aydinlik gibi 6gelerin benzer oldugu
ortaya ¢ikmistir. Reklam filmlerinin birebir ayn1 olmadig, ancak “Hayal Edince”
reklam filminin goriintlisel temalar ve hikaye {izerinden olan benzerliginden
otiirii, reklam ajanslarinin daha duyarli olmalari ve benzer temalar kullanmamaya
dikkat etmeleri gerektigi sdylenebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Etik, Reklam Etigi, Yaraticilik, Ozgiinh'ik, Reklam Filmi.
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ADVERTISING ETHICS IN THE CONTEXT OF
CREATIVITY AND ORIGINALITY IN
ADVERTISEMENTS: COMPARATIVE SEMIOTIC
ANALYSIS OF THY’S ADVERTISING FILM

ABSTRACT

The impact of advertisements on society is undoubtedly increasing day by day. In
advertisements that appear in almost every area of our lives, brands want to attract
the attention of consumers, create awareness and differentiate themselves from
their competitors. The ethical values of advertising appear as guiding principles
regarding the choices advertisers and advertising agencies make and how they
should behave. The creative strategy of advertising agencies knows no bounds, but
the originality of the content and stylistic features of the ads is important in terms
of ensuring compliance with ethical systems. Despite the establishment of legal
regulations and self-regulatory mechanisms regarding advertising ethics, it is seen
that advertising studies that remind the importance of ethical values regarding the
creativity and originality of advertising practices are included. The imitation of
advertisements by visual or linguistic means, the similarity of elements such as
text, slogan, music and visual presentation with another commercial film lead
to the emergence of questions as to whether they are suitable for ethical values.
In this study, Turkish Airlines’ commercial film “Imagine” is analyzed with the
semiotics method, and the creativity and originality of the advertisement work is
examined in terms of advertising ethics. Due to its similarity with the commercial
film shot for Pristina International Airport, which was broadcast before, both
commercials were examined in linguistic and visual context, and a comparative
analysis was made. As a result of the study, it was revealed that THY’s “Imagine
When You Dream” commercial met with the consumer through a similar story
with the “Pristina International Airport” commercial. It has been revealed that the
same characters are featured in the commercial of THY, the children are preparing
to construct a building for an airport, the contrasts in the commercials, the hope
after despair, the success after difficulties, the light after a dark night are similar.
It turns out that the commercials are not exactly the same. However, considering
the importance of originality and creativity in terms of advertising ethics, due
to the similarity of the “Imagine” advertisement film through visual themes and
story, it can be said that advertising agencies should be more sensitive and pay
attention not to use similar themes.

Keywords: Ethics, Advertising Ethics, Creativity, Authenticity, Commercial Film.
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GIRIS

Reklamlar rekabetin yogun yasandigi gilinlimiiz kosullarinda kurumlarin
pazardaki yerlerini saglamlastirmalari, tiiketicilerin beyninde ve kalbinde belirli
bir konuma sahip olmalar1 ve tiiketicileriyle iletisim kurabilmeleri agisindan
onemli biitiinlesik iletisim aracidir. Tutundurma karmasinin énemli bir bileseni
olan reklamin temel islevi, bireyleri tiikketim {irtinleri konusunda bilgilendirerek;
iiriiniin, hizmetin ve diisiincenin satilmasina yonelik tesvik saglamaktir.

Kurumlar hem kendilerini hem de iiriinlerini tanitmak i¢in cesurca adimlar
atmaktadir. Bu kapsamda reklam ajanslari reklamlar tiiketiciye ulastirmak ve
kurumun pazarda rakiplerinden farkli bir konumda yer almasini saglamak amaciyla
her tiirlii yontemi deneme arzusundadir. Ancak bu tiir yontemlerin uygulanmasi
asamasinda reklamin etik degerleri reklam veren kurumlarin yaptigi se¢imleri
ve nasil davranmalar1 gerektigini etkileyen ilkeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklam verenin mesajint yorumlayan ve deger yaratma arzusunda olan reklam
ajansimin mesajini tiiketiciye ulastirirken nasil bir strateji gelistirecegi ise yine
belirli etik ilkeler etrafinda sekillenmektedir.

Reklamlarda etik degerlerin kontroliine bagli olarak tiiketicilerin bilgilendirilmesi
stirecinde iizerinde durulmasi gereken Onemli konular arasinda reklamlarin
yaraticilig1 ve 6zgiinliigii gelmektedir. Reklam ajanslarinin yaratici stratejisi sinir
tanimamakla birlikte, reklamlarda mesajlarin nasil sdylenecegine iligkin sunus
seklinin 6zgiin olmasi etik sistemlere uygunlugunun saglanmasi agisindan énem
tagimaktadir. Reklamlarin yaratilma siirecinde diger reklamlardaki fikirlerden
esinlenme, benzer reklam ¢aligmalari ortaya koyma ya da daha da ileriye giderek
reklamin birebir taklit edilmesi gibi uygulamalar s6z konusu olabilmektedir.
Orijinal reklam olarak nitelendirilen reklamlarin goriintiisel ya da dilsel yolla
taklit edilmesi; metin, slogan, miizik, gérsel sunum gibi unsurlarin tiiketiciyi
yaniltacak sekilde kullanilmasi reklamlarin etiksel sistemlere uygun olup
olmadigina yonelik sorgulamalarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Tiirk Hava Yollar tarafindan 2014 yilinda yaymlanan “Hayal Edince” reklam
filmi yayinlandig1 dénemde duygusal yapiy1 6ne ¢ikaran, samimi ve etkileyici bir
caligma olarak basarili bulunmustur. Ancak daha sonraki dénemde 2013 yilinda
Kosova’da yayma giren Pristine Havalimani i¢in ¢ekilen reklam filmi ile dilsel
ve goriintiisel benzerliginden dolay: tartisma konusu olmustur. Bu c¢aligmanin
amaci, “Hayal Edince” reklam filminin yaraticihik ve 6zglinlik baglaminda
reklam etigi agisindan degerlendirilmesini icermektedir. Bu ama¢ dogrultusunda
“Hayal Edince” ve “Pristine Uluslararas1 Havaliman1” reklamlar1 gostergebilim
yontemiyle ¢oziimlenmis, her iki reklam filmi dilsel ve goriintiisel baglamda
incelenmis ve karsilagtirmali analizi yapilmistir. Arastirmanin sonucunda
reklamlarda yaraticilik ve Ozgiinligiin reklam etigi acisindan Onemi ortaya
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konmus, reklam ajanslart tarafindan yeni gerceklestirilecek olan c¢alismalarda
diger ajanslar tarafindan daha 6ncesinde yapilan ¢aligmalara benzer ¢aligmalarin
sunulmamasi gerektigi ortaya ¢ikmistir.

REKLAMLARDA YARATICILIK VE OZGUNLUK

Glinimiizdiinyasindayasananrekabetortamiabagliolarak neredeyse tiim insanlar
hemen hemen her giin yiizlerce reklam iletisine maruz kalmaktadir. Tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek, hedef kitleyi belirli bir davranisa
yonlendirecek ve farkindalik yaratacak reklam igeriklerinin olusturulmasi igin
yaratici ve 0zgilin ¢alismalarin yapilmasi gereklilik tasimaktadir.

Yaraticilik, alisilmisin digina ¢ikma, herkesin izledigi yolun aksine yeni bir yol
kesfetme, var olan diisiincelerin yaninda yeni ve 6zgiin bir diisliinceye varma
olarak tamimlanir. Reklamlarda yaraticilik ise, iirlin ya da markaya yonelik
tiketicinin zihninde bir diisiincenin olugsmasii saglayan bir iletisim planim
nitelemektedir. Bu baglamda dikkat ¢ekmek, ilgi yaratmak ve farkli sekilde
konumlanmak i¢in yaratict reklamlarin kullanilmasi 6nem tagimaktadir. Yaratici
strateji, kolaylikla ayirt edilebilmekte, tutum degisikligi yaratirken kisa ve/veya
uzun vadede kolaylikla hatirlanmasi saglamaktadir.

Reklamlarda yaraticilik, uygulama odakli ikna etme sanati olarak
nitelendirilmektedir. Uriiniin ve hizmetin fiziksel 6zelliklerine farkli bir deger
yiikleyen yaratici reklamlar, trlinii bilinir olmaktan istenilir hale getirmeye
yonelik cabalar1 kapsamaktadir (Atcilar, 2006: 35). Reklam ¢aligmalarinin
en onemli asamasinin yaratici iglerin olusturduguna deginen Elden (2005: 73)
basaril1 bir hedef kitle analizi ve medya planlamasina ragmen reklam verenlerin
vermek istedikleri mesajlar agik ve mesajlarin sunus sekli etkili degilse hazirlanan
reklam kampanyasinin basarisiz olacagini belirtmektedir.

Reinartz ve Saffert (2013) reklamda yaraticithgr 6zglinlik, esneklik,
detaylandirma, sentezleme ve sanatsal deger olmak iizere bes boyut lizerinden ele
alir. Ozgiin ya da orijinal bir reklam fikirlerin veya ozelliklerin benzersizligine
odaklanir. Esneklik, Uriinii sorunsuz sekilde farkli kullamim veya fikirlerle
iligskilendirir. Detaylandirma, reklamlarda ayritilarin kullanilmasini veya basit
fikirlerin daha karmagsik halde kullanilmasini igerir. Sentezleme, birbiriyle
alakas1 olmayan nesneleri veya fikirleri farkli bir hikaye ¢izgisi olugturmak i¢in
birbiriyle iliskilendirmek veya baglamay1 kapsar. Yiiksek diizeyde sanatsal degeri
olan reklamlar ise, estetik agidan ¢ekici sozlii, gorsel veya sesli 0geleri kapsar.
Yapim kalitesi bakimindan yiiksek, diyaloglar1 zeki, miizikleri akilda kalicidir.
Bu boyutta tiiketiciler reklamlari bir satis konusmasi olarak degil, neredeyse bir
sanat eseri olarak goriirler. Boyutlarin satiglar tizerinde etkili olduguna deginen
Reinartz ve Saffert, reklam ajanslarinin boyutlar i¢erisinden daha ¢ok 6zgiinliik
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ve sanatsal degeri kullandigini; kurumlarin yaratici olmaya calisirken oncelikle
Ozgiinliigli disiindiiklerini belirtmektedir. Ayrica yaraticiligm kullaniminin
her {irlin igin farklilik gdsterecegini; drnegin, kola ve kahve gibi kategorilerde
reklamcilar daha yiiksek diizeyde yaraticiligi tercih ederken; sampuan ve yiiz
bakimi gibi {irlinlerde iriiniin gercek kullanimimi goéstermeye odaklandiklarina
deginmektedir.

Bireylerin bilinglerine ve davraniglarina yon verme, nicel olarak artan ve nitel
olarak miikemmellestirilen strateji ve taktikler araciligiyla yiiriitiilmektedir
(Erdogan, 2006: 3). Reklam verenler yaratici stratejiler araciliiyla iiretilen
reklamlarin tiiketiciler lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bilmektedir.
Yaratici strateji, reklam calismalarinda mesajlarin tiiketicilere ne sdyleyecegi
ve nasil sdylenecegine odaklanmaktadir. Ne soyleyecegi {iriin ve hizmetlerin
tilketiciye sundugu vaadi temel alirken; nasil sdyleyecegi ise, bu vaadi tiiketiciye
sunacak en iyi yontemin belirlenmesini esas almaktadir. Bu kapsamda tiiketicilere
farkli ve 06zglin bir reklam calismasi sunabilmenin O6nemi daha da ortaya
¢itkmaktadir.

Reklamlarda yaratici {irlin, reklam verenin istegi iizerine iretilmektedir.
Bu reklamlarin yaraticiliklar1  Oncelikle reklam ajanslarinda iiretim ve
degerlendirme agamalar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Reklamim yaraticilik
acisindan degerlendirilmesi konusunda oncelikli gorevi reklam ajansinin
yaratict yonetmenleri ve reklam verenin ilgili sorumlulart tstlenir. Reklam
ajansinin {Urettigi reklam c¢aligmasi reklam verene sunulur ve onay alinmaya
caligilir. Reklam verenin onayindan sonra iiretilen nihai reklam, tiiketici ile
bulusur. Tiiketici reklami izler ve degerlendirmede bulunur (Ergiiven, 2011:
4). Tiketiciyle bulusan reklamlarda fikirlerin 6zgiin, yaratict ve dikkat g¢ekici
olmasi basartya ulagsmada temel degerdir. Waller (1999: 188) reklam ajanslarinin
tiiketicinin dikkatini gekme ve marka bilirligini arttirmaya yonelik daha yaratici
hale geldigini belirtmektedir. Bu kapsamda izleyicilerin dikkatini markaya ya da
tiriine yoneltmeyi arzu eden reklam ajanslarinin, reklam mesajlarinin hem igerik
hem de bicim 6zellikleri bakimindan 6zgiin olmas1 énem tagimaktadir. Kotler
(2015: 144) reklamlarin yaratici bir nitelikte hazirlandigi takdirde bir imaj, tercih
sebebi ve markanin kabul edilebilirligine zemin hazirladigina deginmektedir.
Ancak reklamlarin cogunda yaraticiligin yer almadigini; birbirine benzer, ilgisiz
ve mantik hatasi reklamlarin gorildigiinii belirtmektedir. Reklam yaraticilig:
lizerine gerceklestirdigi caliymada Ergliven (2011: 13) ise, daha dnce yurt
disinda yayinlanan ancak tiiketicinin ilk defa karsilastigi bir fikrin de reklamcilar
tarafindan yaratici olarak degerlendirildigi goriisiine yer vermektedir. Ajanslarin
bir kismi igin reklamlarin yurtdisinda yapilmis olmasimin 6nemi olmadigini,
Tiirkiye i¢in orijinal bir is oldugunu, tamamiyla ajansin ve reklamverenin kendi
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karar1 oldugunu ve bu durumun ise etik olup olmadiginin tartisildigr sonucuna
ulasmaktadir.

ETiK KAVRAMINDAN REKLAM ETIiGINE

Bireylerin ahlaki eylemlerini i¢eren ve bir eylemin ahlaki agidan iyi bir eylem
olarak degerlendirilmesini saglayan niteliksel bir durumu ifade eden etik, ahlakin
getirdigi kural ve degerler biitliniinii felsefi olarak inceleyen (Elden, 2013: 205)
ve bize ne yapmamiz gerektigini sdylerken; iyi yagam ve iyi eylem i¢in evrensel
gecerliligi olan kurallar ve degerler getirmekte ya da kurallarin degerlendirilmesi
veya rasyonel degerlendirilmesi i¢in meta-normlar getiren bir felsefe alan1 olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Kuguradi, 2006: 27). Reklam s6z konusu oldugunda ise
reklam ahlaki, meslek ilkeleri, reklamcilik davranis kurallarini igermektedir.

Reklam etigi, marka ile tiiketici arasinda gergeklesen iletigim siirecini yoneten
ilkeler olarak tanimlanmaktadir (Bangari, 2016: 98). Endiistrinin kar amacina
yonelik gilidisiinii toplumsal faydaya karsi dengeleme miicadelesini ifade
etmektedir (Fullerton vd., 2013: 33). Reklam ajansi tarafindan olusturulan reklam
tiriinlerinin toplumun ahlak kurallari, kisilik haklari, haksiz rekabetin 6nlenmesi
ve tiiketici haklarinin korunmasi ilkelerine uygun olarak hazirlanmasi ve reklam
sektoriiniin aktorleri ve toplum tarafindan yapilan degerlendirmeleri ifade
etmektedir. Bu ilkeler belirli belirli yasa ve yonetmeliklerle sekillenebilecegi
gibi reklam ajansinin, reklam verenin ve reklam mecrasimin kendi igerisinde
olusturacag1 meslek prensiplerine de baghdir (Elden ve Ulukdk, 2006: 2-3).
Reklamin yiiriitiilmesinde dogru veya iyi olan olarak tanimlanan reklam etiginde
asil olan ahlaki bakimdan iyinin kdtiiden, dogrunun yanlistan ayirt edilmesidir.
Reklam siirecinde yer alan ve reklami olusturan her 6genin degerlendirilmesi
reklam etigi alanma girmekte ve reklamcilarin mesleklerini yerine getirirken
uymalar1 gereken degerler sistemini nitelemektedir.

Etik alanindaki ¢aligmalar normatif ve normatif olmayan etik olarak iki baglik
altinda smiflandirilirken, normatif etik erdemli ve ahlakli olmanin nasil olmasi
gerektigi sorusunu yanitlamaya ¢alismakta; normatif olmayan etik ise metaetik
tizerinde durmaktadir. Dolayisiyla bireylerin ahlaki sorumluluklarmin ne oldugu
ya da nasil olmasi gerektigini degil, sorumluluk kavrammin ne oldugunu
arastirmaktadir. Teolojik ve deontolojik cergevede ele alanin normatif etik
igerisinde teolojik kavrami rasyonel diisiinmeyi ve eylemin sonucuna gore
ahlaki yap1 igerisinde degerlendirmeyi ele almaktadir. Deontolojik etik ise,
eylemin sonucunun iyi ya da faydali olmasiyla degil, eylemin dogrulugu iizerine
odaklanmaktadir (Erdogan, 2006: 6-7). Ayn1 zamanda deontolojik etik, meslek
etiginin ¢ikig noktasini olustururken, hangi davranis tarzinin kabul edilebilir oldugu
ve bireylerin hangi davraniglart yapmakla sorumlu olduklarint belirtmektedir
(Diizgiin, 2013: 18). Reklam uygulayicilariyla ilgili etik yaklasim, normatif etik
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icerisinde yer alan deontolojik yaklagima dahil olmaktadir. Bu yaklagim gorev
esasli olmanin 6tesinde sonu¢ odakli olmayan ve insan davraniglarinin 6ziinde
dogru ya da yanlis oldugunu ileri siiren bir teoriyi olusturmaktadir (Hostut, 2011:
3701).

Reklameciligin gelisimine bakildiginda, kendine ait etik degerlere sahip olup
olmayacagina yonelik tartismalar uzun yillar siiregelmistir. Reklamin ilk
gelisme gosterdigi doneme bakildiginda 6zgiirliik i¢erisinde oldugu goriilmekte;
ancak zaman igerisinde yasanan gelismelerle ozgiirliigiin nerede baslayip
bitecegine yonelik tartigmalar hiz kazanmaktadir. Ticari etik ve tiiketici
haklarmin korunmasina yonelik g¢esitli sinirlamalar ve yaptirnmlar yasalar
etrafinda belirlenmis ve reklam sektorii de kendi denetimini saglamaya yonelik
sorumlulugunu hissetmistir (Aktuglu, 2006: 8). Reklamcilikla ilgili etik denetim
mekanizmalari, Reklam Ozdenetim Kurumu, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu,
6502 say1l Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun Giimriik ve Ticaret Bakanligi
Ticari Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Y&netmeligi (TRHTUY) ve RTUK
Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Y 6netmelik olarak siralanabilmektedir
(Elden, 2013). Bu kapsamda, reklam denetim mekanizmalart tiiketiciye ulasan her
reklami 6zdenetim, hukuk kurallar1 ve yonetmelikler ekseninde denetlemektedir.

Iletisim alaninda y&netmelik, yonerge ve yasa gibi hukuki diizenlemelerle
reklamciliga iliskin yasal kurallar belirlenmistir. Denetim ve degerlendirmeler
sonucunda yasa ve yonetmeliklere aykir1 uygulamalara denk gelinmesi
durumunda para cezasi ya da reklamlarin durdurulmasina iligkin reklami yapan
kurumlara yonelik cesitli yaptirnmlar uygulanmaktadir. Gergeklestirilen bu
diizenlemeler araciligiyla haksiz rekabetin 6nlenmesi ve tiiketicilerin korunmasi
amaglanmaktadir (Esiyok, 2018: 598). Kuskusuz ki gerceklestirilen denetim
yollarmin diginda gerek reklamveren gerekse de reklam ajansi agisindan en
dogru davranis, reklamlarin etik ilkelere uygunlugunun saglanmasidir. Yapilan
arastirmalarda tiiketicilerin kendilerine karsi diirlist olan ve etik ilkeleri
benimseyen markalara yonelik pozitif tutumlara sahip olduklar1 belirlenmistir.
Bu sayede gerek kurumlarin gerekse de markalarin tiiketici nezdinde saygin
bir konuma ve olumlu bir imaja sahip olmalar1 saglanmaktadir (Elden, 2013:
212). Bu kapsamda gerceklestirilen reklam uygulamalarinin dogru veya yanlis,
iyi veya kotii olarak degerlendirilmesini saglayan etik teorisindeki yaklasimlar,
kurumlarin etik ilkeler olusturma g¢abalarinin temelini olusturmaktadir. Ancak
yasal diizenlemelerin ve 6zdenetim mekanizmalarinin olusturulmasina ragmen
reklam ¢aligmalarinda etik sorunlarin varligini siirdiirdiigii goriilmektedir.
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REKLAM UYGULAMALARINDA ETiK SORUNLAR

Gilinimiizde etik kavramimin en ¢ok Onemsendigi alanlardan biri reklam
sektoriidiir. Reklamin var oldugu her alanda insan, insanin var oldugu her
alanda ise etik kavramina rastlamak miimkiindiir. insanlar her gegen giin daha
da bilinglenmekte; kurumlarin etik konulara daha duyarli ve istikrarli bir
tutum sergilemelerini beklerken, reklam ajanslarimin zaman zaman etik disi
uygulamalarina ve davranislarina tanik olmaktadir.

Reklam, dogas1 geregi kisisel olmayan, tanitimi igeren ve kurulusun bir Griinii
yayinlandiktan ve bastiktan sonra tiiketiciye ulastiracagi igin etik kurallara uymasi
beklenen bir iletisim tliridiir. Her ne kadar tiim diinyada reklam diizenleyici
kurumlar tarafindan bir dizi standart ilkelerden bahsedilse de reklamcilar, reklam
stratejilerini olustururken ve uygularken ¢ok az 6zen gostermektedir. Tiiketiciye
ulasanreklamlarda etik kurallarin ihlal edildigi tespit edilmektedir (Sen, 2017:2-3).
Rekabet ortaminin zorlagsmasi ve reklamverenlerin gesitli talepleri reklamcilarin
etik gibi 6nemli bir konu hakkinda duyarsiz olmalarina neden olabilmektedir.
Reklamcilar kisa vadede bu duyarsizliklari aracigiyla birtakim gelirler elde
etseler de {irlin ya da hizmetlerine yonelik tiiketicilerin dikkatini ¢ekseler de uzun
vadede mesleklerinin sayginligini yitirecekler hem de tiiketicilerinin kendilerine
kars1 olan giivenlerini sarsacaklardir (Ozkan, 2015: 62).

Reklam etigine yonelik ilk giinden bu yana ¢esitli tartigmalar yapildigi ve bu
tartismalarin glinlimiizde de artan yogunlukta devam ettigi goriilmektedir. Bu
tartigmalarin temelinde reklamin bir uygulama alani olarak etik olmadigina
iligkin gorlis vardir. Bu goriisii savunanlara gore, reklam tiiketiciye anlik
zevk sunmakta; tliketiciler istek ve ihtiyaclarini giderme arzusuyla daha fazla
tilketime yonlendirilmektedir. Yine bu goriise gore, biiylik reklam biitgeleri
tiriinlerin fiyatlarinda artisa neden olmakta ve artan fiyatlar tiiketicileri olumsuz
etkilemektedir. Ayrica reklamlar kurumlar arasinda haksiz rekabet ortaminin
olusmasina neden olmaktadir. Biiyiik 61¢ekli kurumlar reklamlara daha fazla biitge
ayirabildikleri i¢in kiigiik 6lgekli kurumlara gore daha yiiksek satig rakamlarina
ulasabilmektedir (Elden, 2013: 207-208).

Reklamda etik degerlerin kontroliine bagli olarak tiiketicinin bilgilendirilmesi
stirecinde dikkate alinacak konular; yaniltici (aldatic) reklamlar, tanikli reklamlar,
bilingalt1 (gizli) reklamlari, karsilastirmali reklamlar, reklamlarda gocuklarin
kullanimi, kadin ve erkek cinselligine yonelik reklamlar seklinde siralanmaktadir
(Aktuglu, 2006: 11). Hyman ve arkadaslari ise reklam etigi c¢alismalarinda
onemli yedi konunun altin1 ¢izmektedir. Reklamlarda ¢ocuklarin kullanilmasi,
aldatici reklamlar, tiitiin reklamciligi, alkollii igecek reklamlari, olumsuz politik
reklamcilik, irksal reklamcilik ve cinsellige yonelik reklamlar, etik calismalari igin
o6nemli konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zinkhan, 1994: 1). Ayn1 zamanda
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reklamlar ana elestiri noktalarinin disinda dilin kullanimina zarar verdikleri,
birtakim argo ifadelerin konusma diline yerlesmesini sagladiklari, abartili
anlatima yer verdikleri, siddeti 6zendirdikleri, tirinlerin karsilastirmalarini tarafsiz
yapmadiklari iddialariyla elestirilebilmektedir (Elden, 2013: 212). Bu noktada,
dogruluk ve diiriistliik kavramlarina yakin olarak, rekabet ilkelerine uygun olarak,
abartiya yer vermeyerek, cocuklarin hedef alinmasindan uzaklasilarak, toplumun
ahlaki degerlerine uygun olarak ve tiiketiciyi aldatmadan reklamlarin tiretilmesi
reklamda etik anlayisin saglanmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Aynm zamanda reklamlar mesajlarinin hem igerik hem de bi¢im 6zelliklerinin
0zglin ve yaratici nitelikte olmamasiyla da elestirilebilmektedir. Elestirilerin
odak noktasi, reklamcilarin digerlerinin daha once yayinladigi reklamlardaki
fikirlerden esinlenmeleri, benzer reklam c¢aligsmalar1 ortaya koymalari, daha da
ileriye giderek diger reklami birebir taklit ederek karsimiza reklam iiriiniinii
¢ikarmalaridir. Taklit reklamlar, daha dnce yayinlanan ve tiiketiciyle bulusan
diger reklamlarin gorlintiisel ya da dilsel yollarla taklit edilmesi; metin, slogan,
miizik, gorsel sunum gibi unsurlarin tiiketiciyi yaniltacak sekilde kullanilmasini
icermektedir.

Reklamlarin gerek igerik gerekse bigimsel Ozellikleri agisindan yaraticiligl ve
Ozglnliigline iligkin reklam c¢aligmalart incelendiginde, reklamlarin yaratiima
stirecinde diger reklamlarin fikirlerden esinlenme, goriintiisel ve dilsel
olarak benzer reklam ¢aligmalar1 ortaya koyma ya da daha da ileriye giderek
diger reklamin birebir taklit edilmesi gibi uygulamalarin karsimiza c¢iktigi
goriilmektedir. Bununla ilgili olarak Tiirkiye’de 2019 yilinda ayn1 anda 41
televizyon kanalinda yayinlanan ve insanlarin dikkatlerini ¢ekmeyi basaran Peak
Games reklaminin sunus seklinin Audi’nin 2017 yilinda yayinlanan reklam filmi
ile tema ve miizik bakimindan olduk¢a benzer oldugu ve bu sebeple taklit icerikli
bir reklam filmi olarak nitelendirildigi ortaya ¢ikmistir (URL-1). Bu konunun
ardindan reklam ajansina dava acan Peak Games hukuki siireci baglatmis ve
kampanyay1 durdurmak zorunda kalmistir.

Reklam Ozdenetim Kurulu'nun “Yeni yapilan pazarlama iletisimi, bir baska
reklamveren tarafindan daha once gerceklestirilen iletisimin genel diizenini,
metnini, sloganini, gorsel sunumunu, miizik ve ses efektlerini vb. tiiketiciyi
yaniltacak ya da karisikliga yol acacak bigcimde taklit etmemelidir” (URL-2)
maddesi geregince hukuki diizenlemelerle taklit reklamlara iliskin yasal kurallar
belirlenmistir. Reklam ajanslar1 tarafindan yeni gergeklestirilecek olan iletisim
caligmasinda diger ajanslarin daha Oncesinde tiiketiciyle bulusturdugu baska
bir mal veya hizmetin taklidi veya kopyasi olarak sunulmamasi esas alinmistir.
Nitekim yasal diizenlemelerin ve 6zdenetim mekanizmalarinin olusturulmasiyla
kurumlarin etik konularda daha duyarli ve istikrarli bir tutum sergilemeleri
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beklenirken reklam ajanslarinin etik disi uygulamalarina devam ettikleri
goriilmektedir.

AMAC VE YONTEM

Tirk Hava Yollar’nin 2014 yilinda yaymlanan “Hayal Edince” reklam filmi
yaymlandigr donemde duygusal yapiyr one ¢ikaran, samimi ve etkileyici
bir ¢alisma olarak basarili bulunmustur. Ancak daha sonraki dénemde 2013
yilinda Kosova’da yayima giren Pristine Havalimani i¢in ¢ekilen reklam filmi
ile olan benzerliginden otiirii “Hayal Edince” reklam filminin 6zgiin ve yaratici
olmadigina iligkin haberler giindemdeki yerini almigtir.

“THY ’nin Reklami Calintt m1?”” (URL-3), “Tiirk Hava Yollart Reklami Calint

m1?” (URL-4), “THY Reklami Calintt m1?” (URL-5), “THY ’nin havaalani
reklami c¢alinti ¢ikti” (URL-6), “Tiirk Hava Yollar1 Reklammin Calintt Olma
htimali” (URL-7), “THY’nin Reklam: Calinti mu?” (URL-8), “THY’nin
Reklami1 Calinti m1?” (URL-9) gibi bircok sitede haberlerin ortaya ¢ikmasi
“Hayal Edince” reklamiin yaraticilik ve 6zglinlilk bakimindan reklam etigine
uygun olup olmadigi sorunsalint beraberinde getirmistir. Bu ¢aligmanin amaci
Tiirk Hava Yollari’nin “Hayal Edince” reklam filminin yaraticilik ve 6zglinlikk
baglaminda reklam etigi agisindan degerlendirilmesini igermektedir.

S6z konusureklam filminin caligmaya alinmasiin nedeni, 2013 yi1linda Kosova’da
yayina giren Prigtine Uluslararas1 Havaalani i¢in ¢ekilen reklam filmiyle olan
dilsel ve goriintiisel benzerligidir. Bu benzerlik THY ’nin “Hayal Edince” reklam
filminin reklam etigi acisindan incelenmesini gerekli kilmistir. Bu ¢aligmanin
kapsami THY 'nin “Hayal Edince” reklam filmi “Pristine Uluslararas1 Havaalan1”
reklam filminin gostergebilimsel ¢dziimlemesi, dilsel ve gorlintiisel gostergelerin
cozlimlenmesi ile smirlandirilmigtir.  Gostergenin  gosterenle  gosterilenin
birlesiminden olustugunu belirten Saussure’un (1998) gostergebilimsel yaklagimi
bu caligmada temel alinmistir. Bu yaklasimda gosterge, gosteren ve gosterilenin
birlesmesinden dogar ve Saussure’un dilsel gdstergesi, duyular yoluyla insanlarda
olusan tasarimlari ve anlamlarn iligkilendirilmesini igerir.

THY nin “Hayal Edince” Reklam Filminin Goriintiisel Yorumu

Tirk Hava Yollar’'nin Mullenlowe Reklam Ajansi tarafindan 2014 yilinda
yayinlanan reklam filmi, gitar sesinin duyulmasimin akabinde kii¢iik bir cocugun
bas ve isaret parmaklar arasinda gokyiiziinde ilerleyen ugag takibi ile baslar.
Bir tepenin iizerinde kayaliklarda oturan ti¢ erkek ve bir kiz ¢ocugunun arasinda
su diyaloglar gecer: “Istanbul’a mi1 gider sence?”, kiz cocugu cevap verir:
“Baska nereye gidecek?”, diger ¢ocuk: “Buraya gelecek hali yoktu ya!” Biraz
once gokyliziine bakan ¢ocuk cevap verir: “Cok istersek gelir bence.” Cocuklar
hep beraber gokyliziine bakarlar ve diisiinceli olduklar1 géze ¢arpar. Diyaloglar
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sirasinda cocuklarin konugma tarzi ve bolgenin daglik ve kurak fiziksel yapist
reklam filminin Tiirkiye’nin dogu bolgesinde ¢ekildigini net bir sekilde ortaya
cikarmaktadir (Resim 1, Resim 2).

Resim 1. “Hayal Edince” Reklam Filmi Resim 2. “Hayal Edince™ Reklam Filmi

Diger sahne eglenceli ve hareketli bir miizikle baslar ve miizigin ritmi dogu
bolgesine aittir. Cocuklarin tek bir agacin goriindiigii tepeden heyecanla asagiya
dogru kostugu ve diizliik bir arazide olduklar1 goriiliir. Bir el arabasina erkek
¢ocuklardan biri binmistir, diger erkek ¢ocuk onu tasimaktadir. El arabasinin
icinde olan ¢ocugun kollarin1 iki tarafa agmasi ugagi ve ugusu simgeler. Sahnedeki
diger ogeler ise, koy evi ve arkada goriinen koyunlar ve esekleriyle birlikte kdy
insanidir. Ayni anda kiz ve erkek ¢ocugunun ellerinde kirmizi ve beyaz renkte
olan ortii goriinmektedir (Resim 3, Resim 4)

Resim 3. “Hayal Edince” Reklam Filmi Resim 4. “Hayal Edince” Reklam Filmi
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Tablo 1. Gdstergelerin Céziimlenmesi

Gisterge Giisteren Giisterilen
Doga Kurak ve daghk arazi Tiirkiye'nin dogu bélgesi olmasi
Sehir Igdir Tiirkiye'nin gelismekte olan sehrine havaalaninin
kurulmasi
Hayvan Kiigiikbas hayvanlar Bilgede bashica gecim kaynagimin hayvancilik olmasi
insan Cocuklar Caliskan, azimli, istekli ve basariva ulagsan THY
insan Konusma tarzi Dogu bilgesinde yasayanlann gocuk olmast
insan Cocugun  kollanm iki vana | Ugak
agmasl

Ilerleyen sahnede dort gocugun hep beraber yerden tas topladig1 goriinmektedir.
Bir diger sahnede el arabasina binen g¢ocugun yere kire¢ doktiigii ve bir serit
cektigi goriinmektedir. Bir sonraki sahnede iki erkek ¢ocuk eski bir tas ¢esme
iizerine sehpayi ters gevirerek koyarlar, sehpanin bir ayaginda da Tiirk bayragi
vardir. Riizgar yoniiniin anlagilmasi i¢in ortiiden yapilan bir riizgar torbasini da
hemen yanma koyarlar. Tas ve kire¢ yardimiyla ugak pistinin ¢izgilerini yapan
cocuklarm biiyiik harflerle “Igdir Havaalani1” yazdiklari ve yanina da tag yapidan
bir ugak kontrol kulesi yaptiklar1 goriiniir(Resim 5, Resim 6).

Resim 5. “Hayal Edince” Reklam Filmi Resim 6. “Hayal Edince” Reklam Filmi

Tablo 2. Gistergelerin Céziimlenmesi

Giisterge Giisteren Giisterilen
Nesne Tas ve malzemelerden yapilan oyuncak | Hayal giicliniin gergege doniigmesi
bir havaalam
Nesne Tiirk bayrag Cocuklann bagimsiz bir milli bilince ve wvatan
sevgisine sahip olmalan
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Havaalanmin yapimii bitiren c¢ocuklardan biri gokyiiziindeki ucagi gorerek
“Geliyor” diye bagirir ve ¢ocuklar heyecanli bir sekilde “Buraya bak buraya,
buraya gel” seklinde bagirirlar. Ancak ucak ugmaya devam eder. Diger bir
sahnede dort cocugun katildiklar bir kdy diigiintindc « lam1 aydinlatan ampullere
gozleri takilir. Gilinesin dogusuyla birlikte hazirlaaikiart piste giden gocuklarin
pist cizgilerini ampullerle aydinlattiklar1 goriiniir. Boylelikle gokytiziine seyir
halinde ugagin pist alanin1 fark etmesini amaglamislardir. Gokyiiziinde bir
ucagin uctugunu goren ¢ocuklar “Burdayiz” diye bagirmaya baslarlar, ne yazik
ki ugak gokyliziindeki seyrine devam eder. Cocuklardan biri “Gelmiyor” der ve
umutsuzluga kapilan ¢ocuklar arkalarini doner.

Iki dagin arasindan giinesin dogmasiyla beraber cocuklarin kendilerine dogru bir
ucagin geldigi goriiniir. Ugak inige gegmistir, gocuklar heyecanli ve sevinglidir ve
“Geliyor” der bir cocuk. Cocuklarin yaptig1 havaalaninin ugak kulesinin {izerinde
olan al¢almis ve inig yapmakta olan ucaga selam verir. Ugak ¢ocuklarin pistini
teget gegerek alcalmaya devam eder ve ¢ocuklar da ugagin arkasindan kogmaya
baslarlar. Cocuklar bir dagin yamacina geldiklerinde ugagin inmekte oldugu
gercek havaalanini goriirler. Igdir Havaalani’dir bu. Ucagin piste indigi sirada
karsida goriinen yiiksek bir dag dikkat ¢ceker (Resim 7, Resim 8, Resim 9).

Kesim 7. “LHaval Ldince” Keklam Iilmi Kesim 8. “Haval Udince” Beklam Filma |

Resim 9. “Hayal Edince” Eeklam Filmi


meltembasaran
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[Tablo 3. Gostergelerin Céziimlenmesi

Gisterge Giisteren Giisterilen
Insan Selamlama Erkek gocugun ugak yayindan gegtifi igin selam vermesi ve milliyetgi bir
Sekli cafngim yag

Doga Giines Giinesin dogusuyla birlikte ugagin inis i¢in algalmas: ve giinesin dogusunun
bir umut olarak giiriilmesi.

Doga Dag Ugagin Igdir Havaalanina inigiyle birlikte karsida gériinen dagin Tirkiye 'nin
en yiiksek dagi olan Nemrut Dagi'nin sanilmasi ve THY "nin zirvede oldugu
cagrsimi.

Bir sonraki sahnede Igdir Havaalani’na inis yapan ugagi karsilayan,
ellerinde balon ve bayraklarla olan halkin arasinda dort cocugun oldugu

da goriilir. Erkek cocuk kiz ¢cocuga dogru egilerek sevingle “Geldi” der.
Reklam filminin son sahnesinde pilot, ucagi karsilayan yerel halkin arasindan
gecerek, kendisine kendi yaptiklari kuleden selam veren ¢ocuga yine selamla
karsilik verir. Cocuklarin olduk¢a mutlu oldugu goriiliir ve son olarak dis ses
konusur, “Tiirkiye’de ugmadigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en ¢ok noktaya
u¢cmusuz ne fayda, Tiirk Hava Yollar1.”

Pristine Uluslararasi Havaalam Reklam Filminin Goriintiisel Yorumu

Limak Grup tarafindan verilen, Paper Communications Reklam Ajansi
tarafindan 2013 yilinda yaymlanan reklam filmi, balkanlara 6zgii miiziginin
duyulmasmin ardindan kii¢iik bir cocugun sehrin sokaginda kosarak
ilerlemesiyle baslar. Erkek cocugu tas bir kopriiniin tizerinde kosarak devam
eder. Cocugun gectigi sokaklarda bulunan evlerin mimarisi ve dokusu, taglarla
kapli sokaklar ve tas koprii reklam filminin bir balkan sehrinde ¢ekildigini
ortaya koyar (Resim 10).

flerleyen sahnede miizik devam eder ve miizigin ritmi ve sozlerinden balkan
miizigi oldugu daha net bir sekilde anlasilir. Bir 6nceki sahnede sehirde kosan
erkek ¢cocugunun sehirden kirsal bir araziye geldigi goriiliir. Cocugun elinde
biiylikce bir cografya atlasi bulunmaktadir. Bir ¢inar agacinin altina geldiginde
yaninda bir erkek cocugu daha belirir. ikisi de saskinlikla gokyiiziine bakar.
Gokyiizlinde kirsal alanda olan kiz ve erkek cocuklarmin farkli renkte ve
farkl sekillerde ugurduklart ugurtmalari goriirler (Resim 11).
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Resim 10. “Prigtine Havaalan™ Reklam Filmi Resim 11. “Prigtine Havaalan1” Reklam Filmi

Bir sonraki sahnede sehri gegerek kirsal alana gelen erkek cocugunun gozii bir
kiz ¢ocuguna takilir ve giiliimser. Ancak, kiz ¢ocugunun bagka bir erkek ¢ocukla
ucurtma ugurdugunu gordiigiinde ise iizlildigl anlasilir. Sirtindaki cantay1 ve
elindeki cografya atlasini yere dogru atar. Yerde bulunan atlasin sayfalari riizgarin
etkisiyle agilir ve tam o sirada Kosova bayragi tam sayfa goriiniir. Sonraki sahnede
ise iki erkek ¢ocugu biiyiik bir ¢inar agaci altinda goriiliir (Resim 12, Resim 13).

Resim 12. “Pristine Havaalam™ Reklam Filmi Resim 13. “Pristine Havaalan1” Reklam Filmi
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Tablo 4. Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Taskoprii,  sehir | Balkan bolgesinin sembolii olmasi
icindeki tag sokak-
lar
Sehir Pristine sehri Balkan sehrine havaalaninin kurulmasi
Doga Kurak ve daglik | Sehrin kirsal bolgesi
arazi
Insan Cocuklar Caliskan, azimli, istekli ve basariya ulasan bir
havaalani
Nesne Kosova bayragi Milliyet¢i ve 6zgiir bilince sahip olunmasi.
Doga Cinar agaci Kosova’nin 6nemli bir giicii elinde bulundur-
masl.

Ilerleyen sahnede ¢imar altinda oturan iki erkek cocugun mutsuz ve diisiinceli
olduklar goriiliir. Sehirden kosarak geldiginde agacin altinda buldugu ¢ocugun
diistinceli olmasmin nedeninin ise ugurtmasinin yirtilmasindan dolay1 diger
cocuklar gibi ugurtma uguramamasinin oldugu anlasilir. Tam bu sirada iki
erkek ¢ocugun birbirlerine baktiklar: goriiliir. Bir sonraki sahnede iki ¢ocuk da
ellerinde bir merdivenle heyecanli bir sekilde kosarlar. Cocuklarin bir seyleri
yapma amacinda ve hevesli olduklar1 anlasilir. R6morkun tekerlegini alir bir
cocuk. Glinesin batmaya hazirlandigi sirada birinin elinde tekerlek, digerinin
ise uzun ahsap sopalarla yokustan asagi indikleri goriiliir. Cocuklarin testereyle
uzun ahsaplar1 kesmeleri, cetvel kullanmalar1 ve cografya atlasinda agilan
Kosova bayraginin oldugu kisimda 6l¢tim yapmalar iilke igin bir yapimin insasi
hazirliginda olduklarini gosterir. (Resim 14, Resim 15, Resim 16).
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Resim 14. “Pristine Havaalani” Reklam Filmi Resim 15. “Pristine Havaalan1” Reklam Filmi

Resim 16. “Pristine Havaalani” Reklam Filmi

Giinesin ilk 1siklarini gostermesiyle riizgarla birlikte pervanenin dénmesi ugak
ya da ugusla ilgili el yapimi bir alan insas1 asamasinda olduklar1 gosterir. Yapim
asamasma devam eden ¢ocuklardan birinin ugak camini andiran bir camdan
disartya dogru bakmasi ise ucak alaninin yaratildigini goéstermektedir (Resim 17,
Resim 18).
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Resim 17. “Prigtine Havaalan1” Reklam Filmi Resim 18. “Pristine Havaalani” Reklam Filmi

Tablo 5. Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Doga Glines Glinesin dogusuyla birlikte umudun da dogmasi
ve yapinin son hazirliklarinin tamamlanmasi

Nesne Pencere Ugak camindan digar1 bakilmasi ve ugusu sem-
bolize etmesi

Nesne Kirmiz1 bayrak | Cocuklarin bagimsiz milli bir bilince sahip
olmast

flerleyen sahnede gocugun oncelikle Kosova bayrakli bir ugurtma ugurmasi,
ardindan ise merkezden tek bir hareketle birbirinden farkli iilke bayrakli
ucurtmalarin hep birlikte gokyliziine yiikseldigi gorilmektedir. Simdi ise
istediklerini gerg¢eklestiren ve basariya ulasan her iki ¢ocuk da oldukga sevinglidir.
Cocuklardan biri yaptiklari ingaya kirmizi bir bayrak asar ve gokyiiziine dogru
ceker. Gokytliziinde rengarenk farkli tilkelere ait bayrakli ugurtmalar siiziilmektir.
Tam bu sirada ugurtma ugurmak icin alana gelen kiz ve erkek c¢ocuklar
gokyliziindeki rengarenk ugurtmalar1 goriirler ve sevingle kosarlar (Resim 19,

Resim 20).
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Resim 19. “Pristine Havaalam” Reklam Filmi Resim 20. “Prigtine Havaalan1” Reklam Filmi

Ilerleyen sahnelerde iki erkek cocugun da yapmayi arzuladiklari seyin bir yapi
insa etmek oldugu ve rengarenk ucurtmalar1 tek bir insadan ugurmak oldugu
anlagilir. Aslinda her bir ucurtmanin tek bir iilkeyi sembolize etmesi ve tek bir
merkezden ugusun saglanmasi bu alanin bir her bolgeye uguslarin yapildig: bir
uluslararas1 havaalani oldugunu gostermektedir. Son sahneye gelirken, kirsal
alanda toplanarak gokyliziinde siiziilen ucurtmalara bakan cocuklarin alanda
Adem Jashari siliieti olusturduklar1 gézlenir (Resim 21, Resim 22).

v.r

Resim 21. “Pristine Havaalan1” Reklam Filmi Resim 22. “P.stine Havaalani” Reklam Filmi
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Adem Jashari, Kosova’nin bagimsizlik miicadelesinin kahramani olarak anilir
ve bu reklam filminde de 6zgiir bir iilkenin sahip oldugu 6zgiir bir uluslararasi
havaalanm gosterir. Onceki sahnelerde ¢ocugun kirmiz1 bir bayragi gokyiiziine
dogru ¢ekmesi aslinda oncesinde gostermektedir. Reklam filminin bitimine
yaklasilirken siliietin hemen ardindan yer alan “Inaugurimi i terminalit teri 23
tetor, 20137 yani “Yeni Havaalanimin A¢ilisi, 23 Ekim, 2013 ctimlesi bu reklam
filminin Kosova’nin yeni agilan havaalani igin yapildigini ve uluslararasi olma
ozelligi tagidigini gosterir. Reklam filminin sonunda “Ready for the World”
ifadesi yer alir.

Tablo 6. Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Farkli iilke bayrakli ugurt- [ Her {ilkeye ugusun yapildig: bir
malarin gokyiiziine yiiksel- | havaalani
mesi
Insan Adem Jashari Bagimsiz bir iilkenin bagimsiz
uluslararas1 havaalani

“Hayal Edince” Reklami ve “Pristine Uluslararas1 Havaalan1” Reklaminin
Dilsel ve Goriintiisel Gostergelerin Coziimlenmesi

“Prigtine Uluslararas1 Havaalan1” reklam filmi 2013 yilinda Kosova’nin her
bolgeye ugma arzusuyla insa edilmis ilk uluslararasi havalimani olma &zelligi
g6z Oniinde bulundurularak gekilmig bir reklam filmidir. “Hayal Edince” reklam
filmi ise 2014 yilinda ¢ekilen Tiirk Hava Yollari’nin her bolgeye ugan uluslararasi
havayolu markasi olma 6zelligine sahip olmasi ve Tiirkiye’de ugulmadik tek bir
bolge birakmama arzusuyla yola ¢ikilarak cekilmis bir reklam filmidir. Oyle ki
reklam filmlerinde kullanilan “Tiirkiye’de ugmadigimiz tek bir yer kalsa, diinyada
en ¢ok noktaya u¢musuz ne fayda” ve “Ready for the World” sloganlarinin
belirtilen bu hedeflere yonelik kullanildig1 sdylenebilmektedir.

Her iki reklam filminin dilsel ve goriintiisel gostergelerinin karsilastirmali
analizine bakildiginda, reklam filmlerinin ¢ekildigi ve 6n plana g¢ikarmay1
arzuladig1 bolgeye 6zgli miizige yer verdigi; kullanilan miiziklerin insanlara ayni
duygular1 ¢agristiracak nitelikte oldugu goriilmektedir. Her iki reklam filmi de
iilkelerindeki sehrin 6zelligini on plana ¢ikarmaya ydnelik kurgulanmustir. Oyle
ki THY Igdir sehrinin, Pristine Havaalani i¢in ¢ekilen reklam filmi ise Kosova’nin
baskenti olan Pristine sehrinin dokusunu 6n plana ¢ikarmistir.
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Her iki reklam filminde de kiz ve erkek g¢ocuklara yer verilmekle birlikte,
reklam filmlerinin hikayesi uguslarin saglanmasi i¢in bir yapinin insa edilmesine
odaklanmaktadir. Bu yapinin insast sirasinda, her iki reklam filmindeki
karsitliklarin, umutsuzlugun ardindan gelen umut, zorluklarin ardindan gelen
basari, karanlik bir gecenin ardindan gelen aydinlik gibi 6gelerin hikayenin
icerisinde yer aldig1 sdylenebilmektedir.

Tablo 7. Reklamlardaki Dilsel ve Goriintiisel Gostergeler

“Hayal Edince” Reklamin- | “Pristine Uluslararas1 Havaa-

daki Dilsel ve Goriintiisel lanm1” Reklamindaki Dilsel ve
Gostergeler Goriintiisel Gostergeler

Karakter: | Kiz ve erkek ¢ocuklar Kiz ve erkek ¢ocuklar

Mekan: Igdir, Tirkiye nin en dogu bol- | Pristina Balkan sehri sokaklart,
gesi, daglik ve kurak arazi daglik arazi

Dis Ses: “Tirkiye’de ugmadigimiz tek | -

bir yer kalsa, diinyada en ¢ok
noktaya u¢musuz ne fayda,
Tirk Hava Yollar1”

Slogan: “Tiirkiye’de ugmadigimiz tek | “Ready for the World”
bir yer kalsa, diinyada en ¢ok
noktaya ugmusuz ne fayda,
Tiirk Hava Yollar1”

Siire: 2 dakika 11 saniye 2 dakika 6 saniye

Asagida “Hayal Edince” Reklami ve “Pristine Uluslararast Havaalani” Reklaminin
karsilagtirmali goriintiisel analizine yer verilmistir.

“Hayal Edince” reklam filminde ¢ocuklar THY u¢aginin kendi yaptiklar1 oyuncak
pist alanina inmesi amaciyla ahsaptan bir bir kule insa etmislerdir. Pristina
Uluslararas1 Havaalani1 reklaminda ise ¢ocuklar her renkte iilke bayraginin yer
aldig1 ugurtmalar1 gokyliziine ugurduklar1 bir alan insa etmislerdir. Bu alan
farkl iilkelere uguslarin gergeklestirildigi uluslararasi bir havaalani insasidir. Bu
noktada hikayelerdeki benzerlik ve her iki reklam filminde ugus i¢in bir yapimin
insa edilmesi dikkat ¢ekicidir (Resim 23, Resim 24).
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Resim 23. “Hayal Edince” Reklam Filmi Resim 24. “Pristine Havaalani™ Reklam Filmi
“Hayal Edince” reklam filminde “Pristine Uluslararas1 Havaalam” reklam
filminde oldugu gibi erkek ¢ocugun pencereden disart dogru bakmasi ugaklarin
kalkis ve inisi i¢in hazirlanan bir alanin hazirliginda olduklarini gostermektedir.
Her iki reklam filminde kullanilan malzemelerin benzerligi dikkat cekicidir
(Resim 25, Resim 26).

|
|
|

Resim 25. “Hayal Edince” Reklam Filmi Resim 26. “Prigtine Havaalan1” Reklam Filmi

“Hayal Edince” reklam filminde, “Pristine Uluslararas1 Havaalan1” reklam
filminde oldugu gibi cocuklarm bir yap1 insasina baglamalar1 tepeden asagi
inmelerinin ardindan gerceklesir. Bu noktada hikayenin ve olay Orgiisiiniin
benzerligi 6n plana ¢ikmaktadir (Resim 27, Resim 28).
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Resim 27. “Hayal Edince” Reklam Filmi Resim 28. “Pristine Havaalam” Reklam Filmi

“Hayal Edince” reklam filminde basar1 ve umutsuzlugun yerini umudun almasi
“Pristine Uluslararas1 Havaalan1” reklam filminde oldugu gibi giinesin dogusu ve
yeni bir giiniin baglamasiyla birlikte gcocuklarin uyanmalari ve baslarini yukariya
dogru kaldirmasiyla gelmektedir. Bu noktada hikayenin ve karakterlerin
gerceklestirdigi eylemlerin de benzerligi dikkat cekmektedir (Resim 29, Resim 30).

Resim 29. “Hayal Edince” Reklam Filmi Resim 30. “Pristine Havaalam” Reklam Filmi

“Hayal Edince” reklam filminde riizgarla birlikte riizgar giiliiniin dénmesi,
“Pristine Uluslararas1 Havaalan1” reklam filminde yer alan pervanenin riizgarla
donmesiyle esdegerlik gostermektedir. Ugusla ilgili el yapimi bir yap1 ingasinda
olan ¢ocuklarin benzer malzeme kullandiklar1 goriilmektedir. (Resim 31, Resim
32).
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Resim 31. “Hayal Edince” Reklam Filmi Resim 32. “Prigtine Havaalan1” Reklam Filmi

SONUC

Reklam ¢aligmalarinda kullanilan 6gelerin alisilmigin disinda bir araya getirilmesi
yaraticiligin yakalanmasi agisindan Onemlidir. Yaratici strateji ile gelistirilen
bir reklam calismast diger reklamlardan kolaylikla ayirt edilebilmekte, dikkat
cekmekte ve hatirlanmaktadir. Ancak yaraticilik 6n plana ¢ikarirken 6zgiin
degerlerin goz ardi edilmemesi dnem tasimaktadir. Reklam ajanslariin yaratici
stratejisi sinir tanimamakla birlikte, reklamlarda mesajlarin nasil sdylenecegine
iligkin sunus seklinin 6zgiin olmasi etik sistemlere uygunlugunun saglanmasi
acisindan 6nem tasimaktadir. Reklamlarin yaraticiligi ve dzgiinliigii tiiketicilerin
bir reklam ¢aligmasini daha 6nce gordiigii ve iki reklam arasindaki benzerligi
birlestirdigi anda yok olacaktir. Bir bakima tiiketiciler tarafindan daha 6nceden
goriilen reklam caligmasmin genel diizeni, miizigi, metni, gorsel sunumu yeni
gerceklestirilen reklam ¢aligsmasinda tiiketiciyi yaniltacak bir sekilde kullanilmasi
reklamin yaraticiliginin yitimine ve etik kurallarin devreye girmesine sebep
olmaktadir. Bu tiir reklamlar Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan taklit
reklamlar olarak adlandirilirken, reklamlarin etiksel baglamda incelenmesini
gerekli kilmaktadir.

Tirk Hava Yollar’'nin “Hayal Edince” reklam filmi yayinlandigi dénemde
samimi ve etkileyici bir ¢aligsma olarak insanlarin hafizalarinda kalmistir. Ancak
daha sonraki donemde kendisinden daha 6nce Kosova’da yayina giren Pristine
Uluslararas1 Havalimani i¢in cekilen reklam filmi ile olan benzerliginden 6tiirii
reklam filminin 6zgiin ve yaratici olmadigina iliskin haberler giindemdeki yerini
almistir. Bu bakimdan reklamlarin dilsel ve goriintiisel baglamda incelenmesi ve
kargilagtirmali analizinin yapilmasi bu ¢alismanin ana odagini olusturmaktadir.

S6z konusu calismada, dilsel ve goriintiisel gostergelerden elde edilen sonuglar
THY ’nin “Hayal Edince” reklam filminin “Pristine Uluslararas1 Havaalani”
reklam filmi ile benzer hikaye iizerinden tiiketiciyle bulustugunu géstermektedir.
“Hayal Edince” Tiirk Hava Yollari’nin her bdlgeye ugan uluslararasi havayolu
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markas1 olma Ozelligine sahip olarak Tiirkiye’de ugulmadik tek bir bolge
birakmama arzusuyla yola c¢ikilarak cekilmis bir reklam filmidir. “Pristine
Uluslararas1 Havaalan1” reklam filmi ise {ilkenin tek uluslararasi havaalani olma
Ozelligini vurgulamaktadir. Reklam filmlerinin sonunda kullanilan “Tirkiye’de
ucmadigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en ¢ok noktaya u¢gmusuz ne fayda,
Tiirk Hava Yollar1.” ve “Ready for the World” sloganlar tiiketicileri hikayenin
baslama amacina gotiirmektedir. Hikdyenin anlatiminda her iki reklam filminde
de kiz ve erkek cocuklara yer verilmekle birlikte, ¢ocuklarin bir yapinin/
havaalaninin ingas1 hazirliginda olduklari; karsitliklarin, umutsuzlugun ardindan
gelen umut, zorluklarin ardindan gelen basari, karanlik bir gecenin ardindan
gelen aydinlik gibi dgelerin her iki reklam filminde de hikayenin igerisinde
yer aldig1 soylenmektedir. Gorsel temalarin ayni hikdye tizerinden aktarilmasi,
benzer nesnelere ve karakterlere yer verilmesi, kullanilan miizigin insanlara ayni
duygulart ¢agristiracak nitelikte olmasi gibi 6gelere her iki reklam filminde de
yer verildigi ortaya ¢ikmaktadir.

Reklam Ozdenetim Kurulu'nun “Yeni yapilan pazarlama iletisimi, bir baska
reklamveren tarafindan daha once gerceklestirilen iletisimin genel diizenini,
metnini, sloganini, gorsel sunumunu, miizik ve ses efektlerini vb. tiiketiciyi
yaniltacak ya da karisikliga yol acacak bigcimde taklit etmemelidir” (URL-2)
maddesine tekrar bakildiginda “Hayal Edince” reklaminin kendisinden oOnce
Kosova’da yayimlanan “Prigtine Uluslararasi Havaalan1” reklam filmi ile birebir
ayni olmadigi, ancak goriintiisel temalar ve hikaye iizerinden olan benzerliginin
s0z konusu oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Reklamlarda orijinal olmak ve
yaratici bir ¢aligma ortaya koymanin reklam etigi agisindan dnemine istinaden,
reklam ajanslarinin tiiketiciyle bulusturacaklar1 reklamlarda daha duyarli
olmalari, daha 6ncesinde tiretilen ¢aligmalar1 detaylica analiz etmeleri ve benzer
temalar kullanmamaya dikkat etmelerinin gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
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