IS5 21483301

o Glimugshane Universitesi | Gumushane Universtiy
E= G I FD ER iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi | e-journal of Faculty of Communication

GUmaghane Universitesi lletigim Fakdltesi Elektronik Derglsi

CILT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
ARASTIRMA MAKALESI

SANAL KULTURUN YENi ANLAM iNSACILARI MARKALAR:
KURESEL MARKALARIN REKLAM ANALizi*

Cagatay DEMIREL?

Fatih DEGIRMENCI®

0z

Dijital devrimlerin toplumun biitiin katmanlarinda kendini hissettirdigi ¢agimizda sanal kiiltiir, artitk modern bir
kiiltiir olgusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kiiltiiriin anlam iiretme aracilar olan dijital ekranlar ve mobil
iletisim araglari, bireylerin davraniglarinda 6nemli tutum degisikliklerine yol acarken; diger yandan da markalarin
anlam insasinda kilit rol oynamaktadir. Tiiketim olgusunun cazibe merkezinde yer alan markalar, sanal kiltiiriin
kendilerine sundugu yeni olanaklar sayesinde bireyleri tiiketime yonlendirirken; diger yandan da onlara siirekli
olarak satin almaya yénelik yeni anlam kaliplari insa etmektedir. Ozellikle reklamlar araciligiyla tiiketicilere
gonderilen mesajlar, onlarin yeni ihtiyaglar hissetmelerine, yeni tatmin yontemleri ve yeni hazlar aramalarina yol
acmaktadir. Bu ¢aligmada 2019 yilinda markalarin YouTube’da en ¢ok izlenen reklamlari gostergebilimsel bir
analizle incelenmistir. Yapilan gostergebilimsel reklam analiziyle elde edilen gosterilenler gorsel retorik tipolojisi
ile detayli olarak ele alinmig ve buna gore sanal kiiltiirel yapi dahilinde markalarin anlam insa edebilme,

tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilme, onlarin dilinde ve kalbinde yer alabilme gibi konularda oldukga etkili olduklar:

goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Anlam, Gostergebilim, Marka, Sanal Kiiltiir.

NEW MEANING BUILDERS OF DIGITAL CULTURE BRANDS: ADVERTISING ANALYSIS
OF GLOBAL BRANDS

ABSTRACT

In our age where digital revolutions make itself felt in all layers of society, digital culture is now a modern culture
phenomenon. While digital screens and mobile communication tools, which are the means of producing meaning
of this culture, cause significant attitude changes in the behavior of individuals; on the other hand, it plays a key
role in the meaning building of brands. Brands, which are at the center of attraction of the consumption
phenomenon, direct individuals to consumption thanks to the new possibilities offered by the virtual culture; on
the other hand, it is building new patterns of meaning. Especially the messages sent to consumers through
advertisements cause them to feel new needs, to seek new satisfaction methods and new pleasures. In this study,

the most watched advertisements of brands on YouTube in 2019 were analyzed with a semiotic analysis. The
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demonstrations obtained through semiotic advertisement analysis are discussed in detail with visual rhetoric
typology. The demonstrations obtained by the semiotic advertising analysis have been discussed in detail with the
typology of visual rhetoric. Accordingly, it is seen that brands are very effective in terms of constructing meaning

within the virtual cultural structure, attracting the attention of consumers, taking part in their language and heart.
Keywords: Meaning, Semiotics, Brand, Digital Culture.
GiRiS

Insan var oldugu giinden bu yana kendini tarihin bir 6znesi olarak ele
almaktadir. Bu 6zne diinyanin biitiin imgelerini seyrettigimiz bir ortamda gerek
dogayla etkilesim kurma ve anlam/anlamlandirma egilimi igerisindedir. Boylesine bir
egilimle beraber 6zne konumundaki bireyler, imgelere, simgelere, gdstergelere ve
anlam/anlamlandirma kaliplarina siginarak yasamini devam ettirebilmesinin
(Baudrillard, 2016: 25) yaninda kendi kiiltiirinii de insa edebilmektedir. Nitekim
bireylerin insa etmis olduklar kiiltiirel doku, igerisinde her tiirlii hiz, heves ve arzu

yapilarin1 barindiran sanal bir kiiltiirden ibaret olabilmektedir.

[letisimsel yapinin, bireyleri ¢ok yonlii bir bigimde sarip sarmaladigi (Sung-
Gi, 2011: 208), sembolik ve anlamsal 6gelerin ise durmaksizin bireyleri biiyiiledigi
goriilmektedir. Boylesine bir biiylilenme hali anlam ambari ve insacisi olan
markalarin dikkatinden kagmayarak onlarin, anlam/anlamlandirma konusunda daha
etkin rol oynamalarina sebep olabilmektedir. Dolayisiyla markalar olusturduklari
simiilasyonla beraber bireyleri biiyiileyip tiiketime odaklayabilmektedir (Ritzer,

2016: 290).

Biitiin ifade edilen bu gergeklerden yola ¢ikarak sanal kiiltliriimiiziin ayrilmaz
pargasi ve anlam insacisi olan markalarin, reklamlar araciligiyla bireyleri veya
tiiketicileri etkiyebilmek adina bu anlam/anlamlandirmay1 nasil inga ettiklerini ortaya
koymak amag¢lanmistir. Bu baglamda calismada hem gostergebilimsel analizden hem
de Phillips ve McQuarrie’nin (2004) kurgulanan gorsel retorik tipolojisinden

yararlanilarak analizler gerceklestirilmistir.

1. Sanal Kiiltiiriin Yeni Anlam insacilari Markalar
1.1. Marka Kavrami

Icerisinde yasamis oldugumuz modern diinyanin gerek giindelik gerekse ticari
yasam boyutunda fazlaca kullanilan bir kavram olan marka, ¢ogu zaman gergek
manasinin disinda kullanilip farkli kavramlarla karistirilabilmektedir (Aslan, 2014:

5). Oyle ki, ¢cogu insan igin farkli anlamlar1 biinyesinde barindan marka kavramu,
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bazen bir ismi bazen bir iirlinii ya da bir hizmeti ifade edebilmektedir (Moon ve
Millison, 2003: 30). Tirk Dil Kurumu (2019) ise markay1, “bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel isim veya isaret” olarak
tamimlamaktadir. Isletmeler acisindan konuya yaklasildiginda marka, rakiplerinden
tirlinlerini ayiran ve kurumsal olarak kendi farkliliklarim1 ortaya koyan kimlikler
olarak ele alinabilmektedir (Kadioglu, 2014: 109). Bu baglamda marka kavramina
iliskin olarak yapilan tanimlamalarin fazlaligi, kavramin derin bir tarihsel mirasi
icerisinde barindirdigii  ve kendisine atfedilen anlamlarin ¢oklugunu da

gostermektedir.

Giliniimiizdeki haliyle marka kavraminin kokeninin Grek ve Roma
donemlerine kadar uzandigi tahmin edilebilmektedir (Riezebos vd. 2003: 1). Eski
Norveg veyahut Alman kokeninden gelen “brand” marka kelimesinin “yakmak”
anlamini tasidigr ifade edilmektedir. Nitekim “yakmak™ anlamina gelen marka, eski
Iskandinav sézciigii “brandr’dan tiiretilse de Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
giiniimiizdeki anlamiyla markay1, bir saticinin veyahut grubun mallarin1 ve
hizmetlerini tanimlayan, ayni ya da benzer islevlere sahip lirlinleri birbirinden ya da
rakiplerinden ayiran bir isim, terim, logo, isaret, sembol, tasarim veya biitiin
bunlarin bir birlesimi seklinde ifade etmektedir (Keller, 2013: 2). Yine marka,
herhangi bir iiriinlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan algilanan degerini artiran ya
da tiiketicinin duygusal bag kurdugu bir dizi zihinsel cagrisimlar olarak ele
alimmaktadir (Kapferer, 2008: 10). Bu baglamda markalar bir iirliniin piyasada yer
alan diger rakip markalar igerisinde gosterge ve semboller yardimiyla farkli bir
kimlige biirlinmesini saglarken diger taraftan da tiliketicinin zihninde insa

edilmektedir.

Yukaridaki yargilardan da anlagilacagi iizere marka ile ilgili pek cok
tanimlama yapilabilmektedir. Biitlin bu tanimlamalarin ortak noktalarindan hareketle
genis kapsamli bir tanimlama yapacak olursak marka su sekilde ele alinabilir. Marka;
bir {irlinii veyahut hizmeti odak noktasina alan ve bu iiriin ve hizmeti rakiplerine
oranla farklilastirabilen, tiiketiciler i¢in gerek fiziksel gerekse duygusal hazlar
saglayabilen, soyut bir kimlige ve kisilige sahip olan, bir degerler biitiinii tasiyan,
gerceklestirmis oldugu iletisimsel faaliyetler biitliniiyle zihinlerde insa edilen, isim,
logo, amblem gibi sembollerden ve isaretlerden olusan soyut bir varliktir (Demirel,

2019: 43).
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1.2.Markalama

Icerisinde yasamis oldugumuz modern ¢agin temel ve geri doniisii olmayan
fonksiyonunun iirlinlerin, hizmetlerin ve nesnelerin tiretilmesi kadar tiiketilmesini de
icerdigi goriilmektedir (Klein, 2012: 27). Nitekim bu temel ve geri doniisii olmayan
fonksiyonla beraber, elle tutulur ve gozle goriliir nitelikteki somut tiriinler basta
olmak {izere, hizmet niteligi tasiyan soyut iirlinler cagimizin tiiketicisine ulasabilmek
adina her an her dakika birbiriyle rekabet halindedir (Tosun, 2014: 16; Erdil ve
Uzun, 2010: 12). Bu rekabet olgusu ile cagimizda her an, her sey ve herkes

markalanabilmektedir.

Tarihsel bir bakis agisiyla insanlarin yasamlarini siirdiirmek icin iiretmis
olduklar1 tahil, un, sabun ya da seker gibi iiriinlere tiiccarlarin uygun isimler
vermeleri markalamaya iliskin ilk gorev olarak ifade edilebilmektedir (Klein, 2012:
29-30). Sanayi devrimi bir yandan finansal bir yandan teknolojik bir yandan da
kiiresel rekabet olgusunu artirirken (Aslan, 2014: 11) kiiresel rekabetin “¢cigirindan
¢tkmis” yapist muhtemel tiiketicileri ayartmakta ve markalarin egemenliginin
tilkketicilere ge¢mesine sebep olmaktadir (Bauman, 2016: 91). Dolayisiyla
giinimiizin  modern kitlesel endiistriyel toplumu igerisinde yer alan

bireyler/tiiketiciler segcmeyi dahi segebilen bir konumda bulunmaktadir.

Bugiin gittikce daha fazla globallesen modern diinyada, bir marka yaratmak
kadar tiiketicilerin bu markay1 alip evlerine gotiirebilmelerini saglamak da siiphesiz
¢cok oOnemlidir (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 116). Ancak igerisinde yasamis
oldugumuz rekabet c¢aginda markalarin bunu saglayabilmeleri oldukg¢a giic
goziikmektedir. Boylesine bir zorluk ise ancak ve ancak markalarin tiiketicilerin
zihinlerinde ve rakiplerinden farklilagma isteginin bir yansimasi olan markalama
yoluyla asilabilmektedir. Markalama ise marka kimligi yaratmak amaciyla
gerceklestirilen pazarlama ve satig faaliyetlerinin biitiintidiir (Aslan, 2014: 12). Bu
baglamda su ifade edilebilir ki, giiclii bir marka i¢in markalama, sihirli bir 6lgiit

olmalidir.

Boylesine bir sihirli 6l¢iit (markalama), tiiketicilerin zihninde markay1 insa
edilebilmesi ve ayni zamanda da tiiketicilerin birbirine rakip olan markalar

arasindaki farkliligi anlayabilmesi ag¢isindan markalama bir amacg niteligindedir
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(Keller, 2013: 42). Tiiketicilerin gerek kalbinde gerekse zihninde bir farkindaligin
olusturulmasi, ayrica bastan cikarilmay1 bekleyen tiiketiciler agisindan (Bauman,
2016: 96) markanin hatirlanabilmesi i¢in (Tosun, 2014: 82) markalama
faaliyetlerinin saglam temeller igerisinde gerceklestirilmesi gerekmektedir (Aslan,

2014: 12).

Nitekim ¢agimizda herkesin dilinde “tiiketim”™ olgusu yer almaktadir. Boylesi
bir olgunun varligiyla beraber markalama, sirketlerin hayal giiclinii ele gecirirken
diger yandan da yenicagin dnemli bir giicii haline gelmektedir (Klein, 2012: 45).
Daha acik bir ifade ile bir futbol maginda Nike destekleyici oldugunda ve futbol
sahasina siyah-beyaz renkteki logolarla reklam igeren panolar eklendiginde oyun
sahas1 artik profesyonel bir oyun sahasina doniismektedir (Bond ve Kirshenbaum,
2004: 116). Dolayistyla tam da burada ifade ettigimiz durum markalamaya iliskin bir

giiclin ifade seklidir.

Sonug olarak modern ¢agin tiiketim toplumu igerisinde yer alan ve hemen her
seyi tiiketmek isteyen tiiketimin kahramanlar tiiketiciler i¢in markalara duygusal
baglarla sarilmalar1 gerekmektedir. Bolluklar iilkesinin ikna olmus tiiketicileri igin
(Baudrillard, 2016: 25), zihinlerde ve kalplerde markaya dair bir his olugturulmalidir.
Elbette bdylesi bir his, ¢agimizin énemli bir degeri olarak varligin1 devam ettiren

markalama ile mimkiin olabilmektedir.

1.3.Sanal Kultiir

Teknolojinin sonsuz bir degisimle genis alanlara yayildig1 bir ylizyilda
cagimiz artik sanal bir iletisim diinyas1 olarak ele alinabilmektedir (Abali, 2018:
2432). Teknolojik paradigmalarin insan yasamini etkisi altina aldigi ve bu
paradigmalarin yasamin her alanina sizdig1 (Castells, 2008: 96) cagda yasanan
teknolojik degisiklikler akillara durgunluk veren bir boyuttadir. Modern c¢agin
endiistriyel toplumunda harekete gecen degisim hiz1 (Giddens, 2016: 14), ucu bucagi
olmayan bir diinya metaforu cizerken (Aslan, 2014: 69) diger yandan da tamamen
sanal bir diinyanin kapilarinin aralanmasina yol agmaktadir (Bauman, 2016: 25). Iste

bdylesine bir ¢ag sanal bir ¢ag olarak adlandirilabilmektedir.

Icerisinde yasamis oldugumuz sanal ¢agda teknolojik inovasyonlarin etkisi
bireylerin yagamlarinda derin ve koklii izler yaratmaktadir (Gardner ve Davis, 2014:

103). Tekno-dijital belirlenimciligin gerek bireyleri gerekse toplumlari coskulu bir
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bicimde sarip sarmaladig1 ortamda (Stevenson, 2008: 299) giderek daha evrensel
nitelikteki sayisal bir dilin konusuldugu iletisim sistemi, sdzciiklerimizi, imgelerimizi
ve kiiltiiriimiiziin biitiin 6gelerini etkilemektedir (Castells, 2008: 2). Dolayisiyla artik
“beyinlerimizle algiladigimiz degil, kemiklerimize kadar islemis olan (Eagleton,

2011: 39) bu doku bizim sanal kiiltiirlimiiz olarak ifade edilebilmektedir.

Her yerde boy gosteren goz alici, devasa nitelikteki (Adorno, 2007: 48)
teknolojik sistemler, mobil iletisim teknolojileri kiiltiirel yapinin bir pargasi olarak
bireyler tarafindan bir yasam bigimi olarak benimsenmektedir. Bu yasam bigimi
igerisinde hiyerarsik bir Orgiitlenme bicimi ile giderek daha da artan bir bigimde
(Dijk, 2016: 55) var olan veri kiimeleri bireyler tarafindan icsellestirilirken diger
yandan da kiiltiiriin sanal boyutuna dair yeni kaliplar1 insa etmektedir. Dolayisiyla
ortaya ¢ikan bu sanal baglam, yeni iletisim bi¢imleri ve kanallar1 yaratarak hayati
sekillendirirken (Castells, 2008: 3) gerek bireylerin yagaminda gerekse toplumsal
yasamin her alaninda giderek daha gercek zamanli, kalic1 ve biiyiik etkilerin ortaya

¢ikmasina yol agmaktadir.

Modern zaman igerisinde tarih anlayisimizdan, hayal giiciimiize kadar olan
tim aligkanliklarimiz sanal kiiltiiriin hayatimiza dahil olmasiyla beraber gelisim ve
degisim gostermektedir (Jones, 1997: 13). Bu gelisim ve degisimle beraber modern
cagin siirekli hareket halinde (mobil) olan (Bauman, 2018: 37) bireylerinin
zihinlerinde sanal bir kiiltiir olgusundan baska bir segenek bulunmamaktadir.
Dolayisiyla boylesine bir kiiltiirel dokunun, bireyleri bastan asagi sarip sarmaladigi
bir ortamda tekno-dijital sanal Kkiiltiir, bireylerin yasam tarzlarindan iletisim
bicimlerine, tiiketim aliskanliklarindan diinyay1 algilama sekillerine kadar olan genis
bir yelpazeyi igerisinde alabilmekte ve etkisini siirdiirebilmektedir. Diger yandan
basit dijital ekranlar araciligiyla diinyaya acilan kapidaki kiiltiiriin teknoloji ile olan
iliskisi Giizel’in (2016: 98) ifadesiyle “Alice Harikalar Diyar inda oldugu gibi nice
gizemli kapvyt ardinda birakmaktadr”.

1.4.Anlam

Diinya anlamlar alanidir. Anlam ve anlam yapilariyla dolu olan bu alanda ise
“anlam” vermeye c¢alisan elbette ki insandir (Erdogan, 2008: 117). insanlar igin
dogal, kaginilmaz ve olmazsa olmaz (Zillioglu, 2014: 65) nitelikteki bir olgu olan
anlam ve anlamlandirma siireci, diinya ve insan var oldugu siirece devam

edecektir/etmektedir (Lefebvre, 2016: 11). Yasanilan bu diinyanin biitiin elementleri
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arasina yayilip dagilan sembolik (Riceour, 2007: 82) anlam yapilari, bireyin yasadigi
evreni anlamasina ve anlamlandirmasina yardimei olmaktadir. Biitiin bunlardan
sonra anlam olarak ifade edebilecegimiz kavram TDK (2019)’a gore “bir kelimeden,
bir sézden, bir davranis veya olgudan anlasilan sey, bunlarin hatirlattigi diigiince
veya nesne, mana, meal, fehva, deme, mazmun, medlul, valor hali” olarak
tanimlanmaktadir. Yine Erol Mutlu (2017: 28) anlamui “iletisimin iiriinii ya da sonucu
olarak ortaya c¢ikan, karsilikli anlasmaya dayanan ve insanlarin birbirlerini
anlamalarint olanakly kilan diistinsel ¢agrisim” olarak ifade etmektedir. Ayrica
anlam, her hangi bir seyin zihinde diisiiniilmesi olarak da ifade edilebilmektedir

(Eagleton, 2015: 52).

Icerisinde yasamis oldugumuz diinya, tipki bir resim gibi okunabilir bir
nitelik tagimaktadir. Bireyler ise bu resmin bir orasina bir burasina bakarak ondaki
anlami ve anlamlar sistemini gorebilmektedir (Byung, 2019: 23). Saglam bir bicimde
bicimlendirilmis ve bir araya getirilmis evrende hemen her seyin anlaminin oldugu
ifade edilebilmektedir. Bireyler ise anlama iliskin olan biitiin ¢ikarimlar1 akh
cercevesinde gergeklestirirken “dil” olarak ifade ettigimiz sembolik sistemlerden
yararlanmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 296). Ciinkii dil, duyular ve duygular
diinyasin1 nesnellestirebildigi gibi, anlam yapilarina iligskin adeta bir yol gosterici bir

harita gibidir (Zillioglu, 2014: 121).

1.5. Gostergebilim

Dil, bireylerin nesneleri adlandirmasina ve kategorize etmesine olanak
saglamasinin yaninda kendi igerisinde barindirdigi sembolik yapilarla anlam tagima
ve anlam insa etme konusunda ¢ok 6nemli bir rol {istlenmektedir (Cebi, 2008: 190).
Elbette dilin bu anlam insact Ozelliginin yaninda bir anlamm ve iletisimin
olusabilmesi icin kendi igerisinde barindirdigt sembolik “gostergeler” Onem
tasimaktadir  (Fiske,  1996:  61).  Dolayisiyla  gostergebilim  olarak
tanimlayabilecegimiz bilim dali gostergeleri ele alip onlar1 inceleyen bir isaret bilimi
olarak ele alinabilmektedir (Bircan, 2015: 18; Erdogan, 2008: 120). Gostergebilimin
(semiology) temellerini atan Ferdinand de Saussure, gostergebilimi toplumdaki
gostergelerin yagamini arastiracak bir bilim dali olarak el almaktadir (Saussure,

1998: 46).

Saussure bir dilbilimci olarak oncelikle dil ile ilgilenmesinin yani sira

gostergelerin (ya da sozciiklerin) diger gostergelerle olan iligkisel yapilari iizerine
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yogunlasmistir (Dagtas, 2003: 50; Fiske, 1996: 66). Bir gosterge igerisinde onun
fiziksel yapisi (gosteren) ve zihinde canlandirilip cagristirllan (gosterilen)
boyutlarindan olusabilmektedir (Karaman, 2017: 31). Daha acik bir sekilde ifade
edecek olursak gosteren, bir gostergenin algiladigimiz imgesel boyutudur. Bir
yazinsal metin lizerindeki isaretler, ya da havada olusan seslerdir. Gosterilen ise
gostergenin gondermede bulundugu zihinsel cagrisimlarin biitiinii olarak ifade

edilebilmektedir (Fiske, 1996: 67).

Sekil 1. Saussure’nin Anlam Ogeleri

Goésteren
Gostergenin
fiziki varhg

Gosterilen

Anlamlandirma Digsal

Arti Zihinsel
kavram

gerceklik ya
da anlam

Kaynak: Fiske, 1996: 67

Gostergebilim konusuna Saussure’den farkli bir agidan yaklasan Roland
Barthes ise yaziya yani dile 6nem verilmesi gerektigi ifade etmektedir (Bircan, 2015:

19; Barthes, 1998: 38).

Kiiltiirel bir sistematik igerisinde gosterge ve sembollerin 6zne tarafindan insa
edilmesi, dil ve dilin biitiin 68elerinin yapisal bir sema igerisinde ele alinmasi ve
ayrica kiiltiirin biitlin 6gelerinin kemiklerimize kadar hissedildigi bu diinyada
gostergebilimi daha da onemli kilmaktadir. Bu 6nem Ozellikle reklamlarda ve
gergeklestirilecek olan reklam incelemelerinde de kendisini giicli bir sekilde
gostermektedir. Oyle ki, bir reklamin ne ifade ettigi, ancak onlarin nasil ifade
ettikleri ¢oziimlenerek anlasilabilmektedir (Williamson, 2001: 15). Dolayisiyla
gosteren, gosterilen ve gostergeler arasindaki iliskiler c¢oziimlenerek reklamlara

iligkin anlam sistemlerinin terciime edilmesi miimkiin olabilmektedir.

1.6. Anlam insacisi Markalar

Icerisinde yasamis oldugumuz diinyada hemen her sey bir neden ve
zorunluluktan otiirii varligini devam ettirmektedir (Hangerlioglu, 1970: 51). Bu
zorunluluk ve nedensellik durumu i¢inde her yerde hazir ve nazir konumda olan ve
bizi kusatan (Bauman, 2017: 11) “anlam™ sosyo-Kkiiltiirel yasamimizin hemen her

unsuru icerisinde kendisine yer bulabilmektedir (Levi-strauss, 2013: 15). Boylesi bir
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ortamda nasil ki anlam/anlamlandirma bireyler i¢in bir ihtiyagtan &te degilse

markalar agisindan da anlam/anlamlandirma durumu bir ihtiyagtan 6te degildir.

Modern cagin tiiketici piyasa toplumu igerisinde imgeler, gostergeler,
semboller, etiketler ve logolar belli bir anlam/anlamlandirma kaliplar1 inga
etmektedir. Her an her yerde var olan (caddelerde, sokaklarda, duvarlarda, reklam
panolarinda vs. gibi) bu sembolik sistemlerin (Baudrillard, 2016: 215) tiiketicilerin
algilarinda yeni anlam kaliplari insa ettikleri ifade edilebilmektedir. Ozellikle
giiniimiiziin sanal kiiltiirel diinyasinda hemen her seyin tika basa anlamlarla dolu
oldugu bir ortamda markalar, tiiketicilerinin dilinde ve kalplerinde yer alabilmek ve
kendilerini rakiplerinden farklilagtirabilmek i¢in 6zgiin anlam kaliplar1 insa etmek
zorundadir (Klein, 2012: 57). Bu zorunluluk hali ise gerek dilimizin gerekse
kiiltiimiiziin tim 6gelerinin markalama furyasi icerisinde siirekli ve yeni bastan insa

edilmesine sebep olmaktadir.

Nitekim modern ¢agin safaginda hizla ¢ogalan (Bauman, 2017: 66) bu anlam
yapilartyla markalar, kendi biinyelerinde barindirdiklar1 sembolik ve iletisimsel
ozelliklerle anlamin yeniden insa edilmesine imkan tanimaktadir. Bdylelikle
markalar, toplumsal-kiiltiirel yapinin biitin unsurlarii tepeden tirnaga dizayn
ederken diger yandan da tiikketime iliskin heves ve arzulanmayir da insa
edebilmektedir. Dolayisiyla cagdas diinyamizin c¢abuk kavranabilen ve hazza
seslenen (Kose, 2010: 325) anlamlarla dolu olan diinyasinda markalar, tipki birer
nebula gibi parildayarak insanlarin kendilerine hayranlik duymalarim1 saglayacak

anlam yapilarini bireylerin zihinlerinde ve kalplerinde insa etme egilimindedir.

Sonug olarak bir anlam araci ve aracist konumunda olan markalar, 6zellikle
tilkketicilerin dikkatlerini ¢cekebilmek, onlara daha hizli ulasabilmek, onlarin kendileri
hakkinda diistinmelerini saglayabilmek adina zekice olusturulmus keskin ve belirgin

anlam/anlamlandirma yapilar1 insa edebilmektedir.

2. Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma YouTube’da 2019 yilinin en ¢ok izlenen markalarin reklamlari
tizerine gerceklestirilen gostergebilimsel bir aragtirma ile sanal kiiltiiriimiiziin anlam
insacilar1 olan markalarin bu anlam/anlamlandirmay1 nasil insa ettiklerini ortaya

koymay1 amaclamaktadir. Bu nedenle c¢alisma, sanal kiiltiirel yapimiz igerisinde
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markalarin anlam ingasin1 nasil sagladiginin analiz edilmesi bakiminda Onem

tasimaktadir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Gergeklestirilen bu ¢alismada evren olarak 2019 yilinda YouTube’da en ¢ok
izlenen reklamlar dikkate alinmigtir. Arastirma 6rneklemi belirlenirken ise Marketing
Tirkiye’nin 2019 Aralik ayinda yaymladigit “YouTube’da yiulin en ¢ok izlenen
reklamlart® listesi dikkate almmustir. Bu arastirmada ise en ¢ok izlenen 5 reklam

kampanyasinin analiz edilmesine karar kilinmistir.

2.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklari

Arastirmada Orneklem olarak alinan Marketing Tirkiye’nin 2019 yilinda
“vilin en ¢ok izlenen reklamlarr” listesinde yer alan 10 reklamdan 5 tanesi ile
sinirlandirilmigtir. Aragtirma kapsaminda toplam 10 reklamin incelenmesinin ve
analizinin ¢ok uzun olacak olmasi nedeniyle ilk beste yer alan reklamlarin konunun
aciklanmasi1 bakimindan yeterli olacagi kanisi tagimasindan dolay1 arastirma;
Amazon — Not Everything Makes the Cut, Hyundai — The Elevator, Gillette — We
Believe: The Best Men Can Be, Apple — Introducing iPhone 11, Bosch Global — The

Internet of Things presents #LikeABosch bu bes reklam ile sinirlandirilmistir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

Gergeklestirilen bu arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmis ve
reklamlar analiz edilirken yontem olarak gostergebilimsel analizden yararlanilmaya
karar verilmigstir. Saussure’iin (1998: 46) toplumsal nitelikli eylem bigimi olarak ele
aldig1 gostergebilim, bir gdsteren ve gosteren ile gostergenin diger gostergelerle
iligkisi tizerinde dururken (Fiske, 1996: 75) elbette bu gostergeler bir anlamda da
dilin bir parcasini olusturup insa edebilmektedir. Nitekim gostergeler, biiyiileyici bir
zenginlige ve biiylileyici bir devingenlige ulasarak (Barthes, 2016: 18) dilin krallig
icerisinde yer alan anlam/anlamlandirma yapilarinin kapilarinin aralanmasina sebep
olabilmektedir (Lefebvre, 2016: 134). Dolayisiyla gostergeler, yiizeyin altina
gizlenmis gizli mekanizmalari, gizli mesajlar1 ve anlama iligkin yapilarin ortaya
ctkmasimi saglamaktadir (Eagleton, 2015; 30). Bu baglamda gdostergelerin dil ve

sOylem 1ile olan yakin iliskisinden dolayr c¢alismada hangi anlamlarin ve

4 https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-belli-

oldu/
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anlamlandirilmalarin (gosterilen) olusturulmaya calisildigr gostergebilimsel analiz

yontemiyle agiklanmaya calisilacaktir.

Aragtirmanin  ikinci  asamasinda ise ingsa  edilmeye  calisilan
anlam/anlamlandirmalarin gostergelerin retoriksel agidan nasil gergeklestirildigi
sOylem ve retorik diizeyi ile analiz edilmektedir. Bunun ig¢in Phillips and
McQuarrie’nin  (2004) gorsel retorik tipolojisinden yararlanilarak Aslan ve
Demirel’in (2018) “A Study on Rhetoric Theory and Rhetoric Use in Advertisement”
calismasinda olusturdugu yeni tipoloji ile analiz edilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda
gostergebilimsel analiz sonucunda elde edilen gostergelerin retoriksel analizi
gerceklestirilirken Aslan ve Demirel’in (2018) olusturdugu yeni tipolojiyle mesaj
diizeyi/verilmek istenen mesaj, sdylem diizeyi ve Phillips and McQuarrie’nin (2004)
gorsel retorik tipolojisinden yola ¢ikilarak olusturulan gorsel retorik diizeyi temeli
igerisinde analiz edilmigtir. Gorsel retorik diizeyinin ise kendi igerisinde gorsel yapi
ve anlamsal isleyis olarak toplam da iki boyut icerisinde ele alinmaktadir. Anlamsal
isleyis boyutlar1 ifade edilirken baglanti, benzerlik ve karsitlik ilkeleri dikkate

alinmisg ve analizler bu sekilde ger¢eklestirilmistir.

2.5.Bulgular

2.5.1.Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Amazon “Not Everything Makes the
Cut” Reklam incemesi

Gorsel 1. Amazon — Not Everything Makes the Cut

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/

Yapilan arastirma gergevesinde gostergebilimsel agidan incelenen ilk reklam
Amazon’un “Not Everything Makes the Cut” (Her Sey Iyi Olmak Zorunda Degil)
isimli reklam kampanyasidir. YouTube’da yayinlanan ve 1 dakika 31 saniyeden

olusan reklamin toplamda 39.5 milyon kisi tarafindan goriintiilendigi goriilmektedir.
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2019 yilinda yayinlanan bu reklamda islenen ana temanin Amazon’un gezegendeki

her seyi kontrol altina alabilecek giiciinden bahsedilmektedir.

Tablo 1. Amazon - “Not Everything Makes the Cut” Gostergebilimsel incelenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Astronot -Dijitallesme
-Bulut -Gezegene hakim olma
Gorsel Oge -Diinya -Amazon -Kontrol edebilirlik
-Isiklar -Normallik durumu
-Uzay -Teknolojik gii¢
Logo
Slogan - Not Everything Makes the i -H%r sey iyi olmak zorunda
Cut degil

Arastirmada gosterilenlerin diizeyi incelendiginde reklamda teknolojik giic,
gezegene hakim olma, kontrol edilebilirlik, dijitallesme ve normallik durumu gibi

Ogelerin yogun bir bigimde isledigi goriilmektedir.

Reklamda kullanilan sdylemsel ogeler ve gorsel retorik diizeylerine
bakildiginda ise Amazon’un asistan Alexa’smin kullanildigi mutfak sahnesinde
Alexa reheat pasta (Alexa, makarnay1 tekrar 1sit), banyo sahnesinde ise Alexa, play
my podcast (Alexa podcast’imi oynat), kdpegin oldugu sahnede Amazon’un asistan
Alexa’smin Ordering dog food (Kopek mamasi siparisi) seklinde uyar1 vermesi,
sahibinin bu uyar karsisinda You can bark all you want I’'m not paying for anymore
dog food (Istedigin her seyi yapabilirsin, artik kopek mamas i¢in para ddemiyorum)
demesi ve ardindan kopek tasmasi seklinde olan asistan Alexa’nin Ordering gravy
(Sos siparigi) vermesi sahibinin ise Hey! You better cancel that order (Hey! Bu
siparisi iptal etsen iyi olur) seklinde sdylemsel 6gelerin kullanildigini goriilmektedir.
Ayrica yine havuz sahnesinde Alexa, play music (Alexa, miizik ¢al) ve uzay
sahnesinde ise Alexa’nin Powering up powering down, Powering up Powering down
(Agiliyor, kapatiliyor), astronotun ise bu durum karsisinda She says she’s doing it,
but I don’t see anything. Do you? (Yaptigini sdyliiyor ama higbir sey gdremiyorum.
Yapiyor musun?) sdylemsel ve retoriksel 6gelerinin etkili bir bi¢imde kullanildigi
goriilmektedir. Reklamin en sonunda ise astronotun Holy (Tanrisal, Kutsal) olarak
bir sdylem kullandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla burada insa edilen durum tamamen
boylesine kutsal bir gii¢ ile gezenin her yaninda hemen her seyi kontrol edebilme

giicline sahibiz algisinin insa edilmeye calisildig1 goriilmektedir.
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Tablo 2. Amazon - “Not Everything Makes the Cut” Reklami Gosterilenlerin

Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gorsel Retorik Diizeyi

Anlamsal isleyis

Mesaj Diizeyi/ _ Karsilagtirma
Gosterilen Saniye Verilmek Soylem Duizeyi 5 _ >
istenen Mesaj - <t s ;:
] L) N on
Kl ® | 8 3
Q o0 o 4
-Dijitallesme 0-1,19 -Yasadigimiz -Alexa reheat Pasta (Alexa,
-Gezegene hakim dinyada makarnayi tekrar isit), Yan yana koyma ¥
olma teknoloji Reheating Pasta (Makarna
-Kontrol hayatimizin Isitiliyor)
edebilirlik ayrilamaz bir - Alexa, play my podcast
-Teknolojik glg pargasidir. (Alexa podcast’imi oynat)

- Alexa, play my podcast
(Alexa podcast’imi oynat)
- Ordering dog food (Képek | Birlestirme + +
mamasi siparisi)

- Ordering gravy (Sos siparisi)
- Alexa, play music (Alexa,
mizik cal)

- Powering up powering
down, Powering up

Powering down (Aciliyor, Yerine Koyma
kapatiliyor)
-Normallik 3-7 -Teknolojinin -It’s cool, Right (Havali, giizel
durumu tipki yasayan bir | degil mi?) Yan yana koyma
canh varlik olarak | -Yeah, | didn’t know you
ele alinmasi, guys put Alexa in a
durumun microwave (Alexa’yl mikro
olaganhg dalgaya koydugunu Birlegtirme + +
bilmiyordum)

-Yeah, we’re puttuing her in
a lot of stuff now (Evet,

simdi onu bir siirii seye Yerine Koyma + .
koyuyoruz
-Tanrisallik 1,17-1,19 | -Tannisal kutsal | -Holy (Kutsal, tanrisal) Yan yana koyma N
bir gtjcun. Birlestirme + +
varliginin insa
edilmesi Yerine Koyma + + +

Incelemis oldugumuz reklam analizi ile 6zellikle olusturulmaya calisilan
sOylemsel 6gelerde yasamis oldugumuz diinyada teknolojinin insan yasamini bastan
asag1 saran yanina ve bu teknolojik-sanal kiiltliriin artik bireyler i¢in kaginilmaz,
normal bir durum olarak ele alindig1 gosterilmektedir. Ayni1 zamanda insanlarin
yasamis olduklar1 sosyo-kiiltiirel yap1 igerisinde yasama dair yalnizliklarini
gidermenin bir yolu olarak teknolojiden yararlanmanin miimkiin olabilecegi ifade
edilmeye calisilmaktadir. Diger yandan reklamdaki gosterilenler diizeyindeki

“tanrisallik” durumumun anlamsal isleyisteki baglanti 0gesi ve karsilastirma
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diizeyindeki benzerlik ve karsithik iligkileri ile ortaya koyulmaya calisildig

goriilmektedir.

Gostergebilimsel agidan ele alinan reklamda elde edilen gosterilenler, gorsel
retorik analiz baglaminda incelendiginde gorsel 6gelerin anlamsalligi tekno-dijital
gliciin tanrisal bir nitelikle bagdastirilip sunulmasi, gorsel ve sembolik 6gelerle de
konunun desteklendigi goriilmiistiir. Nitekim gorsel retorik diizeyi gercevesinde ele
alinan yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma 6gelerinin baglanti, benzerlik ve
karsithik iligkileri analiz edildiginde yan yana koyma Ogelerinin baglantt (2),
benzerlik (0) ve karsithk (0) iliskilerini toplamda 2 kez kullanmistir. Yine gorsel
yapidaki birlestirme 6gesinin baglanti (3), benzerlik (1) ve karsithk (2) iliskisi
toplamda 6 kez kullanilmistir. Son olarak ise yerine koyma 6gesinde baglant1 (2)
benzerlik (1) ve karsitlik (1) iligkilerine toplamda 4 defa yer verilmistir. Sonug olarak
ifade edebiliriz ki, reklamda kullanilan gerek sOylemsel gerekse retoriksel dgelerle
beraber olusturulmak istenen anlamin etkisi artirilmaya ¢alisilmistir.

2.5.2.Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Hyundai “The Elevator” Reklam
incelemesi

Gorsel 2. Hyundai — The Elevator

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/

Aragtirma kapsaminda incelenen ikinci reklam ise Hyundai’nin “The
Elevator” (Asansor) isimli reklam kampanyasidir. YouTube’da yayinlanan reklam 1
dakika 15 saniyeden olusmakla beraber toplamda 38.9 milyon kisi tarafindan
goriintiilenmistir. Hyundai’nin “The Elevator” (Asansor) isimli reklaminda ana tema
olarak tiiketicilere “secenekler arasinda kaybolmaymn” mesajinin islendigi

goriilmektedir. Hyundai’nin 6zellikle reklamda “segenekler arasinda kaybolmayin”
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cliinkli “Shopper Assurance (Miisteri Glivencesi) size en iyi segenegi sunmasinin

yvaninda size giiven verir.” mesajinin insa edilmeye ¢alisildigi goriilmektedir.

Tablo 3. Hyundai “The Elevator” Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Asansor -Haz
-Asansor kat gorevlisi -Hizli ve kisa sireli islem
Gorsel Oge -Bordo, Sari, Siyah, Gri, Beyaz “Hyundai —Metlulu.k o
renkler -Misteri memnuniyeti
-Canta -Saskinhk
-Kadin ve erkek temsiller
Siyah biz zemin Uzerinde Gri
e Hyundai tamami  biyuk ve kalin Resmiyet, kurumsallik ve
harflerden  olusan  yaz aydinlik bir yanin temsili
karakteri kullaniimasi
Beyaz bir zeminde kalin ve Segenekler arasinda
Slogan -Hyundai Shopper Assurance biyik . .har'fle"rde" . yazl kaybolrﬂaym size .en uygun
karakterinin goriintiiniin tam secenegi Hyundai Shopper
ortada sunulmasi Assurance saglar.

Yapilan aragtirmada gosterilenlerin  diizeyi ele alindiginda saskinlik,
mutluluk, haz, hizli ve kisa siireli islemler ve miisteri memnuniyeti gibi 6gelerin

islendigi goriilmektedir.

Reklamda kullanilan soylemsel ogeler ve gorsel retorik diizeylerine
bakildiginda ise asansor sahnesinde Hello, folks, what floor? (Merhaba millet, hangi
kata) Oh, we’re car shopping (Oh, araba aligverisi yapiyoruz). Ah, you're going
down (Ah, asag1 iniyorsun) way down (Asag1 dogru). This floor Root Canal (Bu kat
kok kanal) this is bad (Bu koti). This stop Jury Duty (Bu durak jiiri gorevi)
remember, innocent until proven- (Unutmayin, kanitlanana kadar masum). Well, he
did, right? (Evet, degil mi?) we all agree he did it? (Hepimiz onun yaptigi
konusunda hemfikir miyiz?). Okay, six-hour flight, middle seat (Tam alt1 saatlik
ucus, orta koltuk) who’s got vitamin C? (Kimin C vitamini var). This floor The Talk
(Bu zemin konusma). Your body’s changing, my body changed even grandma’s body
(Viicudun degisiyor, bedenim degisti, bliylikannemin bile). Vegan dinner party, is
that even a thing (Vegan aksam yemegi partisi, bu bir sey mi?). We're having beet
loaf, Sergio’s specialty (Sergio’nun spesiyalitesi olan pancar somunu yiyoruz). Why,
thank you (Neden sana tesekkiir edeyim). Car shopping, off you go (Araba aligverisi,
gidin). No, sorry, we’re getting a Hyundai (Hayir, lizglinlim bir Hyundai aliyoruz).
Yeah, we used Shopper Assurance (Evet, miisteri (alisveris) glivencesi kullandik). /¢
was really easy (Gergekten kolaydi). Hyundai, going up (Hyundai, yukari ¢ikiyor).

Hyundai shopper assurance (Hyundai miisteri gilivencesi). Transparent pricing,
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streamlined purchase, a three-day worry-free Exchange and test drives that come to

you (Seffaf fiyatlandirma, kolaylastirilmis satin alma, {i¢ giinliik sorunsuz bir degisim

ve size gelen test siiriisleri.). Not so fast, Captain Colon, black it up (Cok hizli degil,

Kaptan Colon, geri ¢ekil). Thank you (Tesekkiir ederim). It’s car shopping made

better (Araba aligverisi daha i1yi). Nihai olarak bakildiginda sdylemsel, retoriksel ve

gorsel 0gelerin anlam olusturma konusunda son derece etkili bir bigcimde kullanildig:

goriilmektedir.

Tablo 4. Hyundai — The Elevator Reklami Gosterilenlerin Séylemsel ve Gorsel

Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gosterilen

Saniye

Mesaj Diizeyi/
Verilmek
istenen Mesaj

Soylem Diizeyi

Gorsel Retorik Diizeyi

Gorsel Yapi

Anlamsal isleyis

Karsilagtirma

Baglanti
Benzerlik

Karsithk

-Haz

-Hizli ve kisa
sureli islem
-Mutluluk
-Sagkinhk

40-51

Segenekler ve
olaylar arasinda
kaybolmayin,
size en dogru
segenegi biz
saglariz.

Car shopping, off you go
(Araba ahsverisi, gidin). No,
sorry, we're getting a Hyundai
(Hayir, tizginim bir Hyundai
aliyoruz). Yeah, we used
Shopper Assurance (Evet,
musteri (alisveris) glivencesi
kullandik). It was really easy
(Gergekten kolaydi). Hyundai,
going up (Hyundai, yukari
¢ikiyor). Hyundai shopper
assurance (Hyundai musteri
glivencesi). Transparent
pricing, streamlined purchase,
a three-day worry-free
Exchange and test drives that
come to you (Seffaf
fiyatlandirma, kolaylastiriimig
satin alma, U¢ gunlik sorunsuz
bir degisim ve size gelen test
surusleri.)

Yan yana koyma

Birlestirme

Yerine Koyma

-Mdsteri
memnuniyeti

58-1,15

Sizi memnun
edecek en guzel
en hizli ve en kisa
¢O6zUm onerileri
ile karsinizdayiz.

Hyundai shopper assurance
(Hyundai musteri glivencesi).
Transparent pricing,
streamlined purchase, a three-
day worry-free Exchange and
test drives that come to you
(Seffaf fiyatlandirma,
kolaylastiriimis satin alma, g
glnlik sorunsuz bir degisim ve
size gelen test stirlsleri.)

Yan yana koyma

Birlestirme

Yerine Koyma

Reklam gostergebilimsel olarak analizi gergeklestirildiginde buna bagli olarak

ulagilan gosterilenler, sdylemsel ve gorsel retorik diizeyi ¢ergevesinde ele alindiginda
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kullanilan gorsel Ogelerin anlamsal insay1 destekledigi goriilebilmektedir. Ayrica
reklamda Hyundai’nin miisteri glivencesi uygulamas: ile miisterilerin geleneksel
aligkanliklarinin, aligveris yapma sekillerinin tamamen yeniden tanimlanacagi ifade
edilmektedir. Hyundai Shopper Assurance ile Ozellikle markanin daha g¢evrimigi
araclar ve hizmetler sunarak daha kisa siirede islem saglayabilme ve miisteri
memnuniyetini saglayabilme oOzelligine dikkat cekilmistir. Diger yandan miisteri
memnuniyeti ve “secenekler arasinda kaybolmayin” mesajimin islendigi anlamsal
isleyisteki baglanti ve karsilastirma diizeyindeki benzerlik ve karsitlik iliskileri ile
ortaya koyulmaya ¢alisildig1 goriilmektedir. Ayrica internetin ve web teknolojilerinin
sagladigr zamandan ve uzamdan bagimsizliga bagli olarak, bir asansoriin katlar
arasindaki yolculugu gibi uygulamalar arasinda gezintiyle bir¢cok seyin yerine

getirilme kolaylig1 “baglanti” imgesi kurularak verilmeye ¢alisilmistir.

Reklamda ayrica gorsel retorik diizeyine gore kullanilan yan yana koyma,
birlestirme ve yerine koyma 6gelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlik iliskileri analiz
edildiginde incelenen reklamda yan yana koyma 6gelerinin baglant1 (1), benzerlik (0)
ve karsitlik (1) iligkilerine toplamda iki (2) defa yer verildigi goriilmektedir. Yine
gorsel yapidaki birlestirme 6gesinin baglanti (2), benzerlik (1) ve karsithik (2) iliskisi
toplamda bes (5) kez kullanildig1 goriilmiistiir. Son olarak yerine koyma 06gesi
acisindan inceleme yapildiginda ise baglanti (1) benzerlik (0) ve karsithk (1)
iligkilerinin toplamda iki (2) kez kullanildig1 goriilmiistiir.
2.5.3.G65tergebi!imse| ve Retoriksel Olarak Gilette “We Believe: The Best Men
Can Be” Reklam Incelemesi

Gorsel 3. Gilette — We Believe: The Best Men Can Be

T»"r AAN CAN GET

L

»

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/
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Incelenen reklam kampanyasmin YouTube’da 32.8 milyon kisi tarafindan
goriintiiledigi goriiliirken reklam, toplamda 1 dakika 46 saniyeden olusmaktadir.
Gilette’nin “We Believe: The Best Men Can Be” (Inanmyoruz: En lyi Erkekler
Olabilir) isimli reklaminda ana tema olarak tiiketicilere “bir insanin alabilecegi en iyi
sey ve biz erkeklerin size olabilecegi en iyi seyi sunuyoruz” mesajimin islendigi
goriilmektedir. Gilette’nin 0Ozellikle reklamda “erkeklerin en iyisine inaniyoruz”
diyerek modern bir erkegi size biz sunariz mesajini alt metin lizerinden tiiketicilerine
ulastirmaktadir. Diger yandan bugiiniin ¢ocuklar1 yarinin adamlar1 olacak derken
erkekler icin en iyiyi saglayacak tek sey “Gilette”dir algis1 yetiskin erkekler

tizerinden ¢ocuklara da gonderilmektedir.

Tablo 5. Gilette “We Believe: The Best Men Can Be” Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Bahge -Dayanisma -Cinsellik
-Cadde ve Sokaklar -Haz - -Kaygi
.. . -Haber/Sunucu . Masumiyet -Korku
LRI -Kadin ve erkek temsiller “Gilette -Saskinhk -Sefkat
-Ofis -Mutluluk -Telas
-Stiidyo/Televizyon -Umut -Tutku
Mavi bir zemin U(zerinde Gulven, sorumluluk,
Logo Gilette beyaz italik yazi dirlstlik veya sadakati
karakterinin kullanilmasi temsil etmektedir.

Tamami biydk, tirnaksiz
blylk harflerden olusan yazi

Slogan -The Best Men Can Get karakterinin kiiguk bir
gocugun yliztinl ortalayacak
bir sekilde kullaniimasi

En iyi “adam” olmayi ve
kendimize elimizden gelenin
en iyisini sadece Gilette
saglayabilir.

Tablo 5’deki gosterilenler incelendiginde reklam kampanyasinda gostergeler
tizerinden saskinlik, mutluluk, haz, masumiyeti umut, dayanisma, miicadele, tutku,

sefkat, telas, korku, endise ve cinsellik gibi 6gelerin ele alindig1 goriilmektedir.

Reklamda kullanilan sdylemsel ogeler ve gorsel retorik diizeylerine
bakildiginda ise Is this the best a man can get? (Bir insanin alabilecegi en iyi sey bu
mu?). Is it? (Bu mu?). We can’t hide from it? (Ondan saklanamay1z). It’s been going
on far too long? (Cok uzun siiredir devam ediyor). We can’t laugh it off
(Giilemeyiz). What I actually think she’s trying to say (Aslinda ne demeye c¢alistigin
diisiiniiyorum). Making the same old excuses (Ayni eski mazeretleri uydurmak).
Boys will be boys (Erkekler ¢ocuk olacak). But something finally changed (Ama
sonunda bir seyler degisti). Allegations regarding sexual assault and sexual

harassment (Cinsel saldir1 ve cinsel taciz ile ilgili iddialar). And there will be no
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going back (Ve geri doniis olmayacak). Because we, (Clinkii biz) we believe in the
best men (Erkeklerin en iyisine inantyoruz). Men need to hold other men accountable
(Erkeklerin diger erkekleri sorumlu tutmasi gerekir). Smile, sweetie! (Giilimse
tatlim). Come on (Hadi). To say the right thing (Dogru olan1 sdylemek i¢in). 7o act
the rihg way (Dogru sekilde davran). Bro, not cool (Abi havali degil). Not cool (Hig
hos degil). Some already are (Bazilar1 zaten/coktan). /n ways big (Biiylik yollarla)
and small (Ve kiigiik). Say, “I am strong” (Ben giicliylim de). I am strong (Ben
giiclitylim). But some is not enough (Ama bazilar yeterli degil). That’s not how we
treat each other, okey? (Birbirimize bdyle davranmiyoruz, tamam mi?). You okay?
(Iyi misin?). Because the boys watching today (Ciinkii bugiin ¢ocuklar izliyor), will
be the men of tomorrow (Yarinin adamlar1 olacak) ifadelerinin kullanildig:
goriilmektedir. Dolayisiyla reklamda kullanilan sdylemsel, retoriksel ve gostergesel
ogelerin dikkatli bir bigimde kullanilarak verilmek istenen mesaj etkili kilinmaya

calisiimustir.

Tablo 6. Gilette — We Believe: The Best Men Can Be Reklami Gosterilenlerin

Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gorsel Retorik Diizeyi

Anlamsal isleyis
Mesaj Diizeyi/ Kargilagtirma
Gosterilen Saniye Verilmek istenen Soylem Diizeyi % ™
Mesaj > £ = =
3 = | & B
8 @ @ g
-Korku 0-18 Gunlik yasam Is this the best a man can get?
-Kaygi icerisinde aynada (Bir insanin alabilecegi en iyi Yan yana koyma +
kendimize bakarken | sey bu mu?). Isit? (Bu mu?). Birlestirme +
yasama dair olduk¢a | We can’t hide from it? (Ondan
kaygi besleriz. saklanamayiz). Yerine Koyma + +
-Cinsellik 50-1,30 | Biz erkeklerin en Because we, (Clnku biz) we
-Dayanigsma iyisine inaniyoruz ve | believe in the best men
-Haz bunu da saglayacak | (Erkeklerin en iyisine
-Korku olan biziz. Hala daha | inaniyoruz). Men need to hold
-Masumiyet kot olan erkekler other men accountable
-Mutluluk varsa bunlar onlarin | (Erkeklerin diger erkekleri
-Saskinhk tercihlerinden sorumlu tutmasi gerekir). Yan yana koyma + + +
-Sefkat kaynaklanir. Biz Smile, sweetie (Gulimse
-Tutku Gilette olarak tatlim). Come on (Hadi). To say
-Umut Ozgliveni, mutlulugu | the right thing (Dogru olani
ve hazzi sunuyoruz. | séylemek igin). To act the rihg
Gelecekte buglinim | way (Dogru sekilde davran).
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kigukleri yarinin Bro, not cool (Abi havali degil).
biyukleri olacak olan | Not cool (hi¢ hos degil). Some
cocuklar da bizi already are (Bazilari zaten). In

tercih edeceklerdir. | ways big (Buyk yollarla) and
small (Ve kiglk). Say, “l am
strong” (Ben gligliiyim de). Birlestirme + +
| am strong (Ben glgliyim).
But some is not enough (Ama
bazilari yeterli degil). That's
not how we treat each other,
okey? (Birbirimize boyle
davranmiyoruz, tamam mi?).
You okay? (lyi misin?). Because
the boys watching today
(CUnkl bugiin gocuklar izliyor),
will be the men of tomorrow
(Yarinin adamlari olacak)

Yerine Koyma + + +

Incelemis oldugumuz reklam séylemsel 6geler agisindan degerlendirildiginde
modern erkegi insa edebilmenin tek yolunun Gilette’den gectigi ifade edilmek
istenmektedir. Bu baglamda kullanilan gorsel 6geler ile de olusturulmak istenen
anlamsal insa desteklenmektedir. Dolayisiyla reklam gerek sdylemsel gerekse
gostergesel Ogeler kapsaminda ele alindiginda sizi giiclii ve degerli kilan yasama
daha anlamli1 bakmaniz1 saglayan kisacas1 “erkeklerin en iyisi” olmaniz1 saglayacak

tek unsurun “Gilette” ile miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir.

Diger yandan gostergebilimsel agidan incelenen Gilette’in “We Believe: The
Best Men Can Be” reklaminda gosterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda
incelendiginde yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma &gelerinin baglanti,
benzerlik ve karsitlik iligkilerin su sekilde oldugu goriilmektedir: Gorsel yapidaki
yan yana koyma 6gesinin baglant1 (2), benzerlik (1) ve karsithk (1) iliskilerine
toplamda dort (4) defa yer verildigi goriilmektedir. Yine gorsel yapidaki birlestirme
Ogesinin baglant1 (1), benzerlik (1) ve karsitlik (1) iliskilerine toplamda ii¢ (3) kez
yer verildigi goriilmektedir. Son olarak gorsel yapidaki yerine koyma oOgesinde
baglant1 (2), benzerlik (1) ve karsitlik (2) iliskilerinin toplamda bes (5) kullandigi
goriilmektedir.  Dolayisiyla reklamda  kullanilan  sOylemsel ogelerle ve
gostergebilimsel acidan gosteren, gosterge ve gosterilen gibi unsurlarla anlamsal
inganin saglanmaya calisildig1 goriilmektedir. Bu baglamda da bu etkinin en fazla
gorsel yapidaki yerine koyma Ogesindeki baglanti, benzerlik ve karsithik gibi

iliskilerle toplamda 5 kez kullanilmasiyla miimkiin kilinmaya ¢alisilmistir.
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2.5.4.Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Apple “Introducing iPhone 11” Reklam
incelemesi

Gorsel 4. Apple — Introducing iPhone 11

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/
Gergeklestirilen arastirma gercevesinde gostergebilimsel agidan incelenen

Apple “Introducing iPhone 117 (IPhone 11 ile tanisin) reklamin toplamda 2 dakika 2
saniyeden olustugu goriilmektedir. Ayrica reklamin Youtube’da 31.8 milyon kisi
tarafindan goriintiiledigi goriilmektedir. 2019 yilinda yayinlanan bu reklamda islenen
ana temanin gezegendeki asil giiciin parmaklarimizin ucunda oldugudur. Ayrica bu
giiciin IPhone 11 ile miimkiin olabilecegine ve Iphone 11 ile tanistigimzda “onu asla
elinizden birakamayacaksiniz” mesajin gorsel 6geler araciligiyla yogun bir sekilde

islenmeye calisildigi da goriilmektedir.

Tablo 7. Apple “Introducing iPhone 11” Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

- Erkek temsil -Dayaniklilik

-Abajur -Hiz

-El -Teknoloji, diinya ya da

-Isik yasamin kendisi “elimin
Gorsel Oge -iPhone 11 -iphone altinda”

-Masa -Teknolojik bagimlilk

-Yastik -Teknolojik gii¢

-Yatak -Ustiin fotograf ve video

-Yazik kalitesi

Gucin ve tutkunun temizlik
ve saflikla bltiinlesen yapisi
gosterilmektedir.

Siyah bir zemin (zerinde

Logo -IPhone isirilmis bir elma

Slogan - - -

Tablo 7 gosterilenler diizeyinde analiz edildiginde Apple “Introducing iPhone
11” reklamiyla teknolojik giic, bagimlilik gibi 6gelerin islenerek biitiin bunlar Iphone
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11 ile “elinizin altinda”dir denilmek istenmistir. Diger yandan yasamin her aninda
(giine Iphone 11 ile baslaylp onunla sonlandirmak) var oldugu ve sundugu hiz,
dayamklilik ve efektif fotograf cekim &zellikleriyle bireyin Iphone 11°i elinden

birakamayacagi algisi insa edilmeye ¢alisilmaktadir.

Daha ¢ok gorsel ogelerin ve fon/miizik kullanimin hakim oldugu reklamda
sOylemsel 6gelerin ve slogan 6gesinin kullanilmadig1 goriilmektedir. Reklam bunun
yerine daha ¢ok gorsel dgeleri yogun ve etkili bir bigimde kullanarak anlam ingasini
saglamaya ¢alismistir. Ozellikle Iphone 11°nin arka kisminda yer alan kamera 6gesi
gerek insan gozii gerekse hayvan gozleri yan yana getirilerek bir benzetme ve

karsilagtirma 6gesi olarak kullanilmaya calisilmistir.

Tablo 8. Apple — Introducing iPhone 11 Reklami Gosterilenlerin S6ylemsel ve

Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gorsel Retorik Diizeyi
Anlamsal isleyis
Mesaj Diizeyi/ Soylem Karstlastirma
Gosterilen Saniye Verilmek istenen Mesaj Diizeyi E = = ~
T S @ =
Q ) o ~
-Dayaniklilik 1,33-1,52 | Glinlik yasamin her
-Hiz alaninda ben (iphone 11) Yan yana koyma + + +
-Teknoloji, diinya ya da varim. Sahip oldugum tiim
yasamin kendisi “elimin ozellikler (hiz-dayanikhhk-
altinda” fotograf kalitesi) sayesinde - Birlestirme + + +
-Teknolojik bagimlilik artik teknoloji elinizin
-Teknolojik glg altinda parmaklarinizin
-Ustiin Fotograf ve video ucundadir. Yerine Koyma + + +
kalitesi

Gostergebilimsel olarak ele almman Apple “Introducing iPhone 117
reklaminda gosterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda incelendiginde yan yana
koyma, birlestirme ve yerine koyma Ogelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlik
iligkileri analiz edildiginde incelenen reklamda yan yana koyma &gelerinin baglanti
(1), benzerlik (1) ve karsitlik (1) iliskilerine toplamda ii¢ (3) defa yer verildigi
goriilmektedir. Yine gorsel yapidaki birlestirme 6gesinin baglant1 (1), benzerlik (1)
ve karsitlik (1) iliskisi toplamda ii¢ (3) kez kullanildig1 goriilmiistiir. Son olarak
yerine koyma 6gesi incelendiginde ise baglant1 (1) benzerlik (1) ve karsithik (1)
iliskilerinin toplamda ii¢ (3) kez kullanildig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla reklamda
kullanilan yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma ogelerinin baglanti,

benzerlik ve karsithik iliskilerinin her birinin esit sekilde kullanilarak reklamdaki
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anlamsal inganin etkili bir bigimde sunulmaya ¢alisildig1 goriilmektedir. Nihai olarak
gorsel yapidaki 6geler (yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma) anlam insa
etme noktasinda marka reklaminca verimli bir sekilde kullanilmaya c¢alisilmistir.
2.5.5.Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Bosch Global — The Internet of Things
Presents #LikeABosch Reklam incelemesi

Gorsel 5. Bosch Global — The Internet of Things Presents #LikeABosch

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/

Arastirma kapsaminda gostergebilimsel agidan incelenen son reklam Bosch
Global’in  “The Internet of Things Presents #LikeABosch” (Bosch Global -
Nesnelerin Interneti Sunuyor #LikeABosch) isimli reklam kampanyasidir. 2019
yilinda YouTube’da yayimlanan ve 1 dakika 24 saniyeden olusan reklamin toplamda
23.3 milyon kisi tarafindan goriintiilenmektedir. Diger yandan YouTube’da
yaymlanan bu reklamda, yagamin kolayliginin Bosch ile miimkiin oldugu ana tema
olarak iglenmistir. Diger yandan nesnelerin interneti ile beraber Bosch “yasamin her
amnda size etkili ve verimli ¢oziimler iiretmektedir” mesajinin insa edilmeye

goriilmektedir.
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Tablo 9. Bosch Global “The Internet of Things Presents #LikeABosch”

Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Erkek temsil -Basitlik
-Kahve -Bliyileyicilik ve 1s1lt1
-Kahve makinesi -Haz
Gorsel Oge -Mutfak -Bosch -Hiz
-Seffaf Cam Bardak -Mutluluk

-Teknolojik gii¢

-Yasamin her alaninda olma
Dinamizm, atiklik ve
kararligin temizlik ve
saflikla bitinlesen yapisi
gosterilmektedir.

Beyaz bir zemin {zerinde
Logo -Bosch tamami  kalin ve kirmizi
tondaki renk kullanimi

Tamami siyah ve kiglk yazi Gug ve tutku temizlik ve
Slogan - Invented for life karakterleri beyaz bir zemin saflikla bitlnlestiriimeye
lizerinde tercih edilmistir. calisiimistir.

Tablo 9 gosterilenler diizeyi ¢ergevesinde incelendiginde Bosch Global “The
Internet of Things Presents #LikeABosch” reklamiyla yasamin basitligi, teknolojinin
bireyi biiylileyen ve 1siltilt yapisi, hazzi saglamasi, hiz, mutluluk ve teknolojinin
yasamin her alaninda bireyi kucaklamasi kisaca bunu saglayan yegane giiciin Bosch
oldugu ifade edilmeye calisilmaktadir. Diger yanda reklamda erkek temsilinin
Bosch’un teknolojik {iriinlerini tercih etmesinden dolayr duydugu mutluluk
dikkatlerden kagmamaktadir. Diger yandan reklamin 10-13 saniyeleri arasinda yer
alan “giine Bosch gibi basliyorum, tipki Bosch gibi giines isiklar’” sdyleminin
baglant1 ve karsilastirma ilkesindeki benzerlik 6geleri kullanilarak markanin giines

gibi giiclii, parlak, aydinlatici ve enerji verici yonii ¢cagristirilmaya calisilmistir.

Reklamda kullanilan soylemsel ogeler ve gorsel retorik diizeylerine
bakildiginda reklamda kullanilan erkek temsilinin ¢alan alarmla uyandiktan sonra
yatakta oldukca enerjik bir sekilde uyanarak [ start my days like Bosch (Glinlerime
Bosch gibi bagliyorum) sunrays (Giines 1sinlari gibi) ifadesini kullanmaktadir.
Yataktan kalktiktan sonra i tap the phone (Telefona Bosch gibi dokunuyorum)
sOyleminin kullanildigini, mutfak sahnesinde Coffee’s on (Agik kahve) sdyleminin,
evin penceresinden bakarken 1 mow the lawn (Cimleri bigiyorum) impressing Sean
(Sean’1 etkiliyorum) sdyleminin, yine mutfak sahnesinde so connected (Fazla bagli)
ve so effective (Fazla etkili) sdylemlerinin kullanildig1 goriilmektedir. Reklamin geri
kalaninda kullanilan sdylemlere baktigimiz da ise i let it drop (Diismesine izin
verdim), clean it up (Temizle), heatin smart (Akilli 1s1tma), 1 do my part (Uzerime

diiseni yapiyorum), get in the car (Arabaya bin), superstar (Siiperstar), they’re
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watching me (Beni izliyorlar), “10f” yani (Nesnelerin Interneti Sunuyor), 1 check my

stock (Stoklarimi kontrol ediyorum), what a shock (Ne bir sok), buy some prawns

(Biraz karides al), my oven’s on (Firinim agik), coming home (Eve gel), future zone

(Gelecek bolge), all for me (Hepsi benim igin), “z0t” (Nesnelerin Interneti Sunuyor),

with my connectivity solutions for a smarter future (Daha akilli bir gelecek igin

baglanti ¢ozlimlerimle) sdylemlerinin kullanildigr goriilmektedir. Ayrica miizik

esliginde tipki bir nakarat gibi her sdylemden sonra “like a Bosch” (Bosch gibi)

sOyleminin kullanilarak tiiketicinin zihninde markaya yonelik anlamsal insanin

tekrarlar araciligiyla saglanmaya ¢alisildig1 goriilmektedir.

Tablo 10. Bosch Global — The Internet of Things Presents #LikeABosch Reklami

Gosterilenlerin Séylemsel ve Goérsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gorsel Retorik Diizeyi
Anlamsal isleyis
Mesaj Diizeyi/ Karsilastirma
Gosterilen Saniye Verilmek istenen Soylem Diizeyi g N
Mesaj % £ < :_‘:
n 8 N T
S b0 [ = —
He] 5] [)] ]
(G} o0 0 ¥
-Buydleyicilik 0-13 Sundugumuz | start my days (Gunlerime
ve isilti hizmetlerle giine her [Bosch gibi basliyorum) Yan yana koyma + +
-Mutluluk zaman mutlu sunrays (Glnes isinlari gibi)
uyanmanizi saglariz. [ifadesini kullanmaktadir
Bosch olarak tipki bir . .
N _ Birlestirme + + +
glines gibi parlak ve
1siltil yanimizla sizi
buydleyip hayran Yerine Koyma + + +
birakiyoruz.
-Basitlik 13-1.24 | Yasamin her | tap the phone (Telefona
-Haz alaninda oldugu gibi [Bosch gibi dokunuyorum),
-Hiz ) sundugumuz Coffee’s on (Acik kahve), |
-g-[]ecknOIOJIk hizmetler ve mow the lawn (Cimleri Yan yana koyma + + +
Yasamin her Urlnler bireylere bigiyorum) impressing Sean
alaninda olma oldukga basitlik, hiz, |(Sean’i etkiliyorum) so
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haz saglamaktadir.
Diger yandan Bosch
kullananlar diger
bireylerden oldukga
ayricaliga sahip
olmaktadir.
Yagamin her
noktasinda
teknolojik glicimuiz
ve nesnelerin
internetini
kullanarak insan
yasamina kalici ve
kolay ¢éziimler
sunmaktayiz mesaji
verilmektedir.

connected (Fazla bagh) ve
so effective (Fazla etkili)
soylemlerinin kullanildigi
gorilmektedir. Reklamin
geri kalaninda kullanilan
soylemlere baktigimiz da
ise 1 let it drop (Diismesine
izin verdim), clean it up
(Temizle), heat in smart
(Akilli1sitma), 1 do my part
(Uzerime diiseni
yaplyorum), get in the car
(Arabaya bin), superstar
(SUperstar), they’re
watching me (Beni
izliyorlar), “1ot” yani
(Nesnelerin interneti
Sunuyor), 1 check my stock
(Stoklarimi kontrol
lediyorum), what a shock
(Ne bir sok), buy some
prawns (Biraz karides al),
my oven’s on (Firinim agik),
comin home (Eve gel),
future zone (Gelecek
bolge), all for me (Hepsi
benim igin), 1ot”
(Nesnelerin interneti
Sunuyor), with my
connectivity solutions for a

smarter future.

Birlestirme + + +

Yerine Koyma +

Gostergebilimsel olarak ele alinan Bosch Global

“The Internet of Things

Presents #LikeABosch” reklaminda gosterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda

ele alinip yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma 6gelerinin baglanti, benzerlik

ve karsitlik iliskileri analiz edildiginde incelenen reklamda yan yana koyma

Ogelerinin baglanti (2), benzerlik (2) ve karsitlik (2) iliskilerine toplamda alt1 (6) defa

yer verildigi goriilmektedir. Yine gorsel yapidaki birlestirme 6gesinin baglant1 (2),

benzerlik (2) ve karsitlik (2) iligkisi toplamda alt1 (6) kez kullanildig1 goriilmiistiir.

Son olarak yerine koyma 0gesi incelendiginde ise baglanti (1) benzerlik (2) ve

karsitlik (1) iliskilerinin toplamda dort (4) kez kullanildigr goriilmiistiir. Dolayisiyla

reklamda kullanilan yan yana koyma, birlestirme baglanti, benzerlik ve karsitlik

iligkilerinin her birinin esit sekilde kullanilarak reklamdaki anlamsal inganin etkili bir

bicimde sunulmaya calisildig1 goriilmektedir.
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SONUC

Modern yasam kosullar1 ve kiiresellesen iletisim teknolojileri uygarligimiz
basta olmak {izere insan kiiltiiriiniin biitiin 6gelerini tepeden tirnaga etkilemekte ve
kendi hegemonyasi altina almaktadir. Bu modern yapinin goziiniin 6niinde dogup
biiyliylip gelisen sanal kiiltiirel yapi, diinyay1 oldugundan daha farkli algilamamizi ve
anlamamizi saglamaktadir. Elbette bu algilama ve anlamlandirmayi birey, dilin
sembolik ve retoriksel Ogeleri ve de sOylem olusturma giici ile

gergeklestirebilmektedir.

Gegmisten bugline hemen her uygarligin kendine 6zgii gizli bir yasasi bir
prensibi bulunmaktadir. Bugiiniin kendine 6zgii yasasi ise elbette sanal kiiltiirtin
egemenligidir. Bu egemen yapi, kiiltiiriin tiim 6gelerinde kendini gosterirken diger
yandan da kendisiyle iliskili olan hemen her seyi degistirip doniistlirebilmektedir.
Ozellikle igerisinde yasamis oldugumuz sanal kiiltiirel yap1 dahilinde markalarin
anlam insa edebilme, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilme, onlarin dilinde ve kalbinde
yer alabilme gibi konularda oldukga etkili olduklari goriilmektedir. Ozellikle dilin
anlam insa edebilme oOzelliginin bilincinde olan markalar, yapmis olduklar
reklamlarda dili ve onun biitiin 6gelerini bireyleri ikna, edebilmek dogrultusunda
kullanmaktadir. Markalarin boylesine anlam inga edebilme giicli sayesinde tiiketici
piyasa toplumu igerisindeki bireyler ve toplumlar, gozlerini kipmadan bir dakika
diisiinmeden ikna olabilmislerdir. Nihai olarak sinirsiz bir tiikketimin tesvik edildigi
sanal kiiltiirel diinyada markalar, imgeler, gostergeler ve semboller araciligiyla
anlam/anlamlandirma konusunda etkin rol oynamaktadir. Ozellikle gittikce daha
homojen hale gelen sanal kiiltiirel doku igerisindeki markalarin tiiketicilerine
ulasabilmek adina gergeklestirdikleri reklamlarda gorsel retorik diizeyini, anlamsal

isleyisi ve karsilagtirma 6gelerini etkin bir sekilde kullandiklar1 gériilmektedir.

Gergeklestirilen — aragtirmadaki ~ bulgulardan  yola  ¢ikarak  yapilan
gostergebilimsel analizle gosterilenlerin soylem diizeyinde ve gorsel retorik tipolojisi
icerisinde nasil ele alindig1 incelenmistir. Bu baglamda incelenen reklamlarda gorsel
retorik tipolojisine gore gorsel yap1 diizeyinde yer alan yan yana koyma, birlestirme
ve yerine koyma oOgelerinin anlamsal isleyigleri baglanti, benzerlik ve karsitlik
kategorilerinde analiz edilmektedir. Buna gore reklamlarda yan yana koyma
Ogelerinin baglant1 (8), benzerlik (4) ve karsitlik (5) iligkilerine toplam 17 kez yer

verilmistir. Yine gorsel yapidaki birlestirme 6gesinin baglanti (9), benzerlik (6) ve
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karsithik (8) iliskisi toplamda 23 kez kullanilmistir. Son olarak ise yerine koyma
Ogesinde baglant1 (7) benzerlik (5) ve karsitlik (6) iliskileri ise toplamda 18 kez
kullanilmigtir. Sonug olarak markalarin anlam ingasit konusunda yapmis olduklari
reklamlar incelendiginde reklamlardaki anlamsal insanin en fazla gorsel yapi
diizeyindeki birlestirme 6gesi ile gerceklestirilmeye calisildigr goriilmektedir. Bu
anlamsal insay1 gorsel yap1 diizeyinde sirasiyla yerine koyma ve yan yana koyma
Ogeleri takip etmektedir. Diger yandan reklamlardaki gorsel retorik diizeyi igerisinde
anlamsal isleyisin en fazla baglanti diizeyi ile saglanmaya c¢alisildigi (24)
goriilmektedir. Diger yandan da anlamsal isleyisin karsitlik (19) ve benzerlik (15)
Ogeleri yardimiyla gerceklestirilmeye ¢alisildigr goriilmektedir.

Giliniimiizde giderek daha fazla fenomen hale gelen sosyal aglarla beraber
kiiltiiriin sanal nitelik kazandig1 goriilmektedir. Boylesi bir kiiltiirel doku igerisinde
markalar, gerceklestirdikleri/gerceklestirecekleri reklam faaliyetleri ile ¢evrimigi
ortamlarda tiiketicilerine ulasabilmek adina tipki kursun gibi hizli mesajlara ihtiyag
duymaktadir. Diger yandan ise Ozellikle iletisim teknolojilerindeki hizhi
gelismelerden oldukca fazla etkilenen kiiltiir diinyasinda markalar, tiliketicilerin
zihinlerinde ve rakiplerinden farklilagma isteginin bir yansimasi olarak teknolojik
sistemleri ve bu baglamda da c¢evrimigi iletisim araglarini yogun bir bigimde
kullanmaktadir. Bu durum eclbette ¢ok katmanli bir kiiltiirel doniisiim siirecinin
yasanmasint  saglarken diger yandan da Ozellikle markalarin markalama

faaliyetlerinde sanal kiiltiir 6riintiilerinin goriilmesine de neden olmaktadir.

Bu calismada incelenen reklamlar gostergebilimsel bir analiz yontemi ile
degerlendirilip gosterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda ele alinip yan yana
koyma, birlestirme ve yerine koyma Ogelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlik
iligkileri agisindan analiz edilmistir. Bu tarz bir calisma ile elde edilen bulgular
dogrultusunda reklamlardaki 6gelerin nasil kullanildig1 ve anlamsal insanin hangi
Ogelerle insa edilmeye calisildig1 ortaya koyulmustur. Bu baglamda gergeklestirilen

bu caligma ileride yapilacak olan ¢caligmalara da 6rnek teskil etmektedir.
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