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Ozet

Bu ¢aligma, uluslararast sirketlerin reklam igeriklerini
olustururken kullandiklari igerigin analiz edilmesi ve mesajlarin
anlagilmasina dayanmaktadir. Gostergebilim, ticari girketlerin
izleyicilerine elektronik reklamlari araciligiyla iletmek istedikle-
ri anlam ve mesajlari ortaya ¢ikarmak icin giiglii bir aragtir. GOs-
tergebilim, metinler ve imgeler bigimindeki sembollerle ilgilenir
ve bu, gostergebilimin temel amaci ve anlamidir. Bu konu i¢in
Clear Men ve Samsung sirketlerine ait iki reklam segilerek, he-
deflenen mesajlarin1 kamuoyuna ulastirmak i¢in taninmis ulus-
lararast sirketlerin reklamlarinin igerigini nasil olusturduklar
aciklanmaya ¢alisilmistir. Ayrica reklam igerigi agisindan hangi-
sinin daha iyi oldugunu gérmek amaciyla iki reklam karsilasti-
rilmigtir, Uluslararas: girketler, tiiketicilerin zihnine ulagmak ve
tiriinlerini satin alma konusunda onlar1 ikna etmek igin duygular
ile reklam igerigi kullanarak, izleyici ger¢egine daha yakin ola-
bilmek amaciyla reklamlarinda tinlii kisilikleri ve topluma yakin
isimleri kullanmaktadir. Calismanin sonuglari, Samsung rekla-
minin ig¢eriginin tiim yoénleriyle ¢ok tutarli ve ilging oldugunu
gostermistir. Ancak Clear’in reklami, Samsung’unkine kiyasla
¢ok basarili olamamustir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, Elektronik Reklam, Eyle-
yenler modeli, A. J. Greimas.
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ELECTRONIC ADVERTISINGFORLARGECOMPANIES: SEMIOTIC
ANALYSIS WITH THE “ACTANTIAL MODEL”

Abstract

The main purpose of this study is to analyze the content used by international companies during
the creation of their advertisements and to understand the messages they want to give. Semiology is a
powerful tool for commercial companies to reveal the meaning and messages they want to convey to their
audiences through their electronic ads. Semiotics deals with symbols in the form of texts and images, and
this is the main purpose and meaning of semiotics. The study takes with the semiotic analysis of electronic
advertisements on board, depending on the advertising factors in the analysis process.For this subject, two
advertisements of Clear Men and Samsung companies were selected and it was aimed to understand the
process of how internationally known companies convey their targeted messages to the public. In addition,
the two ads were compared to see which one is In addition, two ads were compared to understand which one
had a better way of capturing the target audience in terms of ad contentInternational companies aim to reach
the mind of the consumer and persuade them to buy their products, due to these reasons companies use
famous personalities and public figures in their advertisements to better capture the target audience by using
their advertising content. The results of the study showed that the content of the Samsung advertisement
is very consistent and interesting in all aspects. However, Clear’s advertisement was not very successful
compared to Samsung’s.

Keywords: Semiotics, Electronic Advertising, Actantial Model, A. J. Greimas.

EXTENDED SUMMARY

The semiotic analysis of electronic advertisements was chosen as a research topic for
several reasons. The importance of the study lies in the amazing development of information
and communication technology in recent times, which led to the emergence of advertising on the
Internet and the extent of the development of the marketing process. It Also Shows the impor-
tance of the study by identifying several variables related to the use of the Internet in the field
of advertising, especially the field of marketing through various websites. It is considered as a
portal that allows the public to learn about the company’s services and products. Advertising does
not marginalize the company’s presence in the market by explaining the advantages of the goods
and services provided by the company to the consumer, but on the contrary, it strengthens the
company’s presence in the market. After reviewing previous studies in Turkey, it becomes clear
that there are few hoshedlight on the subject of semiotic analysis of electronic advertisements,
especially analysis according to the (Actantial model) of the world A.J. Greimas in this context,

there are many foreign studies dealing with the semiotic analysis of electronic advertising.

Where this study aimed to reveal the semiotic analysis of electronic advertisements, this
study was designed to reveal the meanings of advertisements in the form of advertisement. In this
study, we analyze the areas where semiotic analysis is widely used in advertising research to re-

veal the content of electronic advertisements. Advertisement analyzer of the semiotic significance
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of advertisements (relative to the Influential model), using elements of the Affective model to
understand the meaning and purpose of the advertisement content. In line with the purpose of the
research, one of the qualitative research methods, which is mainly qualitative content analysis,
is used in the analysis process. To give a brief definition of content analysis: “It is a systematic,
objective and quantitative analysis of the characteristics of a message” (Neuendorf, 2017: 1). This
study focused on the semiotic analysis of electronic advertisements and understanding their con-
tent, and some electronic advertisements were examined according to the analytical theory adop-
ted in this study. According to the representative model of A.J. Greimas, Samsung GalaxyNote 3
and Clear Men ads analyzed. In two advertisements for these two companies, the elements of the
Actantial model were outlined. Thanks to other analytical elements, the purpose of advertising
content can be understood in more detail and with greater accuracy. Accordingly, each researcher
can analyze any advertisement and reveal who made the advertisement, who sent and received it,
and the purpose of the advertisement. The limitations of academic studies on this subject show the
necessity of this study. Accordingly, the importance of this study is that it will contribute to future
scientific studies and provide information that will lead to new studies and discussions. This mo-
del depends on the analysis of advertising elements between a detailed and accurate analysis of
the advertisement and the effectiveness of this model, and by using this model it will be possible
to analyze any electronic advertisement and find out the purpose of this advertisement. Because
Global companies attach great importance to their advertising. Advertising uses people who have
a voice in society to gain consumer opinion for the purpose of the advertisement and the product,
through it is easier to understand what attracts the consumer’s attention thanks to the advertise-

ment.

Where the results of the study show, it can be seen that the advertising method followed
by Samsung is more effective than the method followed by Clear. Samsung’s ad stands out in
terms of the music used, showing how adept the company is at using the Lorde’s Royals track. As
seen in this advertisement of Samsung Company, ‘’Design your life”” was used as the advertising
slogan, in this context, it is seen that children with insufficient financial conditions are trying to
play football, while Messi has a football field built for children to the accompaniment of Lorde’s
Royals song. Because the lyrics of this song also address poverty, the homeless and deteriorating
economic conditions. The song fits well with the basic story of this commercial. In addition to
the elements used in the advertisement, the most important human aspect that Samsung focuses
on in its advertisement is that children of different races are playing in the advertisement.The
ad is fit for purpose as the company created this ad primarily to promote two new products, the
Samsung GalaxyNote 3 mobile phone and the Galaxy Gear smartwatch. Second, he wanted to
deliver a message of great humanitarian purpose through his “Design Your Life” campaign to

help and educate homeless children around the world. In this regard, Samsung’s announcements
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are consistent and interesting in all respects. On the other hand, it can be concluded that the Clear
ad is not the most striking content in terms of its purpose and story. However, she is successful in
selecting influential people in society. It is also successful in terms of the music used in adverti-
sing. Thus, the following conclusion can be reached;Clear’s designed ad is largely unsuccessful

compared to Samsung’s.
GIRIS

Markalagsma, pazarlama ve reklamcilik, kiiresel markalarin tanitimina yardimci olmak
icin kullanilan araglarin tiimiidiir. Elektronik reklamcilik, sirketlerin miisterileri kazanmasina ve
elinde tutmasina, satiglarini ve karlarini artirmasina yardimer olmaktadir. Reklameiligin postmo-
dern diinyadaki en miidahaleci soylemlerden biri olduguna dair yaygin bir inang vardir. Dergilere
ve gazetelere her goz attigimizda veya sokakta yiiriidiigiimiizde, seyahat ettigimizde veya inter-
nette gezindigimizde, ¢ok ¢esitli iiriin ve hizmetleri tanitan reklamlar bulmamiz olasidir. Reklam,
hayatimiz1 biiyiik dl¢iide etkilemektedir; cevremizdeki her yerdedir ve bize bilgi, fikir ve lirlinleri
ileten bir aragtir (Munday, 2004). Sirketler, {iriin ve hizmetlerinin satislarini artirmak i¢in pazar-
lama programlarmin bir pargasi olarak reklamlar1 kullanmaktadir. Reklam, pazarlama siirecinin
farkli asamalarinda farkli bir rol oynamakta, belirli bir {iriin veya hizmete yonelik farkindaligi
artirmaya yardimc1 olmaktadir. Firmalar, reklam mesajlarini belirli web siteleri araciligryla hedef-
lenen ortamlara bilingli olarak sunmakta, boylelikle hedef kitleleri bunlar1 ayirt edebilmekte ve
bunlardan haberdar olabilmektedirler. Cogu sirket, ¢esitli hizmet ve {irlinlerinin artan tanitiminin
1s181nda tiim mekansal smirlarin 6tesine gegmek; ¢abayi, zamani ve maliyeti azaltmak, halk et-
kilemek ve onlar1 tirlinleri konusunda ikna etmek i¢in elektronik reklamciliktan yararlanmaktadir
(Al-Abbadi, 2009).

Gostergebilim, isaret ve sembolleri ve bunlarin nasil temsil edilip yorumlanacagini in-
celeyen bir bilimdir. Markalagsma ve reklamcilikta gdstergebilim kavrami, bir hikaye anlatmak
veya sirketin iletmeye ¢alistig1 seyi dogrudan temsil etmek i¢in kullanilabilmektedir. Gostergebi-
lim kavramu {i¢ kategoriye ayrilir: ikonik, sembolik ve gdstergesel. Gostergebilim isaret, sembol,
kelime, resim, ses, jest ve yorumlama isaretleri olan seylerin teorisi ve incelenmesidir (Deze-
euw, 2017). Gostergebilim analizi, bunlarin her birini agiklayabilmekte ve ardindan tiiketicileri
ikna etmek i¢in bilgi retorigini kullanabilmektedir. Buna 6zellikle dil unsurlar1 ve diger iletisim
sistemleri ornektir. Gostergebilimin yaygin ornekleri arasinda trafik i1siklari, emojiler, elektro-
nik reklamlarda kullanilan emojiler, bize bir seyler satmak i¢in uluslararasi sirketler tarafindan
kullanilan logolar ve ticari markalar bulunur. Biitiin bunlar tiiketicilerin zihnini etkiler ve onlar1
iirtinleri satin alma konusunda ikna eder. Bu calisma, elektronik reklamciligin gostergebilimsel

analizini anlamaya ve tartismaya calismistir. Daha sonra ise gostergebilim konusu genel olarak
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tartisilmistir. Nitekim bu ¢aligma, uluslararasi sirketler tarafindan kullanilan reklam igerigini ince-
lemeyi veya anlamay1 amaglamistir. Bu analitik amag i¢in Clear Men ve Samsung’a ait iki reklam
secilmistir. Bu reklamlar eyleyenler modeline gore analiz edilmistir. Caligmada gdstergebilimin
tiim elektronik reklamlara etkili bir sekilde uygulanabilecegi ve etkili ve estetik acidan hos rek-
lam promosyonlari olusturmak isteyen tasarimcilara fayda saglayabilecegi ortaya koyulmaktadir.
Gostergebilim ile ilgili literatlir aragtirmast yapilmis ve farkli literatiir ¢aligmalari, analizimize

ornek ve destek olmasi agisindan asagidaki gibidir.

Demirbag (1994), Yapmis oldugu galismasinda, Italyan gostergebilimsel Umberto
Eco’nun analizini kullanarak ii¢ Tiirk¢e belirtiyi yorumlamaktir. Bu arada gostergebilimin yon-
temlerine de bakilmistir. Reklamlarda dil dis1 gostergelerin nasil kullanildigimi ve tiretilen ifa-
denin nasil yorumlandigini gostermektir. Iletisim sadece dilsel isaretlerle degil, dilsel olmayan

isaretlerle de gergeklesir. Calismanin ana konusu dilsel olmayan gdstergelerdir.

Koken (2005). Sosyal igerikli reklam kampanyalariin gelistirme siiregleri, reklam ajans-
larinin, grafik tasarimeilarin, iletisimcilerin ve sosyal pazarlama uzmanlarinin ilgisini ¢ekmekte-
dir. Burada {irtinleri yetkin bir sekilde tiretebilen kisiler de bu alanlarda uzmandir. Bu ¢alismada,
kampanyalarin gelistirme siiregleri incelenmis ve gostergebilimsel analiz yontemleri kullanilarak

bazi uygulama 6rnekleri incelenmistir.

Tiiccar (2015). Son yillarda bu alanda reklamecilikla ugrasan Tiirk Hava Yollari, Kurumsal
kimlik ve evrensellesme ile adindan soz ettiren, global bir sirket olma yolunda saglam adimlarla
ilerleyen sponsor oldugu kurum ve kuruluslar, Tiirk Hava Yollari’nin kendisini “yerelden” farkli-
lastirmay1 taahhiit ettigi Ekim 2012 2013°te duyuruldu ve milliyet “evrensellige” ve “evrensellik-
ten yerele” ve misyon anlayisi ¢ergcevesinde semiyotik olarak analiz edilmistir. Analiz i¢in segilen
reklamlarda, Litvan asilli Fransiz dilbilimci ve semiyotik Algirdas Julien Greimas’in semiyotik
yaklagimi Diizeyler dogrultusunda kareler ile yiizeyden derinlemesine ayrilarak gdstergebilimsel

bir ¢éziimleme yapilmstir.

Giiresen (2017), Calisma, akademik olarak fazla ¢alisilmamis bir konuyu ele almasi agi-
sindan 6nemlidir. Gorey’in mevcut tiim tasarimlari bu ¢aligsmanin bir pargasi olarak dahil edilmis-
tir. incelemede Gérey’in tasarimlart kamu kurumlarma ve dzel sektdre yonelik tasarimlar olarak
ikiye ayrildi. Kamu kurumlarina ydnelik tasarimlarinda gen¢ Tiirkiye Cumhuriyeti’'nin ilke ve
ilkelerini benimsedigi ve devrimlere uygun mesajlar icerdigi varsayilmistir. Thap Hulusi Gorey’in
cumhuriyetin temel degerlerini ve ideolojisini halka nasil aktardig1 incelendi ve kamu kurumlar1
icin hazirlanan afislerin devlet ideolojilerini topluma tasiyan bir ara¢ oldugu tespit edildi. Ozel

sektore yonelik tasarim ve mesajlarinda, tasarimlarinin yerel ve kiiresel pazar-pazar iliskileri ile
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tam uyumlu oldugu gozlemlenmistir. Bu ¢aligma, tematik/igerik ayrimina gore secilen Gorey ta-
sarimlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin ve devlet politikalarinin nasil sunuldugunu ve Gorey’in
afislerinde yabanci1 markalarin nasil tanitildigini ortaya koymaktadir. Tasarimlarin gostergelerinin
ideolojik mesajlari, gostergebilimsel igerik analizi yontemi kullanilarak siniflandirilmig ve ince-

lenmistir.

Tuncer (2018), Gostergebilimsel reklam incelemeleri literatiirde siklikla farkli yonleriyle
yer almaktadir. Bu ¢aligmada, Tiirk yazili basininda yer alan gesitli reklam metinlerinin gosterge-
bilimsel ¢6ziimleme yontemiyle reklamlarin bir ¢ergevesi ve reklam sdylemine iliskin ¢esitli gos-
tergebilimsel analiz modelleri ortaya ¢ikarilmis ve bu ¢ergevede toplumsal cinsiyete iliskin bazi
veriler de denenmistir. Buna gore, popiiler metinler olan reklamlar baglaminda, toplum yapisin-

daki muhafazakar doniisiimleri ortaya ¢ikarmak i¢in cinsiyet¢i tutumlar incelenmeye ¢alisilmistir.

Ersoy (2019), Firmalarin yiiriittiigii pazarlama faaliyetlerinin basarisi, giiniimiiz rekabet
ortaminda firmanm mevcut konumunu belirlemede dnemli bir faktordiir. Bu nedenle pazarlama
faaliyetlerinde basarili olmak isteyen firmalarin 6ncelikle bir pazarlama plani ve stratejisi olus-
turmalar gerekmektedir. Gerilla reklamciligi, yaraticilik ve hayal giictine dayalidir. Kiigiik ve
orta 6lgekli firmalari ¢ok para yerine zaman ve enerji harcayarak rekabet ortaminda kendilerini
oOne stirdiikleri bir reklam stratejisidir. Gerilla reklamciliginda yapilacak ilk sey amaci belirlemek,
ardindan ulagilan hedefin kullanisliligini 6n planda tutmaktir. Hedef kitlenin dogru belirlenmesi,
dogru tanimlanmis bu hedef kitleye nelerin uygulanmasi gerektiginin vurgulanmasi, reklam ama-
cmin ve biit¢e harcamalarinin seffaf bir sekilde anlatilmasi 6nemlidir. Kendi mesajini tiiketicilere
ulastirmaya calisan sirketlerin ise dogru iletisim kanalini ve en etkili mesaji olusturmalar1 gere-
kiyor. Gerilla reklamciliginda geleneksel medyadan uzaklasan ve bu medyay1 kullanmayan yeni

medya arayisinda olan bir ger¢eklik bulunmaktadir.

Cilsal (2019), Bu calismanin amaci, reklam malzemeleri alaninda bir diinya markas1 olan
‘Finish’in reklamlarini toplumsal cinsiyet baglaminda degerlendirmek ve ‘Mutfakta Birlikte’ slo-
ganli reklam filmi ile 8 Mart’a 6zel tanitim filmini yaymlamaktir. Diinya Kadinlar Giinii,yukari-
daki reklam ve kampanyalar, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini alt iist eden bir kurguya sahiptir.
Calisma sonucunda; “Finish” markasinin alisilmadik bir alg1 olusturdugunu gorebilirsiniz. Bura-
daki amag, toplumsal cinsiyet esitsizliklerini yeniden insa etmek, yerlesmis bazi algilart yikmak
ve kampanya kapsaminda yeniden okumaktir. Bu acidan bakildiginda Finish markas1 toplumsal
cinsiyet esitsizliklerine olumlu bir 151k tutuyor ve topluma kliselerin kirilmasi gerektigine dair bir

mesaj veriyor gibi goriinliyor ve diger markalar i¢in de bir drnektir.
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1. Gostergebilim

Gostergebilim, isaretlerin ve sembollerin, ne anlama geldiklerinin ve nasil kullanildikla-
rinin incelenmesidir. RonBeasley ve MarcelDanese, “Gostergebilim uzmanlart dikkatlerini rek-
lamin 6zelliginin ne anlama geldigine ve anlamini nasil {irettigine odaklanir” demislerdir. Diger
bir deyisle gostergebilim, reklamcilarin ikna etmek i¢in kullandiklart araglari ve reklamlarinda

kullandiklari igaretlerin anlamini incelemektedir (Beasley ve Danesi, 2002).

Maya Bayens (1982) gostergebilimi sdyle yorumlamistir:*“Yaptigimiz her sey, cesitli ifa-
delerle mesajlar gondermektir. Miizikte, jestlerde, yiyeceklerde, ritiiellerde, kitaplarda, filmlerde
veya reklamlarda kodlanmis sayisiz mesaj bulunmaktadir. Bununla birlikte, bu tiir mesajlar aldi-
gimizin nadiren farkindayiz ve bunlarmn isledigi kurallar1 agiklamakta giicliik ¢ekeriz.” Baines,
gostergebilimin yaptigi seyin bize bu kurallari nasil desifre edecegimizi ve “bunlart bilinglilige

nasil tastyacagimizi” 6gretmek oldugunu ekliyor (Berger, 2014: 15).

Reklamlar iki seviyede yorumlanabilir: Yiizey seviyesi ve temel seviye. IIki, bir iiriin
karakteri yaratmak icin belirli tiirden isaretlerin ¢ok yaratici bir sekilde kullanilmasini igermek-
tedir. Bunlar, metnin gizli anlam1 olan birincil seviyenin “tepkiler” ve “etkileri’dir. Baska bir
deyisle, ylizey diizlemi anlamsal diizlemdir ve temel diizlem yapisal diizlemdir. “Gdstergebilimin
reklamciliktaki amaci, nihayetinde, anlamsal sistemler olarak adlandirilabilecek temel diizeyde
gizli anlamlarin mesajlarin ortaya ¢ikarmaktir.” Gostergebilim, arastirmacilarin reklamlarin ke-
limeleri ve gorlintiileri aracilifiyla iletilen mesaj1 anlamalarini saglamaktadir. Boylece hedef be-
lirleme kiiltiiriine dahil olan etiketlerle bu mesajlarin nasil sunulacagini bilmektir: Bir reklamdaki
anlamsal sistem, kisilik, yasam tarzi ve arzularla ilgili ortiik ¢cagrisimlarla cesitli anlambilimlerin
sistematik olarak iligkilendirilmesi yoluyla bir iiriin i¢in yaratilan anlamlar kiimesi olarak tanim-

lanabilir (Beasley ve Danese 2002).

Saussure, biyoloji teorisinde, dili birbirleriyle olan iliskilerinden dolay1 anlami olan bir
isaretler sistemi olarak tanimlamistir. Her isaret bir isaret (bir kelime) ve bir gosterilen (bir kav-
ram) icermektedir. Her etiket, yalnizca sistemdeki yeri ve bu sistemin kullanicilar1 tarafindan

bilinmesi ve paylagilmasi nedeniyle anlam tasimaktadir (Cook, 1992).

Yani igaretlerin yorumlanmasi, onlart yorumlayan kisilerin ¢evresine baglidir. Bu neden-
le, reklam verenler, insanlarin reklamlar1 farkli alanlarda farkli yorumlayabilecegini anlamalidir.
Bu nedenle, reklam analizinde bir aragtirmaci, reklamin amacini agik¢a anlamak ve yanlis anla-
silmamak istiyorsa, o zaman hedef belirlemenin kiiltiirii ve ideolojisi i¢in uygun isaretleri segmeli

ve amaclanan hedefe ulagabilmelidir. Reklamda yer alan tiim farkli isaretlerin gorseller ve yazili
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metin arasindaki sinerji ile birlesimi su sekildedir: dil gibi gorsel 6geler, kiiltiirel degerleri ve ste-
reotipleri aktarir ve zaman zaman agik indeksleme ve sembolik iliskiler tanimlanabilir. Renkler,
yalnizca bir toplulukla ilgili olan politik, sosyal ve hatta ticari normatif degerleri alabilir (Torresi,
2008).

Gorsellerin bir¢ok ¢agrigimi vardir ¢iinkii belirli bir {irtinii kullanirken bir kullanicinin
neye benzeyecegini veya nasil goriinecegini gorsellestirir. Boylece gorseller, belirli {irtinleri kul-
lanirken tiiketicilerin goriintiilerini yansitmaktadir. Beasley, Danesi ve Perron, “ne kadar kapali
zincirler olusturulursa, tiriiniin tiiketiciler i¢in cazip olma olasiligiin o kadar yiiksek” oldugunu
iddia etmektedirler. Tiiketiciler, belirli bir reklamin gorsel unsurlari araciligiyla tasvir edilen fikir-

leri begenirlerse, iirlinii satin alacaklardir (Beasley ve Danese 2002).

Reklamlar yalnizca satmaya caligtiklari iiriinlerin dogasinda bulunan nitelikleri ve 6zel-
likleri degil, ayn1 zamanda bu 6zelliklerin bize bir anlam ifade etme big¢imini de hesaba katmali-
dir.Reklam materyali analistleri, gorselin yani sira reklamin ortiik anlamin da tercime edebilme-
leri acisindan, reklam materyallerinin gostergebilimini nasil ele alacaklarini bilmelidirler. Ayni
sekilde gorsel unsurlarin kullanilmas: da arastirmacinin az kelime kullanmasimi saglayacaktir.
Ornegin Coca-Cola’nin “her zaman giizel” slogan1 ve Samsung sirketinin ilgili gorselleri ele ali-
nabilir. Reklam gorsellerine baktigimizda, reklam verenlerin iletmek istedikleri mesaj1 kolayca
gorebilmekteyiz (Adab ve Valdés, 2004).

Tek tek bilesenler yalnizca metnin tamami goriintiilendiginde anlamli bir mesaj olarak
birlesmektedir. Anlama, biiylik 6l¢lide kullanicilarin polimorfik bilesenleri eksiksiz bir birime

entegre etme becerisine baglidir(Snell-Hornby, 2006).

Bu nedenle, reklam analistinin, okuyucunun mesaj1 net ve kolay bir sekilde algilamasini
saglamak i¢in bir reklamin tiim unsurlarini entegre edebilmesi gerekmektedir. Yukaridaki tartis-
madan, etiketlerin reklamlarin anlagilmasinda 6nemli oldugu sonucu kolay ¢ikarilabilmektedir.
Ancak ayn1 zamanda bir dizi farkl etiket tiirii de vardir:Isaretlerin farkli sekillerde oldugunun far-
kinda olmamiz gerekmektedir. Elbette sozciikler en yaygin isaret bigimleridir, nesneleri, fikirleri,
kavramlar1 vb. Ancak igaretlerin aklimiza gelebilecek baska bigimleri de vardir. Reklamlarda, be-
lirli goriintiiler, renkler, semboller, simgeler ve kelimeler etiketlerin roliinii oynanmistir (Berger,
2014).
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2. Elektronik Reklam

Reklam, modern ¢agda mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda ana faaliyetlerden biridir.
Fikirlerini degistirmek veya fikirlerini korumak i¢in insanlara diislince ve bilgi aktarmanin bir yo-
ludur. Reklam, belirli bir grup insanla belirli mesajlari ileterek ve onlar1 belirli bir karar vermeye
ikna etmek i¢in davraniglarin etkilemeye c¢alisan pazarlama stratejilerinden biridir. Giiniimiizde
sosyal medyay1 belirli iiriinlerin reklamint yapmak i¢in kullanan bir¢ok sirket bulunmaktadir.
(Leiss, Kline ve Jhally,1985). internette bir tanitim faaliyeti olarak reklamcilik geleneksel kon-
septini siirdiirmiis, ancak ayni zamanda agik ag diinyasina girmek igin bir dizi iletisim 6zelligi
kazanarak, yeni teknolojiler elde etmistir. Internet reklamlari, geleneksel planlamadan uzak, et-
kilesimli iletisim yoluyla aligveris yapilan zengin ve yogun igerigin ortaya ¢ikmasini saglamak
icin yeni bir bakis agisina gore tasarlandigindan, kullanimi1 dikkat ¢ekici gelismelere sahiptir. Bu
nedenle, elektronik reklameilik terimi etrafinda formiile edilen tanimlar, onunla ilgilenenler ve
cesitli bilim dallarindaki arastirmacilara gore farklilik gostermekteyken, bircok yonden uzlagsma
ve uygunluk noktasinda benzerdir. Bazilari reklami, diger pazarlama iletisim araglariyla karsilas-
tirlldiginda, promosyon karigiminin en 6nemli unsuru ve pazarlama iletisimi aglarindan, 6zellikle
internetten en ¢ok istifade edilen unsur olarak gormektedir. Cevrimici diinyadaki gii¢, gonderen-
den gelecege kaymaktadir. Reklam mesajini agip agmayacagina kendisi karar verir ve onunla
basa ¢ikmaya ¢ektigi kadar, verdigi gerilim ve géz kamastirict unsurlar takdir eder. Geleneksel
reklamciliktan farkli olmasina ragmen, etkilesimi ve gesitliligi nedeniyle onu en ¢ekici ve goriiniir
iletisim ara¢larindan biri haline getirmistir. Bununla birlikte, reklamin 6zili ve amaci1 aynidir, bu da
alicilar1 onlart belirli bir karar veya eylemde bulunmaya ikna etmeye calismak i¢in etkilemektir
(Al-Hamid, 1998).

Donald Brasil’e gore reklam, satic1 ve alicty1 birbirine baglayan bir aragtir ve amaglanan,
bir iddia arac1 olmaktan ¢ok bir diyalog arac1 olmasidir. Reklam veren tarafindan internet tizerin-
den sunulan gesitli promosyon tekliflerine izin verdigi i¢in, web sitesinin veya Internet sayfasinim
kullanicilarindan gelen geri bildirimler yoluyla aninda veri elde eder. Bu da geleneksel reklamda

s0z konusu olmayan bir durumdur (Rabia, 2011).

Jalal ise bunu internette genis alanlar1 kaplayan, birden fazla desen ve farkl tasarim alan
ve en genis sosyal segmente ister kigisel e-posta yoluyla ister reklama ayrilmis web siteleri veya
sosyal aglar araciligryla ulagan bir reklam tiirli olarak tanimlamaktadir (Al-Lada ve Al-Khazindar,
2011). Ayn1 sekilde bu sayfalara girenleri mal ve hizmet satin almaya motive etmeyi, onlar1 bu
mesajlara ve bunlarla ilgili uygun karar1 almaya ikna etmeyi amaglayan bir reklam tiirli olarak
kabul edilmektedir (Al-Hilali, 2013). Buna gore elektronik reklamciligin, interaktiflik ve bilisim,

yayincilik teknolojisi, goz kamastirici animasyon ve ziyaretciyi ¢esitli sekillerde, metinlerde, ani-
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masyonlarda ve gorsellerde bilgi ile cevrelemenin yontemlerinin avantajlarindan yararlanan in-
ternet tizerindeki her iicretli alan oldugu sdylenebilir. Geleneksel yontemlerle bulunmayan mallar
ve hizmetler arasinda karsilastirma imkani da sunmaktadir. Buna ek olarak, reklam tasarimlarinin
olusturulmasinda multimedya ve sanal gerceklik kullanimi s6z konusudur. Ayni zamanda genel-
likle, belirli 6zelliklere sahip ve diisiik bir maliyetle, esneklik ve buna gore degisim olasiligi ile
ay1rt edilen, bir birey veya kullanici grubunda 6ne ¢ikabilecek siirli bir varlikla dogrudan ileti-
sim kurabilen bir iiriin veya hizmeti ifade eden resimler ve kisa ciimleler igerir (Amer ve Kandil,
2012).

3. Algirdas Julien Greimas

Algirdas Julien Greimas (1917-1992), anlat1 programlarini incelemek i¢in ¢esitli analitik
teknikler gelistirmesiyle taninan, Litvanya’dan bir Fransiz gostergebilimcidir. Arastirmasi, hika-
ye ve mitlerde derin unsurlar1 ve agiklamalar1 ortaya ¢ikarmaya odaklanmistir. Algirdas Julien
Greimas, egitimini Litvanya’da tamamladiktan sonra Fransa’yi1 ziyaret ederek Grenoble’daki Sa-
nat Fakiiltesi’nde egitim gordii (1936-1939), egitimini tamamlayarak Litvanya’ya dondii. Ancak
kisa siire sonra tekrar Fransa’yi1 ziyaret etti ve dilbilim alanindaki ¢aligmalarini gelistirmeye bas-
ladi1. 1949°da Sorbonne’da sozliikkbilim alanina 6nemli bir katki olarak kabul edilen doktora tezini
savundu. Iskenderiye’yi ziyaret etti ve 1958’e kadar orada Sanat Fakiiltesinde 6gretmen olarak
calist1 (Rufat, 2005).

Yapisalci yaklagimi, Dosse’un gostergebilim igin titiz bir bilimsel yaklasim olarak nitele-
digi sekilde kendisini gdstermistir. Iki farkli analiz diizeyini karsilastirdi: konu, dil ve dilbilimini
olusturan dilbilimsel araglar. Greimas, bu kavramlara ek olarak, “metinlerin tamaminin, dilde
goriiniir hale gelen yapisal gercekler olarak yorumlanabilecek homojen anlamsal diizeylere nasil
ait oldugunu” ortaya ¢ikarmak icin gostergebilimsel izotoplar kavramm da gelistirdi. Yapisal
gostergebilimin amaglar1 ve yontemleri, “yordamsal algoritmalar”, “denklem olusturma kuralla-
r1” ve “doniistim kurallar1” olusturmak i¢in matematiksel benzer terimleri titizlik ve kesinlik ile

kullanmaya ¢alisilmistir (Dosse, 1997). Eyleyenler modelinin alt1 sart1 vardir:

1. Ozne, nesnegonderilen, gondericiyardime, karsicikan,bu Greimas’in “tiim aktorlerin katila-
bilecegi” bir dizi ikili muhalefet olarak gordiigii seye dayaniyordu (Moto, 2001). Model aym
zamanda bir anlat1 yapisindaki karakterlerin ve kavramlarin sematik bir temsilini saglar. Burada
Hubert “herhangi bir gercek veya nesnel eylem en az bir eyleyenler modeli tarafindan tanimlana-
bilir” demektedir (H ebert, 2007).

2. Eyleyenler Modeli: Greimas’n teorisinin en tinlii ve en ¢ok alinti yapilan unsurudur. Eyle-

yenler modelinin ana roliiniin, anlatidaki aktorlerin farkli islevlerini yeniden yaratmak oldugunu
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ileri stirmektedir. Gonderici, alici, 6zne, nesne, yardimci ve karsi ¢ikan olmak tizere alti unsurda
olugmaktadir (Joerges, 2003):
1. Arzu Ekseni: (1) Ozne / (2) Nesne: Bu cift, eyleyenler modelinin temelini olusturmak-
tadir. Nitekim arzu ekseni, 6znenin gonderen tarafindan ikna edildikten sonra nesneye
sahip olma arzusunu tegkil etmektedir. Nesne ise, 6zne tarafindan arzulanan unsurdur.
Nesne, 6znenin aradig seydir.
2. Gug Ekseni: (3) Yardime1 / Karst Cikan: Birincisi yardim eden, 6zneye nesneyi arama-
da yardim etmektedir. ikincisi kars1 ¢ikan ise, 6zne ile nesne arasindaki iletisim siirecini
baltalamaya c¢alisan engeldir (Greimas, 1966).
3. Gonderme Ekseni (Greimas’a gore bilgi ekseni): (5) Gonderen / (6) Gonderilen: Gon-
deren, 6zneyi nesnenin degerini arastirma konusunda ikna eder. Yahut gonderen, 6zneyi
nesneyle iletisim kurmaya itmektedir. Gonderici ise 6zneyle nesnenin yollarinin kesisme-
sini isteyen unsurdur. Alict da nesnenin aradigi kisidir. Yani nesneden yararlanandir ya da

ugruna ¢aba harcanan unsurdur. Cogunlukla bu model agagidaki sekilde planlanmaktadir:

Gonderen ———p  Nesne s Gonderilen

T

Yardmer —— 3 Ozne <+——— Karsi Cikan

Sekil 1: Eyleyenler Modeli

Kaynak: Rifat, 1992

4. Yontem

Bu caligma, uluslararasi sirketlerin reklam igeriklerini olugtururken kullandiklar igerigin
analiz edilmesi ve mesajlarin anlagilmasina dayanmaktadir. Bu konu i¢in Clear Men ve Samsung
sirketlerine ait iki reklam segilerek, hedeflenen mesajlarin1 kamuoyuna ulagtirmak i¢in taninmig
uluslararasi girketlerin reklamlarinin igerigini nasil olusturduklart agiklanmaya ¢aligilmistir. Ayri-
ca reklam igerigi acisindan hangisinin daha iyi oldugunu gérmek amaciyla iki reklam karsilagti-
rilmistir. Gostergebilim, ticari sirketlerin izleyicilerine elektronik reklamlari araciligiyla iletmek
istedikleri anlam ve mesajlar1 ortaya ¢ikarmak i¢in giliglii bir aragtir. Gostergebilim, metinler ve

imgeler bicimindeki sembollerle ilgilenir ve bu, gostergebilimin temel amaci ve anlamidir.
Gostergebilim analizleri, elektronik reklamlarda yer alan anlamlari ortaya ¢ikarmak igin

reklam arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Samsung ve Clear Men reklamlar1 da bu

caligmada eyleyenler modeline gore analiz edilmistir. Analiz ¢alismas1 yapilirken, reklamlarin
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gostergebilimsel cagrisimini eyleyenler modeline gore, reklam igeriginin anlamini ve amacini
kavramak i¢in modelin alt1 6gesi kullanarak analiz edilmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda,
analiz siirecinde esas olarak nitel igerik analizi olan nitel aragtirma yontemlerinden biri kullani-
lacaktir. “Mesaj 6zelliklerinin sistematik, nesnel ve nicel analizidir” (Neuendorf, 2017). Icerik
analizi, televizyon programlari, gazete siitunlari, kitaplar, resimler ve internet gibi iletigim kay-
naklarindan gelen bilgileri incelemeye yarayan bilimsel bir aragtirma yontemidir ve igerik analizi
ile yapilan arastirmalar1 yorumlamak ve anlamak i¢in bir temel saglamaktadir. Bu teknolojiyi
elektronik reklamlarin igerigine uygulayan bazi yaymlanmig calismalar da gozden gegirilmistir
(Lac, 2016). Ancak nitel icerik analizinin, ¢aligmanin amaci dogrultusunda nitel icerik analizi
yontemini kullanan bir analizin timdengelimli diislincesini diglamasi da gerekmemektedir. Aras-
tirma verileri detayli bir sekilde analiz edilmis, bu ¢alismanin gegerliliginin ve giivenilirliginin

kanmtidir.
4.1. Reklam Analizi

Analiz ¢aligmasi yapilirken, reklamlarin gostergebilimsel ¢agrisimini eyleyenler modeli-
ne gore, reklam igeriginin anlamini ve amacini kavramak i¢in modelin alt1 6gesi kullanarak analiz
edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda, analiz siirecinde esas olarak nitel i¢erik analizi olan

nitel aragtirma yontemlerinden biri kullanilacaktir.
4.1.1. Samsung Reklaminin Gostergebilimsel Analizi

Eyleyenler modeli, Samsung’un reklam igerigini olusturmada ne kadar akilli ve yarati-
ct oldugunu gostermektedir. Bu reklam unutulmaz reklamlardan biri olarak kabul edildiginden,
sirket bu reklami izleyicilerin hafizasina yerlestirmeyi basarmistir. izleyicinin tepkisini uyandi-
ran bu ilgi ¢ekici reklam, reklamin hikayesinin duygusal nitelikleriyle kendisini belli etmektedir.
Bu reklam, markanin sesiyle konusan, kimligini vurgulayan ve izleyicinin kalbine ulagmak i¢in
sirketin ruhunu aktaran en iyi reklamlardan biri olarak kabul edilir. Bu duyurunun temel amaci,
Samsung Galaxy Note 3 ve Galaxy Gear Smartwatch iirlinlerini tanitmaktir.Bu reklamda hikaye-

nin kahraman tinlii futbolcu Messi’dir. Bu seckin reklamin yapimcist ise Samsung’ dur.

Reklamin basinda eski bir mahalleye siyah bir araba gelir ve bir kisi iniyormus gibi go-
rliiniir. Sonra o kisi akilli saate bakar. Saatte G.seese ad1 belirir. Ardindan mesaj1 telefonla acar.
Icerigiyle ilgili bir mesaj gériiniir “Proje hazir m1?”” O kisi “evet” diye cevap verir. Sonra bu kisi
eski bir futbol topuna vurur ve kuslar ucar. Sonra bu kisiyi tanimak i¢in asagi bakan iki ¢ocuk
belirir. Sonra iki ¢ocuk sarkici Lorde’un harika “Royals” sarkisin1 sdylemeye baslar ve bir son-

raki sahnede sarkinin sozlerini tamamlayan ve yapiy1 yikmak i¢in kullanilan arabalar izleyen
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pencereden disar1 bakan bagka bir ¢ocuk belirir. Sonra ayn1 kisi, bu ¢ocuklarin yasadigi yerin
sikisik eski mahallesinde gezinirken belirir. Ardindan bilinmeyen kisi telefonla, telefonun akill
kalemini kullanarak yikilacak binayi belirler. Sonra biiyiik bir arag belirli bir binayi yikar. Sonraki
sahnede ¢ocuklar sarki sdylemeye devam ederken, eski mahallelerde biraz korkuyla kosarak ve
kendilerini korumak i¢in saklanirken gosterilir. Ve sonraki sahnede, ayn1 bilinmeyen kisi akilli
saat araciligryla konusur. Ardindan binanin yikildig bir sahne belirir. Sonra ¢ocuklar ne oldugu-
nu gormek icin saklandiklari yerlerden ¢ikarlar. Son agamada bir grup ¢ocuk bir futbol sahasina
yaklasir. Ardindan Messi belirir ve topu ¢ocuklara gecirir. Sonra gocuklar onu tanir ve Messi’ye
kosar. Reklamin sonunda SamsungGalaxyNote 3 {irlinii olan Galaxy Gear akilli saatine ait iki

gorsel yer alir. Son olarak, “hayatinizi tasarlaym” ifadesi ortaya cikar.

Sekil 2: SamsungGalaxyNote 3 Reklam Fotograflar
Kaynak: Seese, 2014 https://guyseese.com/samsung-galaxy-note-3-launch-with-lionel-messi, Erisim
Tarihi:22.04.2021

w

I G.seese samsung 5 Telefon ve akilh saatine

-] L

reklamm yéneticisidir

!

“Hayatmiz1 Tasarlaymn” R Messi Yoksulluk (Evsiz ¢ocuklar)

Sekil 3: Samsung Reklaminin Eyleyenler Planina Gore Agiklanmast

1. Gonderen: Greimas’in reklam alanindaki eyleyenler teorisine gore gonderen, reklam hikaye-
sine etki etme iradesi bulunan 6znedir. Gonderen ayni zamanda, 6zneyi nesneyle iletigime iten
kisidir. Analiz modeline gore Samsung sirketi burada gonderendir. Zira Samsung’un slogani, rek-
lamin son sahnesine goriinmektedir.

2. Gonderilen: Eyleyenler modelinin ikinci unsuru, Greimas’a gore alicidir. Gonderilen, arastiri-
lan nesneyi alan kisidir. Nesneden yararlanan kisidir ya da ugruna ¢aba gosterilen kisidir. Sam-

sungGalaxyNote 3 ve Galaxy Gear akilli saati, reklamda aliciy1 temsil ederler. Yani bu iki tirin
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reklamin yapilma amacidir. Samsung sirketi bu reklami, Galaxy Note 3 telefonunun yeni modeli-
ni tanitmak i¢in hazirlamistir. Galaxy Gear ise Samsung’un tirettigi ilk akilli saattir. Her iki iiriin
de reklamin ilk sahnesine goriilmektedir.

3. Nesne: Eyleyenler modeline gore tiglincii unsur, alici tarafindan elde edilen sey olan nesnedir.
Nesne ayn1 zamanda, 6znenin de istedigi seydir. Nesne, 6zne tarafindan aranmaktadir. Nesne bu
reklamda, G.seese’dir. Bu isim akilli saatin izerinde belirmektedir ve kendisi reklamin kreatif
midiir yardimcisidir. G.seese burada, reklamin ana unsuru olan nesnedir. Nesne, reklamin ana
denet¢i ve hazirlayicisi sayilmaktadir.

4. Ozne: Greimas’in eyleyenler modelinin dérdiincii unsurudur. Ozne nesneyi arar. Génderenin
ikna etmesinin ardindan &zne, nesneyi elde etmeye calisir. Ozne, gonderenin taleplerine gore ha-
reket eder ve hedefi olan nesneye ulasmaya caligir. Eyleyenler modeline gore bu reklamda 6zne
Messi’dir. Messi burada reklam kahramanidir ve kitle lizerinde etkili bir kisiliktir. Messi {inlii bir
isimdir ve kiiresel ¢apta biiyiik bir etkisi vardir. Reklamda da goriildiigii tizere reklam miidiiri
G.seese (nesne) tarafindan Messi’ye (6zne) bir mesaj gonderilir. Messi mesaj1 Galaxy Gear akilli
saatinden goriir ve telefonundan mesajin igerigine bakar. Mesaj Futbol Projesi hakkindadir. Messi
cevap olarak evet yazar ve evsiz ¢ocuklar i¢in projenin gerceklestirilmesine onay verir.

5. Yardimct: Eyleyenler modelinin besinci unsuru yardimcidir. Yardimei, 6znenin nesneyi ara-
masina yardim eder. Yardimci, 6znenin gorevlerini yerine getirmesine yardim eden kisidir. Bu
reklamda yardimci, reklamin sonunda beliren “Hayatinizi Tasarlayin” sloganidir. Hayatinizi Ta-
sarlayin, yardim kampanyasinin baslhigidir. Bu kampanyanin sorumlusu LeonelMessi dernegidir.
Dernek 2007°de Messi tarafindan kurulmustur. Hedefi saglik ve egitim hizmetleri ile spor tesisleri
saglamak suretiyle yoksul cocuklara yardim etmektir.

6. Kars1 Cikan: Eyleyenler modelinin son unsuru karsi ¢ikandir. Karsi ¢ikan, 6znenin nesneye
ulagsma gorevini sekteye ugratan kisidir. Karsi ¢ikan, 6zne ile nesnenin iletisimini engellemeye

calisir. Bu reklamda kars1 ¢ikan, ¢ocuklarin birgcok seye ulagmasini zorlastiran yoksulluktur.

Kullanilan kisiler agisindan reklam: Belirli bir uluslararasi sirketin belirli kisileri, dik-
katle 6zellikle de meshur olmalarina bakarak segcmeleri seklinde gerceklesmektedir. Bu kisilerin
reklamin basartya ulasmasinda 6nemli etkileri vardir ve kitleleri ¢ekmede baglica unsurdur. Bu
reklamda sirket, irk¢iliga karsi oldugu mesajini da iletmek istemis, her iki irktan iki cocugu da
kullanmistir. Boylelikle Samsung’un 1rkeiliga agikea karst oldugunu gostermistir. Kullanilan mii-
zik veya sarki agisindan reklam: Anlamin kavranmasi i¢in reklamin temel unsurlarimi birbirine
baglayan bir iligkiler sistemi olmalidir. Bu yiizden firma, iirlinleri i¢in 6zel bir reklam yaptiginda
biiytik ilgi gérmektedir. Miizik sanatlarinda yiiksek deneyime sahip insanlardan yararlanilarak,
izleyici i¢in 6nemli bir cazibe olarak reklamin hikayesiyle en alakali olan belirli bir sarki veya
mizik secilmektedir. Sirket bu reklamda Lorde un Royals sarkisini kullanmigtir. Sarkinin sozleri

hem biiytileyici hem de giizeldir. Sarkida evsiz ¢ocuklarin ekonomik gercekleri ve arzular1 gos-
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terilmektedir. Ayrica bu ¢cocuklara uygun firsatlar verildigi takdirde, daha saglikli ve istikrarli bir
hayat yasayacaklar1 gosterilmektedir. Hedef agisindan reklam: Sirketin gocuklar1 kullanmasi ne
kadar akilli oldugunu gostermekte, bu da sirketin tiim sosyal siniflari, 6zellikle de evsiz ¢cocuklart
onemsedigini ortaya koymaktadir. Cilinkii gocuklar bir umut veya yardim aramaktadir. Sirket iinlii
bir isim olan Messi vasitasiyla evsiz ¢ocuklara yardim sunmaktadir. Messi uluslararasit UNICEF
oOrgiitiinlin tiyesidir. Bu 0Orgiitiin amagclari arasinda diinyanin her yanindaki ¢ocuklarin haklari-
n1 korumak da yer almaktadir. Reklamin sonunda “hayatiniz1 tasarlaym” ifadesi goriilmektedir
ve bu ifade Samsung’un evsiz ¢ocuklara yardim etmede sectigi kampanya mesajidir. Reklamda
Messi’ye mesaj gelmekte ve o da Futbol Projesi’nin tamamlanmasina onay vermekte, telefon va-
sitastyla buldozer kiralamakta ve yikilacak binay1 se¢mektedir. Burada Samsung, telefonun hizini
ve etkinligini gdstermeye ¢aligsmaktadir. Her reklamin bir hedefi veya mesaji1 vardir. Diger hedef,
triinii giiclii bir sekilde pazarlamak ve {irlinii iizerinde satin alma giicli olusturmak icin halkin
memnuniyetini saglamaktir. Burada Samsung’un iiriinlerinin tanitimimi yapmada ne kadar basarilt
ve zeki oldugu goriilmektedir. Uriin ve kullanilan ticari marka: Reklamda Samsung’unGalaxy-
Note 3 telefonunun tanitimi yapilmaktadir. Bu reklamda ayrica Samsung’un akilli saatleri ilk kez

tanitilmistir ve bundan sonra sirketin akilli saatlerinin reklami yapilmaya devam edilmistir.
4.1.2. Clear Men Reklaminin Gostergebilim Analizi

Ikinci analiz gizelgesi de, Samsung’un ilk analiz gizelgesiyle hemen hemen aynidir. Eyle-
yenler modeli sayesinde, Clear markasinin reklaminin icerigi analiz edilmistir. Reklam, markanin
bilinirligini artirir, erisimini genisletir ve marka adin1 ve hikayesini tiiketiciler i¢cin daha 6zgiin
hale getirir. Marka reklamciligi, sektorii ne olursa olsun her marka i¢in 6nemli olan tiiketicilerle
giiven ve bag kurmanin anahtaridir. Son zamanlarda, taninmis ticari sirketlerin ¢cogu, cesitli hiz-
met ve Uriinlerinin artan tanitiminin 1s181inda, ¢caba, zaman ve maliyetin azalmasi ve tiiketicinin
diisiincesini etkileme ve ikna etme amaciyla tiim mekansal sinirlar1 asmak i¢in elektronik reklam-
ciliktan yararlanmaktadir. Bu reklamda ana karakter tinlii futbolcu Cristiano Ronaldo’dur. Cris-
tiano Ronaldo karakteri, ¢ocuklarin top kurtarma sahnesinde biiylik ve siiper bir kahraman rolii
oynamaktadir. Unlii sahsiyetlerin, reklami1 yapilan iiriine tiiketicilerin ilgisini gekmedeki temel
onemine ek olarak, reklami yapilan {iriiniin giivenilirligini netlestirme yetenegine sahip oldugun-
dan, belirli bir iirlinii tanitmak i¢in ticari reklamlarda iinlii sahsiyetler kullanilmaktadirlar. Rek-
lam, Ronaldo’nun ¢evikligi ve {istlin futbol becerileriyle sehrin tehlikeli bir yerinden kentsel bir
alanda oynayan bazi ¢ocuklarin futboluna katilma hikayesini gostermektedir. Reklamin sonunda
Ronaldo, hala kepeksiz ve yumusak saglarini gururla sergilemektedir. Reklam filminde Ronaldo,

toplumda gii¢lii bir popiilariteye sahip olan yakisikli, gii¢lii bir futbolcuyu temsil etmektedir.

Reklam filminin ilk sahnesinde, futbol yetenegi ve iyi fizigiyle diinyaca {inlii Cristiano
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Ronaldo, sehrin merkezinde agikga biiyiik ve kalabalik bir alanda yiiriirken goriiliiyor. Ikinci sah-
nede Cristiano, sehir merkezinde futbol oynayan bir grup ¢ocugu izliyor. Top sokagin ortasinda
ilerlerken bir ¢ocuk topa tekme atiyor. Ronaldo, yiiziinde ironik bir giilimsemeyle topu goriiyor.
Burada en 6nemli sey giiclii, popiiler ve iyi bir sporcu i¢in topu kurtarmanin zor olmayacagi-
dir. Bir sonraki sahnede ¢ocuklar Ronaldo’yu gordiiklerinde bir siiper kahraman gérmiis gibi
sagirtyorlar. izleyen sahnede Ronaldo, imkansiz yerlerden gegen bir siiper kahraman olarak topu
giic ve esneklikle takip ediyor. Reklamin ortasinda, Ronaldo’nun sahip oldugu giiglii fizigi ve
saglikli, giiclii atletik viicudu gosteriliyor. Diger sahnede ise disaridan sesle desteklenen gorsel
sahneler beliriyor ve kentlerde otomobil gazindan yayilan kirli havanin modern insanin saginda
bir kabuk olugmasina neden oldugu gosteriliyor. Bu sahneden sonra, Clear sampuanin etkinligi
ve Ozellikleri ile sagtaki kiri ve kepegi temizleme kabiliyetinin tam bir agiklamasi sunuluyor. Bir
sonraki sahnede Ronaldo’nun geri dondiigii, saglarinin Clear Sampuan sayesinde nasil tazelendi-
gini ve canlandig1 gosteriliyor. Son sahnede ise Ronaldo, becerikli bir hareketle topu ¢ocuklara
geri veriyor. Ardindan Ronaldo topu geri verdigi ¢ocuklar ilgiyle izliyor. Sonunda {iriin, saginin
kalitesinin, temizliginin ve parlakliginin tadini ¢ikaran Ronaldo’nun bir fotografi ile karsimiza ¢1-
kiyor. Sonunda iiriin, saginin kalitesinin, temizliginin ve parlakliginin tadin1 ¢ikaran Ronaldo’nun

goriintiisii ile karsimiza cikiyor.

Sekil 4: Clear Men Reklamindan Fotograflar
Kaynak: Malaysia, 2015 https://www.youtube.com/watch?v=XOHUS5U74PAS, Erisim Tarihi:22.04.2021

Clear Men > Unilever ———» Sampuan
Sac¢1 Kepekten Koruma _— Ronaldo <«———  Kirve Toz

Sekil 5. Clear Men Reklaminin Eyleyenler Modeline Gore Analizi
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1. Gonderen: Eyleyenler modeline gore reklamdaki gonderen Clear sirketidir. Zira Clear sirketi-
nin slogan1 reklamda yer almaktadir.

2. Gonderilen: Clear Men DeepCleanse Zero DandruftFreshness iiriinil, eyleyenler modeline gore
bu reklamda alicty1 temsil etmektedir. Uriin, reklamin ortasinda ve sonunda gosterilmektedir.

3. Nesne: Bu reklamda nesne, reklamin sonunda gosterilen Unilever’dir. Unilever, Clear’in bagl
oldugu ana sirkettir. Clear Men DeepCleanse Zero DandruffFreshness tiriiniiniin ortak iireticisidir.
4. Ozne: Reklamda Ronaldo, 6zneyi temsil etmektedir. Ronaldo burada, reklamin kahramanidir
ve kitle iizerinde etkisi olan bir kisiliktir. Ronaldo’nun biiylik sohreti, uluslararasi sirketlerin ta-
nitimlarinda yer almasinin baslica sebebidir. Ronaldo reklamda firiinii kullanirken goriilmekte ve
tirtintin 6zelliklerini sergilemektedir. Bu nedenle iiriin, yalnizca Ronaldo’nun kullanilmas1 saye-
sinde biiyilik bir glivenilirlik kazanmaktadir. Ayn1 sekilde Ronaldo’nun reklamda goriilmesi ve
tirtinii kullanmasi, tliketicinin zihninde iiriiniin yiiksek kaliteli oldugu intibaini uyandirmaktadir.
5. Yardimet: Bu reklamda yardimey, iiriiniin sac1 kepekten korumayla iliskili ¢esitli nitelikleridir
ve bu nitelikler reklamin birgok sahnesinde gosterilmektedir.

6. Kars1 Cikan: Reklamda karsi ¢ikan, Kir, toz ve topraktir. Kullanilan kisi agisindan reklam: Is-
letme sozliigiine gore; etkileyici (influencer), adindan da anlasilacagi gibi, diger bireyler tizerin-
de belirli bir etkiye sahip olan kisidir ve bu, etkileyicinin itibar1 ve sohretinden ve medyaya ne
6l¢iide maruz kaldigindan kaynaklanmaktadir. Bu kisiler tiiketici davraniglari izerinde en biiyiik

etkiye sahip yeni dijital fikir liderleri olarak kabul edilirler.

Etkileyici “etkileme analizleri” (influenceranalyses) internet sayfasina gore, “tiiketici
toplulugu tizerinde yiiksek oranda etkiye sahip olan kisi” olarak da tanimlanmaktadir.Medya ara-
ciligiyla biiytik roller oynama yetenegine sahip olan ve biiyiik s6hretleri nedeniyle genel olarak
toplum tizerinde biiytik bir etkiye sahip olan siradan insanlardir (Devaud, 2017).Sirket, reklamin
yapmak i¢cin Ronaldo karakterini kullanmistir. Ronaldo diinyanin en {inlii futbol yildizlarindan biri
oldugu icin, yillarca markalar ona medya yiizii olmasi i¢in akin etmistir. Ronaldo ayrica reklamint
yaptig1 tiriinle 6nemli bir giivenilirlik kazanmakta ve bdylece tiiketici kararlarinit 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Bu nedenle influencer araciligiyla pazarlama, sirketlerin bir kitlenin diisiincesini
hedeflemek ve marka farkindaligini artirmak i¢in kullanabilecegi en etkili yontemlerden biridir.
Bu suretle Clear, marka imajina, taninirligina ve satislarina 6nemli katkilarda bulunmustur. Tiim
bunlara ek olarak resimlerde yetiskin oyuncular yerine ¢ocuk oyuncularin kullanilmasi, izleyici-
lerin reklamla iligki kurmasini kolaylastiracaktir. Cocuklar, farkli hedef kitlelere akile1 ve duygu-
sal ¢ekicilikler yaratmak i¢in bir “ara¢” olarak 6zellikle yararhidir. Clinkii mesaj kaynagi olarak

masum olduklari i¢in genellikle daha giivenilirdirler.

Kullanilan miizik agisindan reklam: Reklamda tiiketicilere hitap etmek i¢in 6ne ¢ikan bir

miizik kullanilmigtir. Reklama miizik eklemek izleyiciye bir zevk duygusu verir, ¢linkii miizik
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izleyicinin duygularina hitap eder, boylece reklam, miizik eklendiginde izleyici i¢in daha cekici
hale gelir. Bir izleyicinin miizik igermeyen bir reklama gore miizik igeren bir reklamdan haberdar
olma olasilig1 daha yiiksektir. Tiiketicilerin gordiigii bir¢ok reklam sonucunda reklami yapilan
tirtinii hatirlamalarinin zorlagsmasi nedeniyle, miizik kullanim1 reklam1 yapilan markalar hatirla-
ma olasiligin arttirmaktadir. Reklama miizik eklemek, tiiketicinin zihninde reklamda kullanilan
miizigi markayla iliskilendirmesine neden olur. Reklam hikayesinin anlatilmasia katki saglar.
Miizik, hikaye ile etkilesime girdiginden ve reklamda anlatilan hikayeye eslik etmek i¢in duygu-
sal melodiler kullanildigindan, reklam sirasinda hikaye anlatan reklamlarda miizik ¢ok kullanis-
lidir.Reklamin iyi hedeflenmesine de yardimeci olur, zira reklamda hedef kitleye uygun miizikler
kullanilabilir. Amag veya sunulan mesaj agisindan reklam: Bu reklamin birincil amaci Clear’in
tiriintini (Clear Men DeepCleanseZeroDandruffFreshness) tanitmaktir. Bu reklam ile sirket, {irii-

niin kepekle miicadele ve sa¢ onarimina yonelik bir¢ok faydasini ve 6zelligini sergilemektedir.

Reklamin bir sahnesinde, tirtiniin kepek ve sa¢ problemleriyle nasil basa ¢iktig1 ve ¢ok sa-
yida 6zelligi yazili olarak ayrintili bir sekilde sunulmaktadir. Bu reklam, tiiketiciyi iiriin, nasil kul-
lanildig1 ve 6zellikleri hakkinda detayli bilgilerle bilgilendirmeyi amagladigindan, bilgilendirme
amagli kabul edilir.Reklam, tiiketiciyi etkilemede 6nemli bir rol oynamistir. Boylece tiiketiciler
ayni dogrultuda fiyata kars1 daha az hassas hale gelmektedir. Ticari reklam, tliketiciler i¢in harika
bir {irlin tanimlama kaynagidir.Bununla birlikte, goriintiilii reklam, tiriin hakkinda bir 6grenme
stireci olusturmada daha az dnemli goriinmektedir.Diger bir deyisle, reklam bilgilendirici igerik
iceriyorsa, reklamlarin tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde daha olumlu bir etkisi vardir.
Buna ek olarak, reklam ne kadar etkilesimli olursa, tiiketicinin dikkatini o kadar ¢ok ¢ekmekte ve

tiikketici kararinda daha biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir (Igbal ve digerleri, 2013).
Sonu¢

Elektronik reklamciligin avantajlarindan biri, taniim ve pazarlamay1 yeni ve yenilik-
¢i yollarla hedef kitleye ulastirabilmesidir. Bu ¢alisma, elektronik reklamlarin gostergebilimsel
analizine ve iceriklerinin anlasilmasina odaklanmistir. Bu ¢aligmada benimsenen analitik teoriye
gore bazi elektronik reklamlar incelenmistir. AlgirdasJulianGreimas’in eyleyenler modeline gore
SamsungGalaxyNote 3 ve Clear Men reklamlar1 analiz edilmistir. Bu iki sirkete ait iki reklamda
gonderen, gonderilen, 6zne, nesne, yardimci ve karsi ¢ikan tespit edilmistir. Ve diger analitik un-
surlar sayesinde, reklamin i¢eriginin amaci daha detayli ve daha dogru bir sekilde anlagilabilmis-

tir. Bunun i¢in kullanilan kisilik, miizik ve reklamin hedefi agisindan analiz gergeklestirilmistir.

Bu model, reklamin ayrintili ve dogru bir analizi ile bu modelin etkinligi arasindaki rek-

lam unsurlarinin analizine dayanmaktadir.Bu modeli kullanarak herhangi bir elektronik reklami
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analiz etmek ve bu reklamin amacini 6grenmek miimkiin olacaktir. Zira uluslararasi sirketler rek-
lamlarina biiyiik 6nem vermektedir. Reklamlarinin en 6nemli kismi, reklamin amaci veya mesaji
ve Uriinlin kazanilmasi i¢in tiikketici goriisii kazanmak amaciyla toplumda biiyiik 6neme sahip ki-
sileri kullanarak izleyicinin dikkatini ¢ekmeye nasil yardimci oldugudur. Nitekim reklamin nasil
isledigi, sirketin her yoniiyle bagarisinin énemli bir gostergesidir. Calismada Samsung sirketinin
reklaminin Clear sirketinin reklamindan ¢ok daha iyi oldugu anlagilmistir. Samsung sirketinin
reklami kullanilan miizik agisindan 6ne ¢ikmakta, bu da sirketin Lorde’un Royals pargasini kul-
lanarak nasil akillicadavrandigini ortaya koymaktadir. Ciinkii bu sarkinin sézleri hem yoksullu-
ga hem de evsizlere, ayn1 zamanda da kotiilesen ekonomik kosullara deginmektedir. Sarki, bu
reklamin altinda yatan hikayeye ¢ok iyi uymaktadir. Reklamda kullanilan karakterlerin yani sira
Samsung’un reklaminda odaklandig1 en 6nemli insani husus, iki farkli irktan iki cocugu kullan-
mast ve bdylece kesin olarak irk¢iliga karst oldugunu gostermesidir. Sirket, bu reklami 6ncelikle
SamsungGalaxyNote 3 cep telefonu ve Galaxy Gear akilli saat olmak iizere iki yeni {iriinii ta-
mtmak i¢in hazirladigindan, reklam hedef agisindan uygundur. ikinci olarak, diinyanin dért bir
yanindaki evsiz ¢ocuklara yardim etmek ve halki bu konuda egitmek icin “Hayatinizi Tasarlaym”
kampanyasiyla biiyiik bir insani hedefe sahip bir mesaj vermek istemistir. Bu agidan Samsung’un
reklam1 her agidan tutarli ve ilgi ¢ekicidir. Diger yandanClear’in reklamimin dayandigi amag ve
hikaye agisindan en ¢arpici icerik olmadig1 sonucuna varmak miimkiindiir. Ancak toplumda etkili
kisileri secme agisindan basarilidir. Ayrica reklamda kullanilan miizik acgisindan da basarilidir.

Clear reklami, Samsung sirketinin reklamiyla karsilagtirildiginda basarisiz olmustur.

Ekonomik, politik, kiiltiirel ve hatta sosyal her tiirlii yasam alanina hakim oldugu igin,
giin gectikce one ¢ikan bir konumdadir. Dikkat ¢ekici bir sekilde biiyliyen diinya teknolojisi ve
iletisiminin muazzam gelismesiyle, insan tarafindan gerceklestirilen bagarilarin ve gelismelerin
tarihinde daha &nce bdyle bir drnek hi¢ goriilmemistir. Internetteki web siteleri, dijital teknoloji
ve bilgi devriminin tahtina oturan interaktif bir ortam haline gelmis, bilimsel ve pratik yagamin
tiim alanlarina girmistir. Boylelikle elektronik reklamcilik, ticari ve hizmet alisverisini kolay-
lastirmak icin\ reklamcilik alaninda temel bir tiir olarak ortaya ¢ikmistir. Bu reklam stili, tiim
mekansal engelleri ortadan kaldiran etkilesimli elektronik reklamcilik olarak bilindiginden, “sinir
Otesi reklamcilik” olarak adlandirilir. Elektronik reklamcilik, ¢esitli iletisim araglarindan birinin
kullanildig1 diger herhangi bir tiir gibi, bir reklam tiirtidiir. Giiniimiizde elektronik reklamcilik
tiim sosyal ag sitelerinde mevcuttur. Ayn1 zamanda mal ve hizmetlerde artan cesitliliginin ve
diinyanin cesitli yerlerindeki sirketler arasindaki siddetli rekabetin baskisi altindadir. Elektronik
reklamciligi benimseme, onu yeni bir reklamcilik tarzi olarak dikkate alma, 6zelliklerini ve strate-
jisini incelemeye odaklanma ve kitlesini ve ikna yontemlerini etkileme fikri diinyadaki yeni trend

haline gelmistir.
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Gostergebilimsel bu ¢aligma, alternatif gorsel kategorilerin farkli gruplar i¢in uygun ol-
dugunu gostermektedir. Gostergebilimsel 6geler, bilingaltinda algilandiginda bile algiy1 etkiledik-
lerinden, bu dgelerin etkili ¢evrimici reklamcilik i¢in uygun sekilde kullanilmasi 6nemlidir. Bu
alan1 kavrayabilmek i¢cin gdstergebilime bir giris saglamaya c¢alisilmis ve gdstergebilimin uygula-
nabilirligini ortaya koymak i¢in Clear ve Samsung’un birer reklam1 kullanilmistir. Sirketlerin rek-

lamlart igin igerik olusturma konusunda nasil diisiindiiklerini 6grenmenin {izerinde durulmustur.

Son olarak gostergebilimin, internet pazarlamacilariin reklamlari nasil dogru bir sekilde
anlayacaklarini bilmeleri konusunda, pazarlama uzmanliklarini gelistirmelerine yardimci olabile-
cegini sdylemek miimkiindiir. Boylece pazarlamacilarin diisiince bigimleri geliserek, biiytik ticari
sirketlerin reklamlarina kiyasla giiclii reklam igerikleri olusturabilirler. Genel olarak gostergebi-
lim gibi tekniklerin, halihazirda kullanilan reklam igerigi olusturma stireglerini etkilemesi ve daha

etkin hale getirmesi s6z konusu olabilecektir.
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