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tiketici davraniglarimi sekillendirirken, modern toplumlarin
kiiltiirel ve sosyal yapilarini sekillendirmistir. Bu ¢alisma,
reklamlarin toplum iizerindeki etkilerini semiyotik agidan
analiz edilecektir. Bu analizle, reklamlarin olusturdugu anlam
diinyasini, toplumsal cinsiyet, tiiketim kiiltiirti ve ideoloji gibi
konularla nasil i¢ ige gegtigini 6rneklemeyi amaglanmaktadir.
Bu ¢alismda, reklamlarin, bir {iriin veya hizmetin tanitimindan ¢ok daha fazlasi oldugunu, toplumsal degerler,
inanglar ve idealler iizerinde nasil etkili olduguna ornekleriyle bakilacaktir. Bu baglamda, reklamlarin toplum
iizerindeki etkilerini anlamak, modern diinyanin karmasikligini ve dinamiklerini kavramak i¢in hayati 6neme
sahiptir. Reklamlarin yarattigi hayal diinyasmin bireylerin diisiince ve davraniglarini nasil sekillendirdigini
anlamak, ¢agdas toplumlarimi daha iyi anlamaya yardimci olacak kritik bir adimdir. Bu ¢alismada arasgtirmanin
amact ve sorularina uygun olan reklamlar secilmis, ticari reklam i¢in Canon’un EOS-1D adli fotograf
makinasinin reklam afisi, sosyal icerikli reklam icin Uluslararas1 Af Orgiitii’niin Birlesik Devletler’de 6liim
cezalarmin kaldirilmasiyla ilgili afisi ve siyasi reklam igin Barack Obama’nin 2008 ABD Bagkanlik Seg¢imi
kampanyasi igin kullandig1 afisi gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemiyle ¢éziimlenmistir.
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The process of modernity, and advertising as a production: A semiotic
analysis

Abstract

The history of humanity's social adventure extends from Fordism, a mode of production, to post-Fordism, and
from modernism to postmodernism, with the industrial revolution, and finally to the complex texture of post-
modern society. During these periods, dazzling changes took place in the social, economic and technological
spheres, which fundamentally transformed how people lived, produced and interacted with each other.
Especially in the twentieth century, there is a world in which dreams are "marketed" instead of facts. In this era,
advertisements have become the locomotive of social transformation. While advertisements shape consumer
behavior with the imaginary world they offer, they also shape the cultural and social structures of modern
societies. This study will analyze the effects of advertisements on society from a semiotic perspective. This
analysis aims to exemplify the world of meaning created by advertisements and how it is intertwined with issues
such as gender, consumer culture and ideology. In this study, we will look at examples of how advertisements
are much more than the promotion of a product or service and how they affect social values, beliefs and ideals.
In this context, understanding the effects of advertising on society is vital to grasping the complexity and
dynamics of the modern world. Understanding how the imaginary world created by advertising shapes
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individuals' thoughts and behaviors is a critical step that will help us better understand contemporary societies. In
this study, advertisements that were suitable for the purpose and questions of the research were selected: Canon's
EOS-1D camera advertising poster for commercial advertising, Amnesty International's poster about the
abolition of death penalty in the United States for social content advertising, and Barack Obama for political
advertising. 's poster used for the 2008 US Presidential Election campaign was analyzed using the semiotic
analysis method.

Keywords: Modernism, post-modernism, post-fordism, advertising, semiotics

Giris

Reklamcilik sektorii, adeta bir gezgin imaj pazarlamacisinin seriivenine doniismiis
durumdadir. Sinirlarin artik anlamini yitirdigi, "global advertising" olarak adlandirilan bu yeni
paradigmada, uluslararasi markalarin kiiresel capta entegre edilmis reklam stratejileri
iizerinden enternasyonal bir ses olusturma g¢abasi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yeni diizende,
diinya, tek bir medya konfederasyonuna doniismiis, cografi sinirlarin 6tesinde bir pazarlama
arenast olusturulmus ve markalarin global pazar yaratma hedefleri, geleneksel cografi sinirlari
asan bir boyuta ulasmistir. Giingoren'in (1995) isaret ettigi gibi, artik markalarin, ay ylizeyini
bile bir reklam platformu olarak degerlendirme potansiyeli bulunuyor, bu da reklamciligin
siir tanimayan genigleme kapasitesini ve gelecege dair vizyonunu simgeliyor.

Reklamlarin  hayatimiza derinlemesine isledigi bu c¢agda, kapitalizmin ve
sanayilesmenin gelisiminde reklamecilik, kritik bir katalizor rolii {istlenmistir. Reklamciligin
yayginlagmasi ve etkisinin artmasi, sanayi devriminin ve modern zamanlarin akisini énemli
Ol¢iide degistirmis, hatta alternatif bir tarihsel siire¢ olasiligini akillara getirmistir. Bu analiz,
sanayi devrimi sonrasi kiiresellesmenin etkisiyle, Marshall McLuhan'in "global koy"
kavramiyla tanimladigi diinyanin dontigiim siirecini temel alir. Stevenson’in (2008) ve
Galbraith’in (2011) yaptig1t c¢alismalar bazinda, kiiresel Olgekte {iretim bigimlerinin
standartlagmastyla, iktidardaki goriis ne olursa olsun toplumsal diizenin temelde ayn1 kalacagi
tezini savunur.

Reklamlarin, bireylerin hayalleri satin almasmi tesvik ederek gergeklikten
uzaklagmalarina olanak taniyan bu dinamik, c¢alismanin odak noktasini olusturur. Bu
baglamda, reklamin kendisinin ve insanlar lizerindeki etkisinin yani sira, ticari, siyasi ve
sosyal sorumluluk reklamlarinin semiyotik analizi de ele alinir. Bu kapsamli inceleme,
reklamciligin ekonomik bir ara¢ olmanin ¢ok Gtesinde, kiiltiirel ve sosyal bir fenomen olarak
da derin bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Reklamlarin, tiiketici davraniglarindan
toplumsal deger yargilarina, ideolojik yapiya kadar genis bir spektrumda etkileri
bulunmaktadir. Bu durum reklamciligin globallesen diinyadaki roliinii ve insan hayati
iizerindeki genis kapsamli etkilerini daha iy1 anlamamizi saglar.

Bagka bir deyisle, reklamcilik sektoriiniin bu genis ¢apli evrimi hem ekonomik hem de
kiiltiirel agidan onemli etkilere sahiptir. Globallesmeyle birlikte, markalarin ve reklamcilarin
uluslararas1 arenada nasil hareket ettigi, toplumsal degerler ve kiiltiirel dinamikler {izerinde
derinlemesine bir etkiye sahip olmasi 6nemli hale gelmistir. Bu genis kapsamli etkiler,
reklamciligin sadece ekonomik bir ara¢ degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir fenomen olarak da
onemini vurgulamaktadir. Reklamcilik sektoriiniin kiiresel dinamikler icindeki rolii ve etkisi
detayli bir sekilde incelenmistir. Bu analiz, reklamciliin sadece ekonomik degil, ayni
zamanda sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak da nasil ele alinabilecegini gostermektedir.

Reklamcilar reklamu iiretirlerken bircok gdstergeyi bizde bir zihinsel tasari, bir duygu
yaratmasi i¢in kullanirlar. Calismada bu gostergelerin nasil kullanildigini gdstermek icin
Roland  Barthes’in  gostergebilimsel  ¢oziimleme  yonteminden  yararlanilmigtir.
Gostergebilimsel yontemle ii¢ farkli reklam ¢esidi olan; ticari reklam afisi, sosyal igerikli
reklam afisi ve siyasi reklam afisi gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Aragtirmanin
amaci ve sorularina uygun olan reklamlar se¢ilmis, ticari reklam i¢in Canon’un EOS-1D adli
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fotograf makinesinin reklam afisi, sosyal icerikli reklam igin Uluslararast Af Orgiitii’niin
Birlesik Devletler’de 6liim cezalariin kaldirilmasiyla ilgili afisi ve siyasi reklam igin Barack
Obama’nin 2008 ABD Bagkanlik Se¢imi kampanyasi i¢in kullandig afisi gostergebilimsel
¢Oziimleme yontemiyle ¢oziimlenmistir.

1. Modernite 6ncesi, modernite ve post-modernite
1.1. Modernite oncesi

Sanayi devriminden 6nce ekonomik yagsama kirsal kesim egemendi. Gelir ve gii¢ sahibi olma,
insanlarin yasadigi yerlerin biiylikliigli ve gorkemiyle Olgiilmekteydi. Tarim iscileri bol,
islenebilir toprak azdi, bu da toprak sahiplerine yariyordu (Galbraith, 2011, s. 15).
Gliniimiiziin tiikketim toplumunun aksine, tarim toplumunun ihtiyaglar1 disinda bir sey
tilketmesi s6z konusu degildi. Halihazirda c¢ok fazla iirin olmadigi gibi, siradan insan
cogunlukla aglik smirindaydi ve hayatin1 zorlukla idame ettiriyordu. Vatandashk kavrami
daha ortaya ¢ikmamisti, dolayisiyla insanlar giinimiizdeki gibi bir hukuk sistemi i¢inde
degillerdi, haklar1 ya yoktu ya da kesinligi olmayan sinirli haklara sahiplerdi. Cogunlukla
toprak sahiplerine ¢alisiyor veya kendi atolyelerinde tiretim yapiyorlardi. Atolyede tek ya da
birkag kisinin yaptig1 iiretim yetersizdi, icinde bulunduklari toplumun ihtiyaclarini en fazla
asgari olarak karsilayabilirdi. O zamanda orta halli bir insanin bir palto satin almasi,
giinlimiizde bir otomobil, hatta bir ev satin almasiyla esdeger sayilabilir. Giyim ise zenginler
icin bir gosteris araciydi ve toplum agisindan sadece Ortlinme ve soguktan korunma gibi
islevleri ifade ediyordu (Galbraith, 2011, s. 14 - 15).

Modernitenin yoklugu ayni zamanda biiyiikk bir zenginligin de yoklugu anlamina
gelmektedir. Giinlimiizde hazir ve kolayca ulagilan bir¢ok sey modernite dncesi ya yoktu ya
da oldukca sinirliydi. Toplum tarima dayaliydi, ancak sanayilesme olmadan tarimin ¢iktis1 da
bugiline kiyasla pek azdi. Yiyecegin diizensiz bir bigimde saglanabilmesi modern tibbin
yoklugundan daha c¢ok toplumu etkilemis ve Oliimlere neden olmustur. Bunun yaninda
zamanin caresi olmayan hastaliklar1 da olim sayilarini olduk¢a arttirmigtir. 18. yiizyilin
teknolojik gelismeleri tarimi kolaylastirinca, is ylki azalan insanlar koylerden kentlere
gidebilmistir. Iletisim bugiinkiinden ¢ok uzakti, ulasim ise en hizli ve ucuz olarak gemilerle
(saatte 120 km civari) saglanabiliyordu. Bunun sonucunda toplumlar bulunduklar1 yerde
oldukga sinirli bir hayat stirmekteydiler (Crone, 1989, s. 13-15).

1.2. Sanayi devrimi

Sanayi devrimi ve Fordizm ile is boliimii ve uzmanlasma ortaya ¢ikmistir. Fordizm, Adam
Smith’in Uinlii bir 6rnegiyle agiklanabilir. Smith, on is¢inin aralarinda uygun bir ig bolimi
yapmalar1 sayesinde glinde 48 bin toplu igne yapabileceklerini hesaplamistir. Oysa tiim
islemleri tek is¢i yaptiginda, glinde en c¢ok yirmi toplu igne iretebilmektedir. Bu
caligmalarindan dolayi, J.K. Galbraith’e gore Fordizm 20. yiizyilin baslarinda Henry Ford
tarafindan degil, daha 6ncesinde Adam Smith tarafindan bulunmustur (2011, s. 25). Fordizm
gelistikce fabrikalarda calisacak insanlarin ayni dili kullanmasi gerekliligi dogmustur. Bu
durum ulus devletlerin temelini atan onemli bir gelismedir. Bundan 6nce ise boyle bir
gereksinim yoktu ve imparatorluklar i¢in hangi dili konustugunuz ve hangi milletten
oldugunuz c¢ogunlukla 6nemsizdi. Sanayi devrimi sonucunda olusan burjuvazi de siyasi
yapiyla bir ¢atisma icine girmistir. Bu siire¢ ise ulus devletlerin ortaya c¢ikisinin basat
faktoriidiir denebilir. 1789 Fransiz Devrimi ile siyasal ve toplumsal niteligini kazanan
burjuvazi; esitlik, ozgiirliik ve adalet ilkelerini siirecin goriinen yiizii haline getirmeyi
basarmustir.

Galbraith, kapitalist ya da sosyalist olsun, yiiksek diizeyde Orgiitlenen sanayi
topluluklarinin birbirine ¢ok yaklastigini sdylemektedir. Ona gore mal iiretimi uygulamasiyla,
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bu iretimi gergeklestirmenin gerektirdigi diizenlemeler giderek birbirine daha c¢ok
benzemektedir (2011, s. 14).

1.3. Ulus devlet ve modernite

Tarihsel gelismeler insanlar1 da esit birer yurttas haline getirmistir. Ornegin kolelik, her
insanin ekonomiye katki saglayabilmesi icin ortadan kalkmis, imparatorluklar geri kalip
burjuvaziye karsi yenilmis ve ¢ok uluslu devletler ¢oziilmiistiir. Galbraith’e gore “bir ulusun
zenginligi, her yurttasin kendi ¢ikarlarina hizmet etme c¢abasinin bir sonucudur; kisi kendi
cikar1 i¢in calisirken, artik bu c¢abalar bireyin yararina oldugu kadar toplumun da yararina
olacaktir” (2011, s. 23). Sonug olarak; esit yurttas olan insanlar, kirsal kesim ve kdylerden
kasabalara, kentlere ve fabrikalardaki islere akin etmislerdir. Biitiin bu siire¢lerin ¢iktis1 olarak
modernite, “glindelik hayata modern sanatin, tiketim toplumunun iriinlerinin, yeni
teknolojilerin ve yeni ulasim ile iletisim tarzlarinin” yayilmasi ile girmistir. Modernitenin yeni
bir endiistriyel ve somiirgeci diinya ortaya ¢ikardigi soylenebilmektedir. Modernite, “hepsi bir
arada modern diinyay1 olusturan bireysellesme, sekiilerlesme, kiiltiirel farklilasma, metalasma,
kentlesme, biirokratiklesme ve rasyonellesme” siireclerinin bir toplami1 olarak ortaya ¢ikmistir
(Best & Kellner, 2016, s. 18).

1.4. Tiiketim sorunsal

Yogun iiretimin ¢iktis1 olan mallar ve dolayisiyla stokun eritilmesi geregi bir sorunsal olarak
iireticinin karsisina ¢ikmistir. Toplum ise o donem ihtiyacindan fazlasin1 alma geregi
duymamaktaydi. Reklamlar1 iirlinlin yarar1 istline odaklaniyor, vaatler ise “bu arabayi
almalisiniz ¢iinkii saglam” gibi temel yararlar istiinden isliyordu (Ad Age, 2003). Bu durum
da stoklarin eritilememesi ve sonucunda sistemin ¢okiisiinii getirecekti. Soruna ¢6ziim bulmak
amaciyla ABD’de Edward Bernays gibi isimler bu siiregte Oncii bir rolii listlenmis ve
Sigmund Freud’un ¢aligmalarindan etkilenerek yeni bir reklam anlayisini ortaya koymuslardir
(Peltekoglu, 2016, s. 17-24; 2010, s. 60 - 81). Freud, insanin gegmisten glinlimiize tasidig1 bir
bilingdisi ile ¢esitli diirtiiler ve i¢giidiilere sahip oldugunu ifade etmis ve Bernays gibi isimler
de bilingdisini insanlar1 tiikketmeye ikna etmek i¢in kullanmistir (Mcleod, 2024).

Gorsel 1. 1920’lerin iinlii pilotu Mrs. Stillman, Bernays’in reklaminda “kiyafetlerin
psikolojisi’nden bahsediyor (Mrs. Stillman Psychology of Dress, t.y.)

Gorsel 1’deki reklamda Bernays, siradan insanlarin kiyafetleri bir ortiinme araci olarak
gormelerini degistirmeyi amaglamaktadir. Reklamda Mrs. Stillman o dénem i¢in sik sayilan
kiyafetler i¢inde sunlar1 soyliiyor:
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“Kiyafetlerin bir psikolojisi vardir, bunu hi¢ diisiindiiniiz mii? Karakterinizi nasil yansitiyorlar?
Hepiniz ilging karakterlere sahipsiniz ama bazilariniz bunu gizliyor. Neden hep aymi seyleri
giydiginizi merak ediyorum, hep ayni sapkalar, aymi ceketler. Eminim ki hepiniz ¢ok ilgi
cekicisiniz, harika dzellikleriniz var. Ama sokakta sizlere bakinca hepiniz ayni goériiniiyorsunuz.
Iste bu yiizden size kiyafetlerin psikolojisinden bahsediyorum. Kendinizi kiyafetlerin i¢cinde daha
iyi ifade etmeye calisin. Gizli kaldigini diisiindiigliniiz seyleri meydana ¢ikarm. Merak ediyorum,
kisiliginize hi¢ bu agidan baktiniz m1?”

Bir diger deyisle; temel ihtiyaclar degil, insanin algilariyla oynayarak yaratilan
ihtiyaglar ile tiiketimin saglanacagi yeni bir ¢ag baslamistir. Bu ¢agda da ihtiyaglar yerine
arzularin 6n plana geldigi, insanlarin duygular ve diirtiilerinden yana tesvik edildigi yeni bir
diinya ortaya ¢ikmustir.

1.5. Post-modernizm, post-fordizm ve Kiiresellesme

1960’11 yillarin sonlarina dogru Fordizm, “teknolojik degisme ve gelismeyle karmasiklagan
ekonomik ve sosyal sorunlara yanit olmaktan uzak kalmistir.” Bunun sonucunda ise post-
fordizm dogmustur. Post-fordizm, “bir ekip ¢alismasi igindeki nitelikli isgilerden olusan, seri
ve 1smarlama iiretimi sentezleyen, kiiciik 6lcekli, esnek ve addem-i merkeziyet¢i Orgiit ve
yonetim tarzini dngoren bir sistem” olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aydinli, 2004, s. 5). Post-
fordizm, “en genel anlamiyla, {iretim, tiiketim ve istihdamin esneklesmesi ve yerellesmesini
ifade etmektedir.” Bu, elbette reklamlarin da tiiketicilerin de ayn1 oranda degistigi ve gelistigi
bir siireci de beraberinde getirmistir. Sanayi devrimi sonrasinda toplumda olusan degisim gibi
bir degisim yasanmis ve enformasyon ¢agi da toplumu bir “enformasyon toplumuna”
doniistiirmiistiir. Kiiresellesme ile mesafeler anlamsizlagsmis ve iletisim kolaylagsmistir. Diinya
artik sirketler i¢in kocaman bir pazara doniismistir. Enformasyon toplumu ve
kiiresellesmeyle birlikte, ulus devlet de eski giiclinli kaybetmeye baslamistir (Poirier, 1990).
Uretimin farkli yerlerde ve i1smarlama yapilabilmesi, aym dili konusma geregini ortadan
kaldirmistir. Diinya global bir kdye doniismiistir.

Post-modernizm ile de artik tek bir dogru kalmamus, belirlenemezlik ilkesi ile
parcalanmislik, kargasa, siireksizlik gibi modernizmin tersi kavramlar diisiince diinyasina
hakimiyet kurmus ve hi¢bir kuramin toplumu tek basina belirleyemeyecegi goriisiic 6nem
kazanmistir (Stanford Encyclopedia of Philosophy, 2015). Kapitalizm de tiim diinyada
hakimiyetini ilan etmis, Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’ni (SSCB) 6ncelikle
McDonalds sembolik olarak yikmistir. SSCB’nin son genel sekreteri olan Mikail Gorbagov da
SSCB yikildiktan sonra Pizza Hut reklaminda oynamistir (Pizza Hut Gorbachev TV Spot
Commercial, t.y.). Teknolojik ve politik degisimlerle birlikte kendine zemin bulan post-
modern teori; ¢ok katlilik, cogulluk, boliik porgiikliik lehine bir tutum gelistirmis, dilsel olarak
merkezsiz ve parcalanmig 6zneden yana ¢ikarak modernitenin rasyonel ve birlesik 6znesinin
yok olusunu ilan etmistir (Best & Kellner, 2016, s. 21).
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Gorsel 2. 1990 yili Sovyetler Birligi, Moskova’da acilan ilk McDonalds’1n 6nii. (Queue to
first McDonalds in Moscow in 1990, t.y.)

2. Reklam

Insanlar giiniimiizde iiriinleri pratik yararindan ¢ok, kendini konumlamak, esyaya bir anlam
katmak veya statiilerini gostermek icin tercih etmektedirler. Tiketici yararini gozeten
reklamlardan ¢ok uzaktayiz. Reklamcilikta, satin alma egilimini bilin¢dis1 bir diirtii haline
getirmek ulasilabilecek en yiiksek amacglardan biridir. Giiniimiizde, eskiden diisman olan
ideolojilerin temel kavramlari birlikte harmanlanip tek bir sdylemde kullanilabilmekte, bu
reklam anlayis1 da benzer yapilar iistiinden global 6lgekte islemektedir. Ilkel toplumlarda fetis
ad1 verilen kiiciik tanr1 heykelcikleri, insanin hayat1 ve gevresini anlamlandirmasina yardimci
olurlardi. Bugiin de insanlar kendini ve hayati iirlinler araciligiyla anlamlandirmakta ve
iiriinleri birer fetis nesnesi haline getirmektedirler (Giingoren, 1995).

[nsanin “oynayan ve diisleyen” kimligi bir biitiindiir. Oyun ile diinyaya katilir, diis ile
diinyanin gercgekliginden kendine siginacak bir yer yaratirlar (Giingoren, 1995). Giiniimiizde
oyun kendini televizyonda Carkifelek gibi programlarla, bilgisayar ve akilli cep telefonlarinda
Angry Birds gibi uygulamalarla bulmaktadir. Bunun sonucunda oyun tek tiplesmekte, oyuncu
pasif bir nitelik kazanmaktadir. insanlar oyun oynamak yerine oynayanlar1 izlemekte, futbol
ve ¢esitli spor dallartyla bu ihtiyaclarini oyuncuyla 6zdesleserek karsilamaktadirlar. Diis
ihtiyaci ise diziler ve filmlerle giderilmekte, insanin kendisi diis kurmaktan alikoyulmaktadir.
Diis artik kitlesel bir bigimde tiretilmekte ve ayn1 zamanda kitlesel bir mitos yaratilmaktadir.
Mitos, bir topluluga ortaklasa paylastiklar1 degerleri hatirlatici bir rol oynayan bir dykiidiir.
Artik diisiin yeri ve zamani ayrilmistir, gercek hayatta diislere yer yoktur. Bu biiyiilk mitos
kurgusu da reklamcilar tarafindan biiyiik bir istahla kullanilmaktadir (Gilingéren, 1995).

2. 1. Siyasal reklam

Siyasal iletisim; “politik aktorlerin siyasetlerini belli gruplara, Kkitlelere, iilkelere ya da
bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere
cesitli iletisim tiir ve tekniklerini uygulamasi” anlamina gelmektedir (Aziz, 2015, s. 3).
Siyasal reklam da bu siirecin ¢ok onemli bir parcasidir. Tokgoz’e gore siyasal reklam; icerigi
siyasal olan, bir licret karsiliginda yapilip denetlenen, reklam1 yapilan siyasi partinin belirli bir
stire lilkeyl yonetecegini, bu silirede hangi karar ve konulara egileceklerini, hangi sorunlara
care bulacaklarimi igerebilen, ticari reklamlarla ayn1 yontem ve tekniklere sahip reklamlardir
(Tokgoz, 2010, s. 172 - 173). ABD’de gelisen siyasal iletisim ve siyasal reklam uygulamalari
Tiirkiye’ye de ¢ok kisa siirede gelmistir. Siyasal reklamin uygulamalar: ilk olarak gazeteler,
brostirler, ilanlar, afigler sayilabilir. Bunlar i¢inde afigler farkli ve Onemli bir yerdedir.
Ulkemizde siyasal iletisimin ilk orneklerini ¢ok partili hayata gecisle birlikte gériiyoruz,
buradaki ilk 6rnekler Demokrat Parti'ye aittir. Tiirkiye'nin ilk televizyonu da yaym hayatina
1968 yilinda baglamistir. Televizyon 1970’lerden sonra ise Tiirkiye genelinde izlenebilir hale
gelmistir. Boylece yalnizca mitinglerde secim konusmasi yapilmayip, televizyondan siyasal
reklam ve propaganda donemi de baglamigtir. 19901 yillardan sonra Tiirkiye'de de
Amerikanvari siyasal iletisim kampanyalar1 yayginlik kazanmistir (Kiligaslan, 2008).

Siyasal reklamlar, farkli tiirlere ayrilmaktadir. “Bunlardan en bilinenleri; siyasal
partizan reklamlar, adaylarin niteliklerine gore siyasal reklamlar, negatif siyasal reklamlar,
siyasal iktidara yonelik olumlu ya da olumsuz siyasal reklamlar, sinif/kesim ve demografik
gruplara yonelik siyasal reklamlar ve gizli siyasal reklamlardir.” Araclar bakimindan siyasal
reklamlar i¢in gazete, dergi, radyo ve sinemanin yaninda giiniimiizde yeni medya da énemli
bir ara¢ haline gelmistir. Ayn1 zamanda basili araglar (brosiir, afis vs.) da siyasal reklam
acisindan dnemini hep korumustur (Yalin, 2006, s. 173 - 174). Giiniimiizde de siyasal iletisim
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acisindan biiyiik verinin dikkat c¢ekici bir 6nem kazandigin1 gérmekteyiz. Mikro hedefleme
sayesinde her bir hedef kitleye farkli reklam gosterimi yapilabilmektedir. Barack Obama’nin
her iki kampanyasinda da hem reklam hem de bagis toplamak i¢in mikro hedefleme
yontemleri kullanilmistir. Pazarlamanin kullandigi tipik yontem ve teknikler ticari iirlin
satistyla benzer bir bicimde Obama’nin kampanyalarinda kendini gostermektedir (Newman,
2017, s. 12-13).

2.2. Cagdas siyasal reklam ve iiriin reklamm érnekleri

Bu bolimde Mitterand’in 1981 Fransiz baskanligi se¢imindeki yenilik¢i afisiyle, Barack
Obama’nin 2008 baskanlik kampanyasindan bir afisi, Berlin mitingi ve bagkanlig1 sirasinda
cekilen bir video ele alinmustir. Bunlarin iiriin reklamlar ile benzerlik ve farkliliklar:
incelenmistir.

..ﬁ-t ‘w A
, - ltterrand Prés

Gorsel 3. Mitterand’in 1981 Fransiz baskanhgr se¢cim kampanyasindan bir ornek
(Affiche de campagne de 1981: I’esprit de clocher, t.y.).

Gorsel 3’e gore Mitterand, 1981 Fransiz bagkanlig1 secimlerinde “la force tranquille”
yani “sakin gii¢” sloganinit kullanmistir. Higbir politik nitelik tagimayan ve kisiye 6zellik
atfeden bir slogandir. Tipki sloganin yanina yerlestirilen iiriin gibi Mitterand reklamda
goziikmektedir. Bunun haricinde fondaki birka¢ bina disinda higbir sey yoktur. Bu se¢cim
Mitterand’in  Ustlinligliyle sonuclanmugtir.  Simdi  bu ilam1  bir lastik reklamiyla
karsilagtiracagiz;

Gorsel 4. Pirelli lastik reklanm (Pirelli, t.y.)

Gortildigi  gibi  tipki  Mitterand’in  reklamina benzer bir bi¢cimde oldugu
soylenebilmektedir. Mitterand’in yerinde yumruk bi¢ciminde lastikler ve {izerinde de “Power is
nothing without control” yani “kontrolsiiz gili¢ gli¢ degildir” slogan1 mevcuttur. Lastiklere
sigrayan sular eslik etmektedir. Bu sloganla {riiniin kontrole sahip oldugu vurgulanmus,
unique selling point (benzersiz satis noktasi) ile bir 6zelligi 6ne ¢ikarilmistir. Mitterand’in
reklaminda da durum ayni sekildedir.
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Her iki gorsel de de “marka” mevcut olup, ayni yerde kullanilmistir. Yalnizca biri
“Mitterand President” derken digeri “Pirelli” demektedir. Kisaca her iki reklam birbirine
fazlasiyla benzemekte ve yapisal olarak ayni bi¢cimdedirler. Tek fark renkler ile sekillerdir.

time to
== change up
' GHANGE

OBAMA 1

Gorsel 5 ve 6. Adidas ayakkabi reklam (Adidas, t.y.) ve Obama’nin 2008 baskanhk
secim kampanyasi reklam (Wallpaper Flare, t.y.)

Gorsel 5’e gore bir diger reklam 6rnegi ise bir ayakkabi markasinin “time to change
up” yani “degisim zamani” sloganiyla eski ayakkabiyr nasil degistireceklerini anlatan
reklamidir. Bu reklam ile de Barack Obama’nin 2008 yilindaki Amerikan baskanlik
secimlerinde kullandig1 ve o sirada sik¢a kullanilan “change (we can believe in)”, yani
“degisim (inanabilecegimiz)” sloganini igeren bir reklam karsilastirilmistir.

Burada tipki Mitterand — lastik reklam ikilisinde oldugu gibi benzerlikler goriilebilir.
Yine her ikisinde de yukarida konumlandirilmis ve degisim temasina sahip sloganlar vardir.
Bu sloganlar degisimi Onerir, reklamlarda degisim sonrasinda alacagimiz iiriinlerin etkileyici
goriintiilerini igerirler. Obama da tipki ayakkabi gibi reklamda konumlandirilmis, bir tirlinmiis
gibi parlatilip reklamda 6ne ¢ikarilmustir. Her iki reklamda da marka ve logo mevcuttur.
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Gorsel 7. Obama 2008 Berlin mitinginden bir kare (Katz, 2008)

Simdi yine Barack Obama’nin ilk baskanlik se¢imi olan 2008 seciminden bir olay1 ele
alacagiz. Gorseller 6 ve 7°de Barack Obama’y1 Berlin’de halka seslenirken gormekteyiz.
Ancak yabanci bir iilkede, kendi segmeni olmayan, ana dili Ingilizce olmayan bir kitleye
seslenmenin Amerikan se¢imlerinde ona ne gibi bir yarar1 olabilir?

Seslendigi kitle oy kullanmayacak oldugu gibi muhtemelen Amerikan seg¢imlerini ¢ok
da takip etmemektedir. Ancak ilging bir sekilde biiyiik bir kalabaligin toplandigini
goriilmektedir. Oncelikle kiiresellesmenin geldigi boyutlar acisindan bu olay dnemli bir
ornektir. Ciinkii artik baska bir tilkede, secimde oy kullanmayacak bir kitleye seslenmek bile
sasirtict bir bigimde giinlimiizde oy kazandirir olmustur. Olaym sonrasinda haberler
Obama’nin ne kadar “karizmatik” bir lider oldugunu ortaya koymus ve secimlerden
galibiyetle ¢ikmuistir.

Bir bagka tilkenin politikacis1 daha se¢imler bitmeden popiiler bir figilir haline gelmis
ve tipki bir popiiler kiiltiir figiirii gibi (6rnegin bir rock yildizi) yabanci bir iilkede olduk¢a goz
doldurarak, kalabalik bir kitleye adeta sov yapmaktadir. Bu yayin Birlesik Devletler dahil
bircok lilkede verilmis ve haber biiltenlerine konu olmustur. Agikca goriiliiyor ki Barack
Obama bir politikac1 olmaktan ¢ok rock yildizi haline gelmis ve dinleyicileri de geldigi
yabanci iilkede alani hincahing doldurmustur.

vxe LAST WORD wes LAWRENCE 0'DONRELL

S AARARE LR RN

Gorsel 8. (Things everyone does, but doesn’t talk about, t.y.)

Gorsel 8’deki video internette yaymlanmis ve Barack Obama’nin siradan bir Beyaz
Saray calisan1 gibi yalnizken yaptig1 hareketleri icermektedir. Obama bizden biri oldugunu
gosteren seyler yapmakta ve video bir reklam gibi akmaktadir. Obama ise bu reklamin yildizi,
bir popiiler figilir olarak goriilmektedir. Onun yerinde bir cips paketi veya dis macunu
animasyon olarak bunlar1 yapabilir ve video reklam olarak yayinlanabilirdi. Obama’nin
videodaki davranislarini 50-60 y1l 6nceki bir lider yapmis olsaydi ve bu sekilde yayinlansaydi
belki de bu kisi iktidarindan olabilirdi. Bugiin ise s6z konusu yayin izleyen herkesin eglendigi
ve yine diinya ¢apinda haber olmus bir video olarak tarihteki yerini almistir.

3. Gostergebilimsel acidan reklam prodiiksiyonunu olusturan temel unsurlar

Calismada gostergelerin  nasil  kullanildigint  gdstermek i¢in  Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminden yararlanilmistir. Bu kisimda gostergebilim
yaklagimlari incelenmis ve calismada kullanildigi bigcimiyle ele alinmistir.

3.1. Dil ve dilin bilesenleri
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Bir prodiiksiyon olan reklami 6geleri; ses, miizik, kullanilan dil, grafik ve gériintiilerdir. Ilk
olarak reklamda kullanilan dili bilesenleri agisindan ayristirarak incelemek gerekmektedir.
“Dil, iletisim amaciyla kullanilan, evren hakkindaki diisiinceleri simgeleyen, uzlagmaya
dayali bigimlerden olusan bir sistemdir” (Konrot, 1998, s. 96). Unlii gdstergebilimci Roland
Barthes, Gostergebilimsel Seriiven adli kitabinda dili “hem toplumsal bir kurum hem de bir
degerler dizgesi” olarak tanimlamaktadir (Barthes, 2016).

Dillerin ve dil yetisinin bilimsel incelemesini dilbilimi tistlenmektedir. Dilbilimi ile
genel gecer dil ozelliklerini bulmak ve gelisimleri ile kokenlerini agiklamak icin dilleri
karsilastirilabilmekte ve dillerin tarihleri {izerinde arastirma yapilabilmektedir. Dilbilimin, dili
olusturan ogeler tlizerine yogunlagmasi sonucu; dilin bi¢cim 6zellikleri, anlam o6zellikleri ve
dilin kullanim boyutu arasinda bir fark Ongorilmistiir. Buna dayali olarak, anlambilim
(semantik), sesbilimi ve sesbilgisi, sozdizim (sentaks) ve edimbilim (pragmatik) gibi her
bilesen kendi alt disiplinlere ayrilir. Bundan hareketle gostergebilimle, modern dilbiliminin
kurucusu olarak goriilen Ferdinand Saussure dilin dizgelerini soyle siralamaktadir:
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- Sesbirimlerin i¢inde yer aldigt ses dizgesi (bu dizgeyi inceleyen sesbilim, sesbilgisi ve
sesdizim);

- Sozciiklerin i¢inde yer aldig1 anlam dizgesi (bu dizgeyi inceleyen bilim dali, anlambilim);
- Tiimcelerin i¢inde yer aldig1 dizge (bu dizgeyi inceleyen bilim dali sézdizim);

- Hangi tiir tiimcenin nerede, hangi ortamda kullanilacagina yonelik olan dizge (bu dizgeyi
inceleyen bilim dali edimbilim)” (Erkman-Akerson, 2005, s. 100).

3.2. Gorsel unsurlar

Reklamlarin bir diger unsuru ise gorsellerdir. Gorseller de tipk: dil gibi reklamcilar tarafindan
zihnimizde birer imge yaratmasi acisindan reklamlara Ozenle yerlestirilir. Reklamda
kullanilan her rengin, fotografin ve ¢izginin bizde olusturmak istedigi bir zihinsel tasari
vardir.

3.2.1. Gosterge

“Gosterge, genel olarak kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin
yerini alabilecek nitelikte olan her cesit bigim, nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir” (Rifat,
2009, s. 11). Dolayisiyla reklamda yer alan tiim dilsel ve gorsel 6geler birer gostergedir ve bu
gostergeleri inceleyen bilim dali da gostergebilimdir. Gostergebilim ile reklamin dilsel ve
gorsel ogelerinin ¢oziimlemesi yapilabilmektedir.

Gosterge kavrami hem dilbilim hem de gostergebilimciler tarafindan islenmis bir
konudur. Ferdinand Saussure gdstergeyi, gosteren ile gosterilen tarafindan kurulan bir sistem
olarak tamimlamistir. GOsteren, ses imgesidir; yani duyularimiz sayesinde bizde bu ses
hakkinda olusan tasarimdir. Gosterilen ise kavramdir. Gostergebilimsel gosterge ise sahip
oldugu nitelikler yardimiyla kendi disindaki nesnelerin, varliklarin ve kavramlarin yerini
alarak onlar1 ifade eden ve kendi icinde anlamlar tasiyan somut bir belirticidir (Ozmutlu,
2009, s. 27). Bir diger deyisle; gosterge bir temsil slirecini yansitmaktadir.

Reklamcilar tarafindan tiim gostergeler izleyiciye belirli bir seyi anlatmak icin
kullanilmaktadir. Izleyiciler de bu gdstergeleri duyu organlari araciliiyla taniyip onlara birer
anlam kazandirirlar. Bu siirece ise anlamlandirma denmektedir.

3.2.2. Gostergelerin anlamlandirilmasi

Roland Barthes’a gore her gosterge dille karsilagir. Barthes, Ferdinand Saussure’{in yapisal
dilbilim konusundaki ¢aligmalarini gostergebilime uyarlamistir. Objelerin ve goriintiilerin
farkli anlam boyutlarinda ne sekilde islerlik kazandiklarini, reklamcilarin bir dizi yan anlam
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tastyan bu iletileri kolayca anlayabilecegimiz basit ve ortak bir dil haline nasil getirdiklerini
gozlemlemistir (Cremin, 2014, s. 78).

“Gostergebilim, reklam iletisini yaratanin, gosteren/gdsterilen diizlemini ne bigimde
gergeklestirdiginin incelemesini yapmakta; sézclik ve gorsel 6geler, gostergeler araciligiyla
iletinin agik ve diiz bir bigimde nasil ortaya kondugunu arastirmaktadir” (Ozcan, 2007, s. 100-
104). Roland Barthes ise calismalarini genel itibariyla anlam ve anlamlandirma iizerine
yogunlagtirmigtir.

3.2.2.1. Diiz anlam

Her gosterge, biri icerik diizlemi (gosterilen) digeri anlatim diizlemi (gosteren) olmak iizere,
iki diizlem arasindaki bir bagint1 ile olusur. Bu iliskinin ikili oldugu yalin hale diiz anlam
dizgesi denir (Giimiis & Sahin, 1982, s. 37)

Bu anlamlandirma diizeyi, Saussure’iin lizerinde calistig1 diizeydir. Giindelik konusma
dilinde bir s6zciigii duydugumuz zaman, bu ses zinciri zihnimizdeki bir kavrami canlandirir.
Iste zihnimizde canlanan bu ilk kavram Barthes’in gdstergenin diiz anlam1 diye adlandirdig
diizeydir. “Bireysel ve toplumsal farklara ragmen, mesajda iletilmek istenen diiz anlam,
izleyicinin gogunlugu tarafindan ortak bir yénde algilanir” (Ozmutlu, 2009, s. 29).

3.2.2.2. Yan anlam

Yan anlam alicilarin hepsi tarafindan ayr1 bigimde algilanabilen anlamlardir. Imgelere, 6znel
izlenimlere ve duygulara dayanan ikincil anlamlardir. Bir gostergenin yan anlamindan
bahsedebilmek i¢in, o gdstergenin diiz anlami olmak zorundadir. Mehmet Rifat’in A¢iklamali
Gostergebilim Sozligii'nde yan anlami, bir gostergenin 6znel Ogelerden olusan ya da
baglamlara gore degisen anlami olarak tanimlamaktadir (2013).

Birer prodiiksiyon olan reklamlar hem gorsel hem de dilsel a¢idan yan anlamlar
barindirir. $oyle ki, bir reklamda “Saygideger ve giizel bir kadin olmak su markayi kullanin!”
denmez, bunun yerine bu mesaj kadinin tavri, giizelligi, cevresindekilerin ona duydugu saygi
gibi gostergeler araciligiyla bize iletilir.

3.3. Mitler

Mitlerin, toplumlarin kiiltiirinii, inaniglarim1 ve aligkanliklarini derinden etkiledigine iliskin
yaygin bir inanisin olduguna dikkat ¢eken Ozmutlu, Barthes’a gore mitin, “bir sey iizerine
diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlaminin kiiltiirel yoludur. Barthes, miti, birbirleriyle
iligkili kavramlar zinciri olarak diisiinmiistiir. Yan anlam gosterenin ikinci diizeydeki anlami
ise, mit de gosterilenin ikinci diizeydeki anlamidir” (2009, s. 31). Barthes’a gore mitler
toplumsal olgulari mesrulastirmak icin reklamlarda kullanilir. Ona gore ¢alisan kadin modern
zamanin mit ornegidir.

3.4. Metafor

Metafor, bir anlami1 daha anlasilir ve etkili bir sekilde aktarmak icin benzerlikler {izerinden
bagka bir kelime veya ifadeyi kullanma yontemidir. Bu teknikte, soyut bir fikri agiklamak i¢in
genellikle somut bir obje tercih edilir. Bu somut obje, temsil etmek istedigi soyut kavramla
benzerlikler gostererek veya onun yerini alarak, o kavramla 6zdeslesir.

3.5. Metonimi

Metonimide bir seyin anlatiminda o seyin bir parcasi ya da bir Ozelligi gosterilir. Diiz
degismece de denilen metonimide parga ile biitlin yer degistirir.
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4. Arastirma

Bu boliimde, arastirmanin énemi, arastirmanin sinirliliklari, arastirmanin tiirii ve arastirmanin
yontembilimi hakkinda bilgi verilmektedir. Arastirmanin yontembiliminde ise arastirma
evreni ve orneklem, arastirma sorulari, arastirma bulgular1 ve sonuca yer verilmektedir.

Reklamlar birer prodiiksiyondur, 6geler bunun birer parcasidir. Reklamcilar reklami
iiretirlerken bircok gostergeyi bizde bir zihinsel tasari, bir duygu yaratmasi i¢in kullanirlar.
Calismada bu gostergelerin  nasil  kullanildigini  gostermek i¢in Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢ozlimleme yonteminden yararlanilmistir. Gostergebilimsel yontemle {i¢
farklh reklam ¢esidi olan; ticari reklam afisi, siyasi reklam afisi ve sosyal icerikli reklam afisi
gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir.

Arastirmanin sinirhiliklarini, zaman kisiti nedeniyle farkli cesitlerde olan {i¢ tane
reklamin incelenmesi olusturmaktadir. Istenilen sonucun daha net ve yalin agiklanmasi
acisindan reklam afisleri tercih edilmistir. Arastirmada gostergebilimsel ¢éziimleme yontemi
kullanilmistir. Bu ¢alismanin evrenini ticari reklam afisleri, sosyal igerikli afigler ve siyasi
reklam afigleri olusturmaktadir. Calismada amacgli veya yargiya dayanan oOrnekleme
kullanilmis ve amaca uygun bir 6érneklem belirlenmistir.

4.1. Arastirmanin bulgular ve degerlendirilmesi
4.1.1. Canon reklaminin gorsel anlatim

Arastirma sorusu 1: Ticari reklamlarda yan anlam, metafor, metonimi, mit anlamlandirma
diizeyleri kullanilmakta midir?

Canon’un bir reklam afisi iizerinden gostergebilimsel c¢oziimleme yoOntemiyle
incelenen bulgular asagida acgiklanmaktadir. Boylece birinci arastirma sorusunun cevaplarina
erisilecektir.

Asagida yer alan reklam Canon’un EOS-1D adli fotograf makinesinin reklam afisidir.
Sag tist karede bir baykus resmi kullanilmistir ve resmin tizerinde bilgili yazmaktadir. Sol alt
kosede kirmizi zemin iizerinde Canon marka fotograf makinesinin resmi vardir ve resmin
istiinde yeni yazmaktadir. Sag ilist kosede ise bir palet resmi vardir ve iizerinde yaratici
yazmaktadir. Son olarak sag alt kdsede sart zemin iizerinde kibritler bulunmakta ve
tizerlerinde de sicak yazmaktadir. Bahsedilen tim gorseller fotograf makinesinin sekline
uygun olarak yerlestirilmistir.
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[emearive)

{wor)

Gorsel 9. Canon reklam ornegi (ImgBB, t.y.)

Gosterge Coziimlemesi

Reklam afiginde fotograf makinesi bilge, zeki, yeni, yaratici, gosterigli, popiiler olarak
nitelendirilmistir. Baykus, bilgeligi anlatmak i¢in metafor olarak kullanilmistir. Palet ise
yaraticiligt  ifade etmek amaciyla kullanmilmistir. Palet gorselinde metonimiden
yararlanilmigtir. Parganin biitiinle yer degistirmesi olan metonimi kullanimi 6rneginde; sanat
biitiin ve palet de onun pargasidir. Biitiin olan sanati géstermek i¢in bir pargasi olan palet
kullanilmigtir. Burada palet ayn1 zamanda yaraticili§1 bir metafor olarak da ¢agristirmaktadir.
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Gosterge Zemin Zemin Zemin Zemin

Gosteren Mavi Zemin Yesil Kirmiz1 Sar1 Zemin
Zemin Zemin

Gosterilen Yaraticilik Doga, Gosterisli, Incelik, zeka
sakinlik sicak, yeni

Gosterge Nesne Nesne Nesne Nesne

Gosteren Baykus Palet Fotograf Kibritler

makinast

Gosterilen Bilge olmak Sanatkar Sanatgt, Gosterisli olmak

olmak yeni, geng

4.1.2. Uluslararas1 Af Orgiitii’niin 6liim cezasinin durdurulmasi icin yaymladig sosyal
icerikli afisin gorsel anlatimi

Arastirma Sorusu 2: Sosyal igerikli reklamlarda yan anlam, metafor, metonimi, mit
anlamlandirma diizeyleri kullanilmakta midir?

Uluslararast Af Orgiitii'niin Birlesik Devletler’de 6liim cezalarmin kaldirilmasiyla
ilgili afisi incelenmektedir. idam cezasii durdurmak igin yapilan kampanya afislerinden
biridir. Afiste beyaz bir ilmegin i¢ine trafik tabelasi seklini alacak sekilde “DUR™ ifadesi
yerlestirilmistir. Kirmizi zemin de kani hatirlatmasi agisindan anlamlidir. Afisin sol iist
kosesinde “idam cezasini durdurun” yazmaktadir.

STOP B

THE DEATH PENALTY!

Gérsel 10. Uluslararas: Af Orgiitii afisi (Hickmann, t.y.)

Gosterge Coziimlemesi

Afiste ilmek grafigi, gorsel metafor olarak yer almaktadir. Ilmekle asilarak idam
edilmek anlatilmaktadir. Giliniimiizde farkli idam sekilleri olmasina ragmen, ilmek tercih
edilmistir. {lmek aym zamanda metonimi olarak kullamlmistir. idam ederken kullanilan
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araglardan biri olan ilmek, biitiiniin bir parcasi olarak yerlestirilmistir. Ilmek bir iptir ancak
reklam afisinde idami1 temsil eden nesne olarak yer almaktadir. Bu da nesnenin yan anlamidir.

Gosterge Resimleme Resimleme Zemin
Gosteren [lmek Stop levhasi Kirmizi zemin
Gosterilen Idam edilmek Durdurmak, aciliyet Kan

4.1.3. Barack Obama’nmin siyasi icerikli reklam afisinin gorsel anlatim

Arastirma Sorusu 3: Siyasi reklamlarda yan anlam, metafor, metonimi, mit
anlamlandirma diizeyleri kullanilmakta midir?
Barack Obama’nin 2008 ABD Bagkanlik Se¢imi kampanyasi i¢in kullandig: afisidir. Pop-art
vari bir afiste, ABD bayraginin renkleriyle hazirlanmis sekilde 6n profilden Barack Obama

goriilmektedir.

Gorsel 11. Barack Obama baskanlik adayhg afisi (Fairey, 2008)

Gosterge Coziimlemesi

Kampanyanin degisim sloganina uygun bi¢cimde pop-art kullanimiyla diger adaydan
farkli olundugu mesaj1 verilmistir. Umut (hope) slogani ile Barack Obama 6zdeslestirilmis,
ikonik bir afis ortaya ¢ikarilmigtir. Barack Obama saygin goriiniiste bir lider olarak umudu
temsil etmektedir. Gozlerini yukar1 dikmis, kararli bir durusla goziikmektedir. Zemin renkleri
ABD bayragmin renklerinden olusmaktadir. Mavi ABD kiiltiiriinde giiven, sebat ve adaleti
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temsil ederken, kirmizi cesaret ve dayaniklilik anlamina gelmektedir. Son olarak beyaz ise
saflik ve dikkatli olmay ifade etmektedir.

Gosterge Insan Zemin Zemin Zemin

Gosteren Barack Obama Mavi Kirmizi Beyaz

Gosterilen Lider, Umut Gliven,  Sebat, | Cesaret, Saflik, Dikkat,
Adalet, ABD | Dayaniklilik, ABD Bayragi
Bayragi ABD Bayragi

5. Arastirmanin sonucu

Reklamlar, modern toplumlarin vazgecilmez bir parcast haline gelmistir. Giliniimiizde, bir
reklamin basarisi, sadece sundugu {iriin veya hizmetin kalitesiyle degil, ayn1 zamanda hedef
kitle tizerinde yarattig1 etkiyle de Ol¢iilmektedir. Reklam prodiiksiyon siireci, bir fikrin
yaratict bir mesaja donilisim yolculugudur. Bu siireg, Oncelikle reklamin vermek istedigi
mesajin belirlenmesiyle baslar. Reklamin amaci, potansiyel miisterileri bilgilendirmek, ikna
etmek ve sonunda onlar1 bir eyleme yonlendirmek olabilir. Bu asamada, mesajin net, akilda
kalic1 ve etkileyici olmasi1 gerektigi vurgulanir. Reklamin iiretim asamasinda ise, dil ve gorsel
unsurlar biiyiik bir titizlikle segilir. Dil, reklamin tonunu ve tarzini belirlerken, gorsel unsurlar
mesajin  gorsel hafizada kalicihigmi saglar. Ornegin, bir reklamda kullanilan renkler,
izleyicilerin duygularint harekete gecirebilir veya bir markanin imajini pekistirebilir.
Gorseller, metaforlar veya simgeler araciligiyla karmasik fikirleri basit ve anlasilir hale
getirebilir. Bu siiregte, reklamcilarin amaci, mesaji miimkiin olan en etkili sekilde iletmektir.

Reklam prodiiksiyonunun bir sonucu olarak ortaya cikan iirlin, bir hikdye anlaticilig1
ustalig1 ve gorsel bir solen sunar. Prodiiksiyonun kalitesi, reklamin bagarisinda kritik bir rol
oynar. Yiiksek kaliteli bir prodiiksiyon, mesajin hedef kitle tarafindan daha iyi algilanmasini
ve kabul gérmesini saglayabilir.

Arastirmada reklam prodiiksiyonunu ele almak i¢in reklam unsurlar1 gostergebilimsel
olarak c¢oziimlenmistir. Reklamlarda kullanilan her goérsel ve sozel unsur, belirli bir anlam
tasir ve izleyicilerin bilingaltina hitap eder. Ornegin, bir reklamda kullanilan bir karakter,
izleyicilerin kendileriyle 06zdeslestirebilecekleri 06zelliklere sahip olabilir. Bu yontem,
reklamlarin hedef kitle tizerinde daha giiclii bir etki yaratmasini saglar.

Ticari reklamlar, genellikle bir iriinlin islevsel Ozelliklerinden ziyade duygusal
faydalarina odaklanir. Aragtirmada incelenen Canon fotograf makinesi 6rneginde, makinenin
yiiksek fotograf kalitesi, kolay kullanimi1 veya tasinabilirligi gibi fonksiyonel 6zellikler yerine,
insanlara ait zekilik, yaraticilik gibi Ozellikler 6n plana ¢ikarilmistir. Bu yaklagim,
tiiketicilerin Uriine duygusal bir bag kurmasini ve bdylece iiriinii satin almalarin1 saglamay1
amaclar. Uluslararast Af Orgiitii’niin sosyal icerikli reklamlarinda ise, genellikle insani
meselelere dikkat ¢ekilir. Bu tiir reklamlar, ticari reklamlardan farkli olarak, bir {iriine degil,
bir sosyal soruna odaklanir. Ornegin, idam cezasinin durdurulmasi gibi bir konu islenirken,
reklamin amaci, toplumsal bilinci artirmak ve izleyicileri bir eyleme gecmeye tesvik etmektir.
Siyasal icerikli reklamlar, genellikle bir fikir veya politik bir figliriin propagandasini yapar.
Bu reklamlar, genellikle bir sorunu ortaya koyar ve bu soruna bir ¢6ziim sunar. Ancak, bu
¢Ozlim, bir iirlin satin almak yerine, belirli bir siyasi davranista bulunmay: igerir. Siyasi
reklamlar, lider veya politik bir ideoloji etrafinda birlesmeyi tesvik ederken, metaforlar ve
simgeler kullanarak mesajlarini gii¢lendirir.

Sonug olarak, reklam prodiiksiyonu, mesaji etkili bir sekilde iletmek igin kritik Gneme
sahiptir. Reklamcilar, hedef kitlelerini etkilemek i¢in dil, gorsel unsurlar ve gostergebilimsel
analiz gibi araglardan yararlanir. Ticari, sosyal ve siyasal igerikli reklamlar, farkli amaclar
giiderken, hepsi de izleyicileri harekete gegirmeyi hedefler.
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Reklamlarin gostergebilimsel analizi, ticari, sosyal ve siyasal reklamlarin 6zellikleri
iizerine odaklanarak, reklamciligin karmasik yapisini ve toplum iizerindeki etkisini agikliga
kavusturmustur. Bu analiz, reklamlarin nasil tasarlandigini, tiretildigini ve hedef kitleleri nasil
etkiledigini anlamak i¢in bir kaynak sunmaktadir.
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