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ARTICLEINFO

Markalarin stratejik iletisim yonetimlerinde reklamlar 6nemli bir yer tutmaktadir. Giinliimiiz reklameilik
anlayisinda markalar hayali diinyalar ile tiiketicilerin yasamlarini iliskilendirmekte; rakiplerden farklilagma
amacina yonelik olarak tiiketicilerde iiriine ait gii¢lii anlamlar yaratmay1 amaglamaktadir. Reklamda gorsel ve
dilsel unsurlarda kullanilan mitler, ¢esitli semboller ve metaforlar yardimiyla gagrisimlar olusturularak yeni
anlamlar {iretme, anlami transfer etme ve zenginlestirme gibi islevler yerine getirilmektedir. Gostergebilimin
yardimiyla reklam mesajlarinda ilk bakista fark edilen diiz anlamin yami sira, metinde ilk bakista fark
edilmeyen gizli yan anlamlar da analiz edilebilmektedir. Bu kapsamda ¢alismanin amacti, “Turkcell Fiber’den
Ailelere Fiber Destek” reklaminin gorsel ve dilsel ¢ziimlemesini yaparak reklamda tiiketicilerin zihnini inga
etmek amaciyla hangi tiir ¢agrisimlardan faydalanildiginin ortaya konmasidir. S6z konusu anlamlari ortaya
¢ikarma amaciyla, Roland Barthes’mn ortaya koymus oldugu diiz anlam/yan anlam ayrimindan faydalanilarak
ifadelerin sifreleri ¢oziilmiig, markanin reklamda anlam giiciinii zenginlestirmek igin gesitli ¢agrisimlara
bagvurdugu bulgusuna ulasilmugtir.
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Advertisements have an important place in the strategic communication management of brands. In today's
advertising approach, brands associate imaginary worlds with the lives of consumers and aim to create strong
meanings of the product in consumers for the purpose of differentiation from competitors. Associations are
created with the help of myths, various symbols and metaphors used in visual and linguistic elements in
advertising. In this way, functions such as creating new meanings, transferring and enriching the meaning are
performed. With the help of semiotics, besides denotations recognized at first glance in advertising messages,
hidden connotations in the text that are not noticed at first sight can be analyzed. In this context, the aim of the
study is to analyze the visual and linguistic analysis of the “Turkcell Fiber’den Ailelere Fiber Destek™
advertisement and to reveal what kind of associations are used in order to build the minds of the consumers. In
order to reveal the meanings in question, the expressions were deciphered by making use of the denotation /
connotation distinction that Roland Barthes put forward. As a result of the research, it was found that the brand
uses various connotations to enrich its power of meaning in the advertisement.
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EXTENDED ABSTRACT

Advertising is one of the most effective ways to convey any product, idea or service to its target audience. Advertisements
play an active role in the transmission of ideology, in the production of meaning and in legitimizing the basic values of the
capitalist structure. In order for this process to be successful, the target audience must clearly understand the messages
transmitted through advertising. In other words, the process of perception and interpretation of advertising messages is a
remarkable issue for consumers to position the brand in their minds and to create positive relationships with the brand.

Human existence, like other living beings, does not have the chance to communicate with the mechanisms recorded in their
genetics. Therefore, they invent semiotic mechanisms that enable their communication and communication, the leading one
of which is language. Along with the language, some emotional ties are tried to be created for the advertised brand in the
people who are exposed to the advertisement message, through various indicative systems. Ads aim to deliver the most
meaning with the least words and the easiest way. In this context, the metaphors that brands use in their advertisements as
a competitive factor serve to enrich the meaning of advertising messages. What is offered in advertisements is not always
representative of the real world. The elements used in advertisements are made more realistic with the ad text.

According to the model developed by Barthes, which is based on the connotation and denotation distinction and helps to
analyze the relationship between the signifier and the signified, the indicators produce meanings at two different levels.
Language level is a symbolic domain and is based on social consensus. At this level, the sign establishes a straight and
unreasonable connection between the signifier and the signified, and the resulting meaning is the denotation. Second-level
meaning is produced in culture by myths, fairy tales and other story tools. In advertisements, codes, denotations,
connotations, myths, symbols (metaphor and metonomy) and archetypes are used to enrich meaning by creating associations.
An indicator does not have a plain meaning in every situation, it can carry connotative meanings at times. When it comes to
interaction elements in which emotions, cultural values or excitement among the users of the indicator come into play, a
connotative dimension can be mentioned. While the denotation has features such as being objective, cognitive and logical,
the connotation has the characteristics of being subjectivity, emotional and associative.

It is aimed to examine the connotations, visual, auditory, linguistic codes and the messages that are tried to be given with
these codes (narrative elements) through the indicators of the commercial film called “Turkcell Fiber’den Ailelere Fiber
Destek!” through semiotics. In the analysis section of the study, the various cultural codes mentioned by the commercial
film will be highlighted, interpreting the linguistic and visual indicators used in the advertisement text, determining the
associations created through connotations, and analyzing how different meanings are created, the indicators and metaphors
that are related to each other. Prior to these analyzes, the visual presentations of the relevant commercial film will be made,
and the signs in the commercial film will be analyzed by making use of the denotation / connotation distinction revealed by
Roland Barthes. The sample was created with the "purposeful sampling" method brought by the structuralist and semiotics
method, which is a scientific analysis method in advertising analysis. In this context, the commercial film named
“Turkcell’den Ailelere Fiber Destek!” was chosen as the sample. Turkcell has been operating in Turkey for many years. It
is a Turkish brand. It also has a wide target audience and its advertisements are frequently featured in mass media. For these
reasons, the Turkcell brand was chosen as a sample.

As a result of the research, it has been revealed that more than what is shown in the advertisement is desired to be conveyed
through associations. It was found that various indicative symbols were used to create associations in advertising texts, many
linguistic codes used in the commercial film contain connotations as well as denotation. Through the associations used in
advertisements, different meanings than those shown to consumers are desired to be conveyed, and these messages can be
clarified through semiotic analysis. In the ad film analyzed, messages point to abstract values beyond their physical and
concrete reality through connotations, and at this point semiological systems are used. The produced metaphors invite the
consumer to a social or mythical story and lead to the enrichment of the meaning and to establish an imaginary link between
the product and the life of the target audience. The ad film contains various contrasts. Sadness-happiness, hopelessness-light
of hope, dramatic music-moving music, technological backwardness-keeping up with technology, traditional family-modern
family, financial impossibility-financial possibilities can be counted as these oppositions. Those who watch the
advertisement understand how they will face a hopeless and unhappy situation if they do not use Turkcell Fiber, and thanks
to these contrasts, they can create a more concrete image of the brand in their minds. All the semiological symbols used in
the advertisement and detailed in the semiotic analysis emphasize that Turkcell Fiber should be used to keep up with
innovations and life. In the advertisement, the message is given that if Turkcell Fiber is not used, people will be left behind
from many movies, applications, series, games and many services that can benefit from the internet. Many metaphors have
been used to reinforce this message. In addition to the ones shown in the advertising message through associative means,
many connotations have been created in the minds of consumers. Symbols regarding cultural codes were used in the
advertisement and signs of Turkish culture were included. As a result of the research, it can be said that the meanings of the
messages presented in the advertisement are enriched by creating associations through linguistic codes, audio-visual
symbols, myths, metaphors and metonomies and archetypes and that the perceptions of the consumers are affected in
different ways.
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Giris
Reklam, herhangi bir iiriin, fikir veya hizmeti hedef kitlesine iletmenin en etkili
yollarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar, ideolojinin iletilmesinde, anlam
iretiminde ve kapitalist yapmin temel degerlerinin mesrulagtirilmasinda etkin rol
oynamaktadir. Insanlar reklamlarin yardimiyla iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olabilmekte ve edindikleri fikirlerle tutum ve davraniglarin1 degistirebilmektedir. Bu siirecin
bagarili olabilmesi i¢in hedef kitlenin reklam vasitasiyla iletilen mesajlar1 net bir bigimde
anlamlandirmasi gerekmektedir. Diger deyisle, reklam mesajlarini algilama ve yorumlama
stireci tliketicilerin markay1 zihinlerinde konumlandirmasi ve marka ile olumlu iliskiler

yaratilmasi acisindan dikkate deger bir konudur.

Yasadigimiz ¢agda reklamlar, insanlarin satin alma davraniglarini tetiklemek ve
eyleme gec¢melerini saglamak iizere 6nemli bir isleve sahiptir. Insan varlig1 diger canli
varliklar gibi genetiklerinde kayitli diizeneklerle haberlesme sansina sahip olmadig i¢in
haberlesme ve iletisimlerini miimkiin hale getirebilecekleri gostergesel diizenekler icat
ederler ki bunlarin en basinda dil gelmektedir. Reklam mesajina maruz kalan kisilerde dil ile
birlikte ¢esitli gostergesel sistemler araciligryla reklami yapilan markaya yonelik birtakim
duygusal baglar yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Reklamlar tiiketicilere en az kelime ile en ¢ok
anlami en kestirme, en kolay yoldan ulastirma amacinda oldugu i¢in bu cergevede,
markalarin bir rekabet unsuru olarak reklamlarinda kullandigi metaforlar reklam
mesajlarinin anlamini zenginlestirme amacini ifa etmektedir. Reklamlarda sunulanlar her
zaman ger¢ek diinyay1 temsil etmemektedir. Reklamlarda kullanilan unsurlar, reklam metni
ile daha gerg¢ekgi hale getirilmektedir.

Barthes’in gelistirmis oldugu diiz anlam/yan anlam ayrimina dayanan ve gosteren ve
gosterilen arasindaki iliskiyi ¢oziimlemeye yardimci olan modele gore gostergeler iki ayri
diizeyde anlam tretmektedir. Dil diizeyi sembolik bir alandir ve toplumsal uzlasima
dayalidir. Bu diizeyde gosterge, gosteren ile gosterilen arasinda diiz ve sebepsiz bir baglanti
kurar ve ortaya c¢ikan anlam diizanlamdir. Ikinci diizey anlam ise kiiltiir icinde mitlerle,
masallarla ve diger O0ykii araclar ile iiretilir. Gostergeler boylece bir araya gelis sekilleri,
secme ve birlestirme tercihleri ile bir anlam iiretmektedir. Her reklam metni kullanilan
sozctikler, renk kodlar1, miizik ve gorsel imajlar1 bir araya getirerek olusturulmus gostergeler
dizgesidir. Reklamlarda ¢agrisimlar yaratarak anlami zenginlestirmek i¢in kodlar, diizanlam -
yananlam, mit, sembol (metafor ve metonomi) ve arketiplere bagvurulmaktadir. Bir gosterge,
her durumda diiz anlam tasimamakta, bazi zamanlarda yan anlamlara gonderme
yapabilmektedir. Gostergenin kullanicilar1 arasinda duygularin, sahip olunan kiiltiirel
degerlerin ya da heyecanlarin devreye girdigi etkilesim unsurlari s6z konusu oldugunda yan
anlamsal boyuttan s6z edilebilmektedir. Diiz anlam nesnel, biligsel ve mantikli olma gibi
ozellikler tasirken, yan anlam Oznellik, duygusallik ile cagrisimsal olma o6zelliklerini
tasimaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, telekomiinikasyon sektdriinde faaliyet gdsteren ve genis bir
hedef kitlesi olan Turkcell markasinin “Turkcell Fiber’den Ailelere Fiber Destek!” isimli
reklam filminin gostergeler araciligiyla yarattig1 ¢cagrisimlari, gorsel, isitsel, dilsel kodlar ve
bu kodlarla verilmeye ¢alisilan mesajlar1 gostergebilim araciligiyla incelemektir. Caligmanin
analiz boliimiinde reklam filminin degindigi cesitli kiiltiirel kodlar 6n plana ¢ikartilacak,
reklam metninde kullanilan dilsel ve gorsel gostergeler yorumlanarak, yan anlamlar
araciligiyla yaratilan cagrisimlar belirlenerek; farkli anlamlarin nasil meydana getirildigi,
birbiriyle iligkili olan gostergeler ve metaforun hangi nedenle kullanildig1 analiz edilecektir.
Bu analizler oncesinde ilgili reklam filminin goriintiisel anlatimlar1 gerceklestirilecek,
reklam filmindeki gostergeler Roland Barthes’in ortaya koymus oldugu diiz anlam/yan
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anlam ayrimindan faydalanilarak ¢oziimlenecektir. Reklam ¢dziimlemesinde bilimsel bir
coziimleme yontemi olan yapisalci ve gostergebilim yonteminin getirdigi “amagli 6rneklem”
yontemi ile 6rneklem olusturulmustur. Bu baglamda “Turkcell’den Ailelere Fiber Destek!”
isimli reklam filmi 6rneklem olarak se¢ilmistir.

Arastirma sonucunda reklamda gosterilenden daha fazlasinin ¢agrisimlar yoluyla
aktarilmak istendigi ortaya konulmustur. Reklam filminde kullanilan bir¢ok dilsel kodun diiz
anlamlarinin yan1 sira yan anlamlar1 barindirdig: ifade edilebilmektedir. incelenen reklam
filminde mesajlar ¢agrisimlar araciligiyla fiziksel ve somut gercekliklerinin 6tesinde soyut
degerlere isaret etmekte ve bu noktada gdstergesel sistemlerden yararlanilmaktadir. Uretilen
metaforlar tliketiciyi toplumsal ya da mitsel bir Oykiiye davet etmekte ve anlamin
zenginlesmesine, okuyucunun iiriin ile yasami arasinda imgesel bir bag kurmasina yol
acmaktadir. Reklam filmini izleyen kisiler Turkcell Fiber kullanmadiklar1 takdirde nasil
umutsuz ve mutsuz bir durum ile kars1 karsiya kalacaklarini anlamakta ve bu karsitliklar
sayesinde zihinlerinde markaya dair daha somut bir imaj yaratabilmektedir. Reklamda
insanlarin Turkcell Fiber kullanmadiklar1 takdirde bir¢ok filmden, uygulamadan, diziden,
oyundan ve internet araciligiyla faydalanabilecek bir¢ok hizmetten geri kalacagi mesaji
verilmektedir. Bu mesaj1 giiclendirmek i¢in bir¢ok metafordan yararlaniimistir. Cagrisimsal
yollar ile reklam mesajinda gosterilenlerin yani sira tiiketicilerin zihninde birgok yan
anlamin olusmas1 saglanmistir. Reklamda kiiltiirel kodlara dair semboller kullanilmis ve
Tiirk kiiltiirtine ait gostergelere yer verilmistir.

Reklam Kavrami ve Reklamda Anlam Uretimi

Sanayi devrimi ile birlikte kitlesel anlayisin yaygin hale gelmesi pazarda arz-talep
dengesizligine yol agarak ¢ok fazla sayida bulunan iiriinlerin satis1 ve pazarlanmasinda birtakim
sorunlarin yasanmasina neden olmustur. Bu noktada isletmeler rakiplerinden bir adim 6ne
gecebilmek adina iirlinleri ve markalar1 hakkinda tanitimlara, yani reklam faaliyetlerine agirlik
vermek durumunda kalmislardir.

Global pazar ortaminda 6nemli bir rol oynayan reklam, giindelik hayatin vazgecilmez
bir unsuru haline gelmistir. Dogrudan ve hizli bir bi¢imde sonug almay1 amaglayan reklamlar
hedef kitle iizerinde gok etkili olmaktadir (Williamson, 1978). Insanlar reklamlarin yardimiyla
irtin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve edindikleri fikirlerle tutum ve
davraniglarin1 degistirebilmektedirler. Bu siirecin basarili olabilmesi i¢in hedef kitlenin reklam
vasitasiyla iletilen mesajlart net bir bicimde anlamlandirmas: gerekmektedir. Diger deyisle,
reklam mesajlarim1 algilama ve yorumlama siireci tiiketicilerin markay1 zihinlerinde
konumlandirmasi ve marka ile olumlu iliskiler yaratilmasi agisindan dikkate deger bir konudur.

Reklamlar tiiketicilere agik veya kapali bir¢ok anlam aktarmaktadir. Diiz anlam,
reklamda yer alan 6gelerin, tiiketici tarafindan herhangi bir yorum katmasina gerek kalmadan
anlasilan yoniinii; tiiketicinin farkinda olmadan ya da bilingaltina kaydederek elde ettigi bilgiler
araciligryla iletilen yonii ise reklamin yan anlamlarini ifade etmektedir (Elden ve Okat Ozdem,
2015, s. 167).

Diiz anlam, gostergenin herkes tarafindan ayni bigimde anlasilan agik anlamini ifade
etmektedir. Bir sokak manzarasin1 gosteren fotografta; sokak sozciigiiniin bilinen manasi iki
tarafinda evler olan, caddeye kiyasla daha dar veya kisa olabilen yoldur. Ancak ayni sokak
goriintiisti farkli bicimlerde fotograflanarak fotografa yiiklenen anlamlarin degismesine neden
olabilmektedir. Fotografta donuk bir giin 1518inin seg¢ilmesi, renkli film kullanilmasi, odak
ayarmin yumusatilmasi sokagi ¢ocuklar agisindan sicak, mutlu ve sefkat dolu bir oyun alani
seklinde gosterebilirken; odak ayarinin sert olmasi, siyah beyaz bir film kullanilmasi, kuvvetli
kontrast diizenlemelerin yapilmasi ayni sokagi oyun oynayan ¢ocuklar agisindan soguk, kotii,
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barmilamaz ve yikicit bir alan haline getirebilir. S6z konusu fotograflar aynm1 zamanda,
birbirlerinden sadece birkag santimetre uzakta iki kamera tarafindan ¢ekilebilir. S6z konusu iki
fotografin diiz anlamsal mesaji benzer olacak, fakat yan anlamlar birtakim farkliliklar
yaratacaktir (Fiske, 2014, s.182).

Cagrisimlar araciligiyla olusturulan yan anlam, gostergenin insanlarin kisisel 6zellikleri
ve kiiltiirel degerleri ile birlestirildiginde yarattig1 etkilesimi ifade etmektedir. Barthes’e gore,
yan anlamdaki en ehemmiyetli faktor, ilk diizeyde yer alan gosterendir. Birinci diizey gostereni
yan anlamin gostergesidir. Hayalimizde canlanan fotograflar ayni sokagin fotograflaridir;
aralarindaki fark, fotografin bi¢imi, goriinlimii, yani gosterenden kaynaklanmaktadir. “Diiz
anlam, fotograf makinesinin dogrultuldugu o6genin film iizerinde mekanik olarak yeniden
iiretimidir. Yan anlam ise s6z konusu siirece insanin dahil olmasidir; ¢erceve i¢ine neyin dahil
edileceginin, odagin, 15181n, kamera agisinin, filmin kalitesinin ve benzerlerinin se¢imidir. Diiz
anlam neyin fotograflandigidir; yan anlam ise nasil fotograflandigidir” (Fiske, 2014, s.182-
183).

Reklamlarin anlam 6zelliklerini incelerken, en 6nemli konulardan biri, reklamdaki
gosterge sistemleri araciligtyla olusturulan ¢agrisimlar tarafindan verilmek istenen anlamin ne
oldugunun anlasilmasidir. Ozellikle, iiriinlerin fonksiyonel dzelliklerinin neredeyse ayn1 oldugu
g6z oniinde bulunduruldugunda, markalar agisindan asil nokta reklamdaki {iriin ve hizmetler ile
tiiketiciler arasinda duygusal baglar yaratarak s6z konusu markay: tiiketicilerin zihninde
farklilastirmak olmaktadir (Williamson, 2001, s.24).

Uriin ve hizmetlerin sembolik anlamlar1 sayesinde birey ve toplumlarim bilingaltlarina
sirayet edilerek, diisiince yapilarina ve davranis sekillerine de etki edilebilmektedir. Bu sebeple
iireticilerin, {iriin ve hizmetlerin pazarlama stratejileri dahilinde, sembollerini de sattiklarim
ifade etmek miimkiindiir (Akova ve Kantar, 2020, 5.1590). Reklamlar yalnizca satigsa sunulan
bir iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi veren bir ara¢ olmakla kalmayip, iiriin ya da hizmetin
tilkketicilerin zihninde yer alan imajimi pazarlamaya calisan bir gorev de lstlenmektedir.
Reklameilik, belirli tiiketici tiirlerini belirli tiriinlerle iliskilendirerek nesnelerin dilini insanlarin
diline doniistiirebilecek simgesel yapilar insa etmektedir.

Reklam Dili ve Gostergebilimsel Coziimleme

Reklam mesajlarinda gorsel ya da dilsel imgelerden olusan ¢agrisimlar ¢cok anlamli
ozellik tasimaktadir (Kiiclikerdogan, 2011, s.185). Gostergebilimsel ¢oziimleme, herhangi bir
sistemi incelerken, bu sistemi olusturan 6gelerin birbirleri ile kurdugu iliskiler neticesinde
anlam ve farklilik kazandigimi varsayarak bu kapsamda iligkileri saptamak amacindadir
(Kiigiikerdogan, 2011, 5.162). Fiske, gdstergebilimi “Insanin gosterge olusturma, gdstergelerle
dizgi kurma ve bunlar araciligiyla iletisim saglama mekanizmasini aragtiran” disiplinlerarasi
bir ¢alisma alani olarak ifade etmektedir (Kii¢iikerdogan, 2011, s.155).

Uriin ve hizmetlerin tanitimi i¢in meydana getirilen metinler olarak reklamlar, iiriin ve
hizmetlerin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade, s6z konusu {iriin ve hizmetlere sembolik ve
zihinsel anlamlar yiiklemektedir. Bu sayede iiriin/hizmetlerin kullanim1 sonucu olusan somut
degerleri sembolik olan soyut degerler ile degistirilmektedir. Bagka bir deyisle, reklamlar,
tirtiniin kullanimiyla ilgili bilgilere degil, iirliniin hikayesine ve sembolik tatminlere yonelik
olarak hazirlanmaktadir. Dizisel ve dizimsel sekilde meydana getirilen metinler reklamin 6ykii
olusturma iglevini yerine getirmektedir.

Gostergebilim, Oykiiyii meydana getiren yapisal dgelerin anlasilmasinda kullanilan
onemli bir yontemdir. Gostergebilim yontemi iletisim sirasinda kullanilan metinleri yapisal
unsurlarina ayirarak gostergesel sistemleri ve iirettigi anlami ortaya ¢ikarmaya dayanmaktadir
(ElI-Nawawy ve Elmesry, 2016). Her kiiltir kendine 6zgii farkli kod sistemleri Giretmektedir.
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Gostergeler bu kod sistemleri tizerine konumlanarak ¢esitli anlamlar1 iistlenmektedir (Fiske,
2014, s.153-180). Ancak reklamcilar c¢agrisimlara yol acarak reklamlarda anlami
zenginlestirmek ve tiiketicileri etkilemek amaciyla gostergenin birincil ve somut diiz anlami1
yerine kiiltiir tarafindan yeniden {iiretilmis yan anlamina odaklanmaktadirlar. Bu sayede
gostergelere farkli anlamlar yiiklenerek 6rnegin kirmizi renk tercihi diiz anlamiyla kirmiziyi
ifade etmekten siyrilarak, kullanildigi baglama gdre romantizmi ya da bayrak simgeselligi
iizerinden milliyetciligi ifade edebilmektedir (Aydogan, 2019).

D I L { 1. Gosteren 2. Gosterilen

3. Gosterge
. 1. GOSTEREN Il. GOSTERILEN
SOYLEN
IIl. GOSTERGE

Sekil 1: Gostergenin Dil ve Uzlasi Boyutu (Barthes, Cagdas Soylenler, 2014, s.184)

Gostergesel sistemler araciligiyla ¢agrisimlar ¢oziimlemek i¢in Barthes (2014)’in
gelistirmis oldugu diiz anlam/yan anlam ayrimina dayanan ve gosteren ve gosterilen arasindaki
iliskiyi ¢o6ziimlemeye yardimci olan bir model bulunmaktadir. Bu modele gore gostergeler iki
ayrt diizeyde anlam {iretmektedir. Dil diizeyi sembolik bir alandir ve toplumsal uzlagima
dayalidir. Bu diizeyde gosterge, gosteren ile gosterilen arasinda diiz ve sebepsiz bir baglanti
kurar ve ortaya cikan anlam diizanlamdir. Ikinci diizey anlam ise kiiltiir icinde mitlerle,
masallarla ve diger 6ykii araglari ile tiretilir. Bu asamada dil diizeyinin gostergesi, soylem
diizeyinin gosterenine doniisiir. Elma ve yilan yan yana geldiginde elma ve yilan nesnelerini
degil, tek tanrili dinler icinde Adem ve Havva mitini anlatir (Aydogan, 2019).

Gostergeler boylece bir araya gelis sekilleri, se¢gme -dizisellik- ve birlestirme-
dizimsellik- tercihleri ile bir anlam tiretmektedir. Her reklam metni kullanilan sozciikler, renk
kodlar1, miizik ve gdrsel imajlar1 bir araya getirerek olusturulmus gostergeler dizgesidir.

Barthes, reklam iletisiminde reklam mesajin1 analiz etme siirecinde gostergebilimin
kullanimini su sekilde aciklamaktadir: “Insanlar, iiriine reklam dili vasitasiyla dokunurken, ona
anlamlar yiikler ve bdylece de onun basit kullanimini zihin deneyimine doniistiiriirler.” Bu
nedenle, anlam {iretiminin kosullarin1 ve siirecini ortaya koyan gostergebilimsel yontem,
reklam mesajinin analizinde devreye girmektedir (Kiigiikerdogan, 2011, 5.196).

Reklamlarda Cagrisim Yaratmak icin Kullanilan Unsurlar

Reklamlarda ¢agrisimlar yaratarak anlami zenginlestirmek i¢in kodlar, diiz anlam-yan
anlam, mit, sembol (metafor ve metonomi) ve arketiplere basvurulmaktadir.

Iletinin {iretildigi dil kod olarak adlandirilmaktadir. Kodlara karsilikli olarak anlagsmak
i¢in ihtiya¢ duyulmaktadir. Kaynaktan hedefe iletinin gonderilmesi siirecinde kaynagin hedef
ile ayn1 kodu paylasmasi gereklidir, ¢linkii ayni kodun paylasilmamasi durumunda ileti hedefe
istenen sekilde ulasamamakta ve anlamlandirma siirecinde c¢esitli sorunlar meydana
gelebilmektedir (Kiran 2006). Berger, “kodlar, verili bir toplum ve kiiltiir i¢inde dgrendigimiz
olduk¢a karmasik ¢agrisim kaliplaridir. Zihnimizdeki bu kodlar, ya da “gizli kapilar” iletisim
araclarinda bulunan gdstergeleri ve simgeleri yorumlama tarzimizi ve yasam bigimimizi
etkiler” demektedir (Berger, 1993).

Kodlar, gostergeleri diizenleyen ve gostergelerin birbirleriyle ne sekilde iligkili
oldugunu belirleyen sistemlerdir. Kodlar tutarli olmakla birlikte, kiiltiirii meydana getirirler,
gizli ve ortiik olma 6zelligine sahiptirler, kiiltiirlere gore belirgindirler, degisirler; yalnizca s6z
konusu kiiltiir i¢in anlasilabilir nitelige sahiptirler (Kiigiikerdogan, 2011, s.184). Saussure,
gostergelerin kodlar i¢cinde diizenlendigi iki yolu, dizi (paradigm) ve dizim (syntagm) iliskileri
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olarak ifade etmektedir (Saussure, 2001°den akt. Olgudeniz ve Parsa, 2014:10). S6zdizimi,
belirlenen gostergeler birlestirilerek olusturulmaktadir. Bir dilde var olan sozciik dagarcigi
diziye, bu dilin kelimelerinden meydana getirilen bir ciimle de dizime Ornek olarak
gosterilebilmektedir.

Saussure gilindelik sohbet dilinde bir sézciigii duydugumuzda, s6z konusu seslerin
zihnimizde bir nosyonu cagristirdigini ve gecgerli toplum igerisinde s6z konusu sesin bir
sifresinin bulundugunu, herkes i¢in benzer kavrama karsilik geldigini ifade etmektedir. Barthes,
Saussure’dan farkli olarak ciimlelerin degisik konumlardaki insanlar i¢in farkli anlamlar
tagiyabilecegi lizerinde durarak, bireysel farkliliklara dikkat ¢ekmektedir (Akerson, 2005). Diiz
anlam, anlamlandirmanin ilk diizeyidir ve gostergenin gostereni ile gdsterileni arasindaki
baglantiy1 ve gostergenin digsal gergeklikteki gondergesiyle iliskisini betimlemektedir. Aslinda
gostergenin isaret ettigi, gonderme yaptig1 ifadelerin hepsi dis diinyada var olmaktadir. Bu;
nesnelerin belirgin ve bilinen, toplumca kabul gérmiis adlaridir (Elden ve dig 2005; Fiske,
1996). Bir gosterge, her durumda diiz anlam tasimamakta, bazi zamanlarda yan manalar
tasiyabilmektedir. Gostergenin kullanicilar1 arasinda duygularin, sahip olunan kiiltiirel
degerlerin ya da heyecanlarin devreye girdigi etkilesim unsurlari s6z konusu oldugunda yan
anlamsal boyuttan s6z edilebilmektedir. Diiz anlam nesnel, biligssel ve mantiklt olma gibi
ozellikler tasirken, yan anlam o&znellik, duygusallik ile cagrisimsal olma o6zelliklerini
tasimaktadir (Kiiclikerdogan, 2009).

Gliniimiizde mitleri ¢agristiran 6zelliklerden faydalanarak farkli imajlar yaratilmaktadir.
S6z konusu imajlar modern diinyanin mitlerini olusturmaktadir. Eski caglarda kullanilan
mitlerdeki efsanevi kahramanlarin yerini giiniimiizde sanatgilar, oyuncular, siyasiler gibi iin
sahibi kisiler almaktadir. Sanat, kiiltiir, toplum, felsefe artik bu modern mitlere dayanmaktadir.
Yan anlam, “Mitler” isimli ¢alismasinda Barthes tarafindan direkt olarak mit ve ideoloji ile
esitlenmistir. Barthes tarihsel bir mit analizi yapmakla birlikte modern mitlerin, yeni diinyanin
tilkketim sistemini mesrulastirmak iizere ¢alistig1 diistincesini benimsemektedir. Fiske ise bilim,
cinsiyet, basar1 gibi farkli iktidar olma bigimlerinin mesrulastirilmasini da birer mit olarak
gormektedir. Lévi-Strauss miti, bir 6ykii olarak ifade etmektedir. “Mit, icinde dolastig1 kiiltiir
acisindan Onemli olan ikili karsithk kavramlarindaki derin yapilarin 6zgiil ve yerel bir
doniisiimudiir” (Fiske, 2014). Tiim toplumlar, 6nce kendilerini dogadan farklilagtirir ve kiiltiirti
olustururlar, ardindan da kiiltiirel alan1 dogallastirmaya c¢alisirlar. Mitler yagantimiza tam da bu
noktada girer ve dogallastirici, ¢eliski giderici 6zellik gosterirler. Mitler zaman igerisinde sosyal
degisimleri tabiatin bir kismi olarak sunmakta ve tarihsel aslini gizleyerek mitin ayni zamanda
adil goriinmesini saglamaktadir (Barthes, 2005; Elden vd., 2005; Fiske, 2014).

Simge; benzerlik ve uzlagsma baglantisi i¢inde soyut ve sayilamayan tek bir gosterilene
gonderme yapan gorsel bir formdur. Bir ¢ocugun bos zamanini degerlendirmek i¢in bir
giivercin resmi ¢izmesi gorsel bir gdstergeyken, bu giivercin resmini Birlesmis Milletler
binasina asmasi gorsel gostergenin bir bigim alarak simgeye doniismesini saglamaktadir (Kiran,
2006). Metafor, bilinmeyeni bilinen bir formun o6zelliklerine benzeterek aktarmaktir.
Aralarinda benzetme yapilan nesnelerin aslinda birbiri ile iliskisi bulunmamaktadir, fakat
bellegimiz hayal giicii yardimiyla bir kiyaslama yapmakta ve benzetme gergeklesmektedir
(Elden vd.,2005). Simgeleri anlamak i¢in metafor (egretileme) ve metonim (diizdegismece)
terimlerinin irdelenmesi gerekmektedir. insan merkezli olan metafor (egretileme), egemen bir
kiiltiiriin belli bir ddnemini ve diisiince bi¢imlerini de yansitir. Bizleri ger¢ek diinyadan alarak
baska bir yere gotiiriir ve birbirinden uzak hakikatleri yakinlastirir. Metaforun benzerlik
iliskisinde, benzeyenin benzetilen yerine gecmesi (ya da tersi) durumu s6z konusudur. Yani,
sz konusu benzetme iliskisinin somut benzeyen ile soyut benzetilenden olustugu goriiliir.
Bazen tersi durumlar da yasanabilir ve somuttan soyuta da gidilebilir (Kiran 2006). Metonim
ise biitiiniin kiiglik bir parcasinin, biitiinii temsil etmesidir. Uygun adim yiiriiyen postallt
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ayaklari biiyiik bir ordunun varligini temsil etmesi ya da takvimden diisen yapraklarin gecen
zamanin ¢agrisimi olmasi metonime 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Elden vd., 2005).

Anlam bilesenlerinin bir 6gesi ve anlam1 meydana getirici bir unsur olarak metaforlar
ve metafor tiirleri pek ¢ok filizof, gostergebilimci, retorik¢i ve dilbilimci (Aristo, 1995; Barthes,
1996; Richards, 1936; McQuarrie, 1990) tarafindan ilgi duyulan bir konu olmustur.
Reklamlarin dilinde de sik¢a kullanilan metaforlar, bir seyin 6z anlamindan farkli sekilde,
benzer farkli bir kavramin ismiyle kullanilmasidir. Dilbilim ile ilgilenen Sperber ve Wilson,
metaforlarin kelimeler ile ifadeler arasinda beklenmedik, olagan dis1 benzerlikler kurdugunu
ifade etmektedir (Caglar, 2019). “Diiz anlamli dil, geleneksel olarak kelimenin ‘tam’ ve
‘gercek’ anlamini iizerinde tasirken, metaforlar diger tiim retorik unsurlar gibi dilin 6zel
kullanimlar1 arasinda yer almaktadir” (Bat1, 2007).

Reklamlarda anlatimin zenginlestirilmesi i¢in kullanilan bir diger 6ge de arketiplerdir.
Arketipler Jung’a gore ortak bilingdisinda bulunan temsili resimlerdir (Yakin, vd. 2014).
Sozciik anlami ilk model olan arketipler, tiim insanligin ortak bilin¢diginda yer alan “ilksel
imgelerden” olusmaktadir. Bu imgeler olgu ve olaylarin daha hizli bir sekilde algilanmasini
saglayarak onlara belli sekillerde yanit verilmesine yardimei olmaktadir (Burger, 2006, s.157).
Anlam olusturma ve bu anlamlarin yonetiminde reklamlarin iistlendigi rol biiyilk onem
tasimaktadir ve Mark ve Pearson (2001) tarafindan tanimlanan on iki arketip, duygulara yonelik
markalasma siirecinde reklam ve marka iletisiminde kullanilan diger araglar agisindan énem
tagimaktadir (Kurultay, 2017; Boyact, 2019).

Cesur, disiplinli, rekabet¢i, meydan okuyan, zorluklar1 asan, ahlaki {istiinliikleri ile
sorunlar1 ¢ozen, kararli ve ilham verici olma (Batey, 2008: 42) ozelliklerine sahip arketip
Kahraman (The Hero) Arketipidir. Yaratici (The Creator) Arketipinin kisiligi yenilik¢i, sanatg1
ve hayalcidir (Faber ve Mayer, 2009: 309). Bir vizyonu gergeklestirme amaci olan Yaratici
Arketip, kalict degerleri olan Ogeler ortaya koymak istemektedir (Yilmaz, 2018). Kral-
Hiikiimdar (The Ruler) Arketipi, otorite sahibi, yonetici olma yetenegine ve gii¢lii olma istegine
sahiptir. Inatg1, bazi durumlarda acimasizdir. Baskinligi yardimiyla digerlerini kontrol eder
(Faber ve Mayer, 2009:309). Asi (The Outlaw) Arketip, isyankar, devrim yapan, intikam
pesinde olan, boliicii, acimasiz, tabulari1 yikan, baskici otoritelere kars1 gelen, zarar veren ve
rahatsiz edendir (Batey, 2008:40). Saf (The Innocent) Arketipi ise giivenilirdir, inangli, erdemli,
iyimser, mutlu, pozitif, hayata karsi iimit besleyen, algakgoniillii ve sakin olma ozelliklerine
sahiptir (Mark ve Pearson, 2001:53; Batey, 2008: 41). Siradan Insan (The Regular Guy)
Arketipi emekgidir ve halkin igindendir. Azimli ve erdem sahibidir. Kaderci olma ve algak
gonilliilik ozelligine sahiptir (Faber ve Mayer, 2009: 309). Sihirbaz, biiyiicli, saman,
iyilestirici, cad1 ve kahin seklinde goriilebilen Sihirbaz (The Magician) Arketipi, dogal giiglerle
ilgilidir ve hayalleri gerceklestirmeyi amaglar (Batey, 2008: 40). Ebeveyn, arkadaslik sevgisi
ya da kutsal sevgi seklinde gosterilebilen Asik (The Lover) Arketipi, icten, romantik, sehvetli
ve Ozellikle tutkuludur (Batey, 2008: 38). Soytar1 (The Jester) Arketipinin temel arzusu, ani
yasamak ve keyfini ¢ikarmaktir. Amacini gergeklestirmek i¢in oyun oynamak, sakalar yapmak
ve eglenceli olmak takip ettigi stratejilerdir (Faber ve Mayer, 2009: 197). Bilge (The Sage)
Arketipine gore daha iyi bir diinya ancak 6grenme ile miimkiin olur. Ermis, usta, filozof, bilim
insani, uzman, égretmen olarak sekillendirilir (Kurultay, 2017). Yardimsever-Koruyucu (The
Caregiver) Arketipinin ozellikleri arasinda koruyucu, yardimsever, sefkatli ve comert olusu,
iyiliksever, giivenilir, empati sahibi olmasi gibi nitelikler yer alir (Batey, 2008: 38). Kasif (The
Explorer) Arketipi ise kesfetmek ister. Iyi bir gdzlemcidir, devaml1 hareket halinde, gezgin ve
maceracidir. Yerinde duramamasi, 6zgiirliige diiskiinliigii genel nitelikleridir (Batey, 2008: 37;
Faber ve Mayer, 2009: 3).
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Gorildigi tizere s6z konusu arketipler farkli kisilik 6zelliklerine sahiptir ve reklamlarda
kullanilmalar1 durumunda izleyicilerde farkli cagrisimlar yaratilmasina ve anlamin
zenginlestirilerek reklam mesajinin daha gii¢lii olmasina imkan taniyabilmektedir.

Amag ve Yontem

Bu calismanin amaci, telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gésteren ve genis bir hedef
kitlesi olan Turkcell markasinin “Turkcell Fiber’den Ailelere Fiber Destek!” isimli reklam
filminin gostergeler araciligiyla yarattigi cagrisimlari, gorsel, isitsel, dilsel kodlar ve bu
kodlarla (anlatim 6geleri) verilmeye ¢alisilan mesajlar1 gdstergebilim araciligiyla incelemektir.
Calismada reklam filminin analizinde gostergebilimden faydalanilmistir. Gostergebilim dil ile
alakali ve dilsel olmayan gostergeler ile ilgilenmektedir. Bir kavram, nesne veya olay yerine
gecerek onu simgeleyen, ona isaret eden goriintli, yazi ya da resim gosterge olarak
tanimlanmaktadir. Gostergebilim temel olarak gostergeye, gostergenin meydana getirildigi
sistematik diizene ya da kodlara ve gostergenin, sistematik diizenin veya gostergeyi olusturan
kodlarin tasidig kiiltiirel altyap1 ya da dokular1 incelemeye odaklanmaktadir (Fiske, 1996).

Reklamlar da benzer bi¢cimde bir {iriiniin hedef aliciya tanitiminda ve tiiketicileri s6z
konusu iiriin veya hizmeti tercih etmeye ve bunun i¢in maddi bir bedel 6demeye ikna etme
cabalarinda kiiltiirel degerleri kullanmaktadir (Olgundeniz ve Parsa, 2014, s.98). Bu baglamda
calismanin analiz boliimiinde reklam filminin degindigi ¢esitli kiiltiirel kodlar 6n plana
cikartilacak, reklam metninde kullanilan dilsel ve gorsel gostergeler yorumlanarak, yan
anlamlar araciligiyla yaratilan cagrisimlar belirlenerek; farkli anlamlarin nasil meydana
getirildigi, birbiriyle iliskili olan gostergeler ve metaforun hangi nedenle kullanildigi analiz
edilecektir. Bu analizler Oncesinde ilgili reklam filminin goriintiisel anlatimlart
gerceklestirilecek, reklam filmindeki gostergeler Roland Barthes’1in ortaya koymus oldugu diiz
anlam/yan anlam ayrimindan faydalanilarak ¢6ziimlenecektir.

Reklam ¢oziimlemesinde bilimsel bir c¢oziimleme yontemi olan yapisalct ve
gostergebilim yonteminin getirdigi “amacli 6rneklem” yontemi ile 6rneklem olusturulmustur.
Bu yontemde aragtirmaci, arastirmanin amacina en uygun buldugu 6rneklemi kendi yargilarina
ve edindigi bilgilere gore segmektedir. Buradaki amag, aragtirma probleminin cevaplanacagi
inancidir (Altunisik vd. 2010, s.141). Bu baglamda “Turkcell’den Ailelere Fiber Destek!” isimli
reklam filmi orneklem olarak secilmistir. Bu markanin secilmesinin nedeni markanin
Tiirkiye’de uzun yillardir faaliyet gostermesi, bir Tiirk markas1 olmasi, genis bir hedef kitlesinin
olmasi ve kitle iletisim araglarinda reklamlarinin sik¢a yer almasi olarak ifade edilebilmektedir.

Arastirmanin Hipotezleri
Calismanin hipotezleri su sekilde siralanabilmektedir:
H1: Reklamda kullanilan ¢agrisimlar reklamin anlam giiciinii etkilemektedir.
H2: Marka, reklamlarinda ¢agrigim yaratmak icin cesitli gostergesel simgelere bagvurmaktadir.
H3: Reklamda kullanilan dilsel kodlar cesitli yan anlamlar barindirmaktadir.
H4: Reklamda kullanilan ¢agrisimlar anlam aktarma islevini yerine getirmektedir.
Bulgular ve Yorum

Reklam, dramatik bir miizik ve aglayan asker tiniformali {izerinde ¢esitli mithimmat
olan ii¢ erkegin ekranda goriinmesiyle baslamaktadir. Daha sonra ekrana elinde mizrak ve
kalkan olan, yiizleri boyali uzun sach, kizil sakallarinda ¢esitli boncuklar ve baslarinda
geleneksel boynuzdan bir sapka ve sovalye kaski olan bir kadin ve dort erkek gelmektedir ve
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bu kisilerin de yiizlerinde hiiziinlii ve aglamakli bir ifade bulunmaktadir. Ayrica bu kisilerin

iistiinde lizgiin bir emoji yer almaktadir.

Evinizde Fiber Keyfi 3 Ay Ucretsiz ve Turkcsy

Resim 1: Reklam Filminden Kareler (Youtube, 2019, Turkcell’den Ailelere Fiber Destek Reklam Filmi

https://www.youtube.com/watch?v=W--shofpHZ0)

Reklamda yer alan askerlerin iizerlerinde “cano55”, ‘“canisi15”, “tapman” yazdigi
goriilmektedir. Burada kendilerinin bir savas oyununun karakterleri oldugu anlagilmaktadir.
Reklami yapilan iirlintin fiber internet hizmeti olmasi goz 6ntinde bulunduruldugunda buradan
internet hizmeti vasitastyla savag oyunu oynanabilecegine vurgu yapildig1 sdylenebilmektedir.
Askerlere “cano” ve “canist” isimleri verilerek Tiirk kiiltliriintin 6n plana ¢ikarildig: “tapman”
isimli askerin ise yabanci bir kullanicinin kullandig1 rumuz oldugu ¢ikarimi yapilabilmekte ve

bu oyunlarin diinya {izerinde bir¢ok farkl

cikarilabilmektedir.

Tablo 1: Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Asker iiniformasi ve Kisilerin savasa
mithimmat giden askerler
olmast
Nesne “cano55”, “canisi15”, Kisilerin bir savas
“tapman” rumuzlari oyununun
karakterleri olmasi
Nesne “cano55”, “canisi115”, Cano ve Canisi ile
“tapman” rumuzlari Tiirk kiiltiiriine
vurgu yapilirken
Tapman ile yabanci
bir kiiltiire vurgu
yapilmasi
Insan Boynuzdan sapka, sovalye | Viking kiiltiiriiniin
kask1, mizraki kalkan, yiiz temsili
boyasi, uzun sag, kizil sakal,
sakala takilan boncuklar,
oOrgiilii saclar
Mekan Salon Cekirdek bir ailenin
evine ait bir oda
Miizik Dramatik, hiiztinlii Tiirk Duygusal durumu
ezgileri desteklemek
Nesne Uzgiin emoji Hiiziinli ortam1

desteklemek

kisiyle birlikte oynanabilecegi anlami

Ikinci gorselde onde
duran ve gorselin
arkasindakilerin lideri
oldugu cikarimi
yapilabilecek kisinin elinde
bulunan mizrak ve
arkasinda bulunan kisilerin
kullandi1g1 boynuzdan
sapka, sOvalye kaski,
kalkan gibi unsurlar ile
kisilerin ylizlerini
boyamasi, sakallarinin kizil
olmas1 ve boncuklar ile

donatilmasi, saglarinin
orgiilii olmasi gibi unsurlar
Viking olduklar1
cagrisimina yol agmaktadir.
Kisilerin yiizlerinde
bulunan  aglamakli  ve
hiiziinlii ~ ifade  hemen

baglarinin iistiinde yer alan
lizgin  bir emoji ile
desteklenmektedir.  Arka
planda c¢alan ve Turkcell’in
cingilinin yavaglatilmis ve
Tiirk ezgileri ile hiizlinli
hale getirilmis miizik ise
kisilerin {izgiin hallerini
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desteklemek icin kullanilmaktadir.

Daha sonra ekrana odadaki herkesin goriilebilecegi genis bir agidan bakildig: bir gorsel
gelmektedir. Odada birbirinden farkli ve cesitli bir¢ok karakterin oldugu goriilmektedir.
Odadakilerin hepsinin yiiziinde hiiziinlii bir ifade bulunmaktadir ve hepsi aglamaklidir. Daha
sonra koltukta oturan ve bir aile oldugu anlasilan bir anne baba ve ¢ocuktan olusan karakterlere
yakin ¢ekim yapilmaktadir ve baba karakteri “Yani...” diye konusmaya basladigi anda ekranda
kisa boylu, uzun kulaklar1 olan geleneksel giyimli bir karakter aglayarak odadan ¢ikmaktadir.
Bu esnada herkes bu giden karakterin arkasindan iiziintii ile bakmakta, aile de s6z konusu
karaktere tiziildiigiinii belli eden mimik ve hareketler sergilemektedir. Ekrana yine Viking
karakterleri gelmekte ve onlara odaklanilarak aglamalar1 goz oniine serilmektedir.

A
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Resim 2: Reklam Filminden Kareler (Youtube 2019, Turkcell’den Ailelere Fiber Destek Reklam Filmi
https://www.youtube.com/watch?v=W--shofpHZ0)

Ekranda sedyede taginan ve lizerinde bir spor kuliibiine ait oldugu anlagilan formasi olan
bir sporcu, elinde basketbol topu olan forma giymis ve uzun boylarindan basketbolcu oldugu
anlasilan uzun boylu 3 siyahi erkek, oniinde ocak ve tencere olan as¢1 giysili bir erkek,
Turkcell’in uygulamalarindan olan Fizy’nin logosu, elinde kizak olan, kayak giysileri ve
iizerinde kar parcalar1 olan bir kayakei, sirt1 doniik bir kadin ile erkek ve yanlarinda hiiziinlii bir
bi¢imde oturan ve gocuklart oldugu tahmin edilen kii¢iik bir kiz, koltukta oturan ¢izgi film
karakteri bir kedi, hamile bir kadin, onun yaninda bagortii takan orta yaslarda bir kadin ve takim
elbiseli, biyikl bir erkek, arkalarinda basinda kasketli biyikli bir erkek ve basortiilii, giindelik
elbiseli bir kadin, havada asili duran 1siklar sagan beyaz giysili bir kadin, savas siperinde asker
tiniformal1 askerler, bir adet dev, Vikingler, sar1 renkli mekanik bir robot, pembe giysili 3 adet
kiz, lizerinde “like” isareti olan kediler, birbirine sarilmis legodan karakterler, odanin tam
ortasinda Turkcell TV+’1n logosu bulunmaktadir. Bu denli farkli gostergesel simgenin bu
karede gosterilmesi ile reklamda bir¢ok ¢agrisim yapilmaktadir. Bu ¢agrisimlar Turkcell’in
uygulamalarina ve fiber internet hizmeti ile kisilerin ulagabilecegi bircok hizmete vurgu
yapmaktadir. Bu hizmetler arasinda filmler, diziler, yemek programlari, ¢ocuklara uygun
programlar, oyunlar, spor miisabakalari, fotograf paylasim uygulamalari, video izleme
hizmetleri olarak sayilabilmektedir.
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Tablo 2: Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Sedyede tasinan sporcu Turkcell Fiber internet ile futbol
miisabakalarinin kesintisiz
izlenebilecegi
Nesne Fizy logosu Turkcell’in =~ miizik  dinleme
uygulamasi olan Fizy’e Turkcell
fiber internet araciligiyla
ulasilabilmesi
Insan Siyahi, Uzun Boylu, Forma giymis | Basketbol oyunculari ve Turkcell
erkekler Fiber araciligiyla  basketbol
maglarinin izlenebilmesi
Dilsel kod Skorboard’da yazan FBR-MDM | Bir basketbol miisabakasinin
yazilari taraflann  seklinde Fiber ve
Modem’in birbirine karsit olarak
gosterilmesi
Insan Erkek, kadin ve ¢ocuk Cekirdek bir ailenin temsil
edilmesi
Insan Hamile kadin, yash kadin, biyikli | Geleneksel bir Anadolu ailesi ile
geng erkek, kasketli biyikli bir | Tiirk dizilerinin temsil edilmesi ve
adam, bag ortiilii, elbiseli bir kadin | Turkcell Fiber araciligiyla bu
dizilerin izlenebilecegi
Insan Kizakli, kar gozIikli, tizerinde kar | Turkcell Fiber internet ile kisilerin
kalintilar1 olan teleferik {izerinde | yaptiklar1  etkinlikleri  sosyal
asihi bir kisi ve tizerinde sosyal | medya iizerinden paylasabilmeleri
medyada begeni anlamina gelen like | veya  baskalarinin  paylastigi
ikonu gonderileri anlhik olarak
begenebilmeleri
Insan Siper lizerinde oturan, askeri giyimli | Turkcell Fiber ile kisilerin savas
kigiler oyunlari oynayabilmeleri
Nesne Cizgi film karakteri olarak kedi Turkcell Fiber ile gocuklarin ¢izgi
filmler izleyebilmesi
Insan Oniinde ocak ve tencere bulunan | Turkcell Fiber araciligiyla yemek
asc1 giysili bir erkek programlarinin izlenebilmesi
Insan Kisa boylu, pelerinli, uzun kulakli, | Turkcell Tv+’da yer alan Hobbit
bir insan filmine ¢agrisim yapilmasi
Insan Dev Turkcell Tv+’da yer alan Dev
Avcist Jack filmine cagrisim
yapilmasi
Insan Vikingler Turkcell Tv+’da yer alan Viking
dizisine ¢agrigim yapilmasi
Nesne Sar1 robot Turkcell Tv+’da yer alan
Transformers filmine c¢agrisim
yapilmasi
Nesne Kedi gorseli Turkeell Fiber ile kedi
videolarimin  ve  gorsellerinin
izlenilip begenilebilmesi
Nesne Birbirine sarilan legolar Turkcell Tv+’da yer alan Lego

Filmi’ne ¢agrisim yapilmasi
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Insan Pembe giyimli 3 geng kiz Turkcell Fiber ile genglik
dizilerinin izlenebilmesine
cagrisim yapilmast

Insan Beyaz giyimli, 151k sacan kralice Tv+’da bulunan Harlots dizisine
cagrisim yapilmast

Nesne TV+ logosu Turkcell Fiber ile Tv+ 1n
kullanilabilmesi

Reklam filminin devaminda baba karakteri ““Yani aradik hizlica geldiniz. Ama dedigim
gibi bu ara masraflar arttigindan Fiber’i biraz erteleyecegiz” demektedir. Bu esnada ailenin
diger iiyeleri anne ve ¢ocuk da hiiziinlenmekte ve aglamaktadir. Ve hiiziinlii miizik devam
etmektedir. Replik “Kusura bakmayin Randar Bey. Hanimagam, sinsi gelin sizi de buraya kadar
yorduk. Sana da giile giile Cukupi” demekte ve tiim aile kedi karakterine iizglince el
sallamaktadir. Kedi de aglayarak onlara el sallamaktadir. Daha sonra Randar olarak ifade edilen
Viking lideri “And than we, slowly slowly” demekte ve eliyle gitme isareti yapmakta alt yazida
ise “o zaman biz yavasg yavas kalkalim” ifadesi yer almaktadir.

. Vo
pmier Turkcell Superonline milkiyetindedir ve stoklarla sinirlidir, abonelik iptalinflliik iptalinde iade edilmediginde aboneye faturalandirilir. Bireysel misterilere kul
- - .

O zaman'biz yavas yavas| kglkallm.

diginde aboneye faturalandirilir. Bireysel musterilere kurulumiarin %80 48 sacflerilere kurulumlarin %80'i 48 saat altinda gergeklesir, 22:00-08:00 arasi dahil

Resim 3: Reklam Filminden Kareler (Youtube, 2019, Turkcell’den Ailelere Fiber Destek Reklam Filmi
https://www.youtube.com/watch?v=W--shofpHZ0)

Reklam filminin bu boliimiindeki gostergesel simgeleri su sekilde agiklamak
mimkiindiir: “Aradik hizlica geldiniz” ifadesi kisilerin Turkcell Fiber internet talep edildiginde
talebe hizlica yanit vererek evlere kurulum i¢in geldigi anlamina gelmektedir. “Bu ara masraflar
arttigindan” climlesi sdylendiginde ¢ocuklari olan kiza yakin plan yapilmasi ¢cocugun okul vb.
masraflarindan dolay1 giderlerin arttig1 yan anlamimi tasimaktadir. “Kusura bakmayim Randar
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Bey” ifadesi, Vikinglerin lideri Ragnar’a ¢agrisim yapmaktadir. “Cukupi” ifadesi Tv+’da yer
alan Pikacgu filmine génderme yapmakta, “‘Hanimagam, sinsi gelin” dilsel kodlar1 ise geleneksel
Tiirk film ve dizilerine génderme yapmaktadir.

Bu sahne ile birlikte ailenin Turkcell Fiber’i maddi yetersizlik nedeniyle ertelemek
zorunda olusundan dolay1 reklamda yer alan tiim karakterleri igeren dizileri, filmleri, oyunlari,
iiriin ve hizmetleri kullanamayacaklari; bu durumun hem ailenin hem de tiim karakterlerin
aglamasina ve iiziilmesine yol actig1 anlagilmaktadir. Viking liderinin “O zaman biz yavas
yavas kalkalim” ciimlesi Tiirklerin giinliik dilde sikca kullandig: bir ifade olup Viking kiiltiirii-
Tirk kiltiri arasinda bir anlam aktarimi yapilmaktadir. Bu ifade Turkcell Fiber
baglanamayacagi i¢in “Viking dizisinin artik izlenemeyecegi” yan anlamini tagimaktadir.

Tablo 3: Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Dilsel Kod “Aradik  hizlica  geldiniz” | Turkcell Fiber internet talep
climlesi edildiginde talebe hizlica yanit
vererek evlere kurulum igin
geldigi
Dilsel Kod “Randar Bey” Vikinglerin lideri Ragnar’a
cagrisim yapilmast
Hayvan Kedi Cukupi Tv+’da yer alan Pikacu filmine
cagrigim yapilmasi
Dilsel Kod “O zaman biz yavas yavas | 1. Tirklerin ginliik dilde sikca
kalkalim” kullandig1 bir ciimle olmasi
nedeniyle Tiirk kiiltiiriiniin
vurgulanmast,

2. Bu ciimleyi bir Vikingli’nin
kurmasi ile kiltirel anlam
aktarim

3. Turkcell Fiber
baglanamayacag i¢in “Viking
dizisinin izlenemeyecegi” yan

anlami
Miizik Dramatik,  hiizinlii =~ Turk | Duygusal durumun
ezgileri desteklenmesi
Nesne Pembe boynuzlu at Turkcell Tv+’da yer alan My

Little Pony ¢izgi filmine
cagrisim yapilmasi

Reklamin devaminda “Bir dakika, bir dakika” dis sesi duyulmakta ve odadakiler
merakla arkasini doniip odaya yeni gelen kisiye bakmaktadir. Igeriye Turkcell ¢alisani oldugu
anlasilan geng bir erkek girmekte ve “Siz internet masrafini diistinmeyin. Turkcell Fiber’in ilk
iic ay1 bizden” demektedir. Bu esnada ekranin saginda ilk 3 ay licretsiz yazis1 belirmektedir.
Geng adam odaya girdiginde reklam filminin basindan beri mutsuz olan emoji saskin bir hale
gelmekte, gen¢ adam repligini bitirdikten sonra emoji ile birlikte herkes giilimsemekte,
alkislamakta, mutlulukla seving nidalar1 atmaktadir. Daha 6nce ifade edilen skorboardda Fiber
tarafinda 09- Modem tarafinda 05 yazmaktadir. Ayrica kedilerin {izerinde like (begeni)
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anlamina gelen rakamlar hizlica yiikselerek 4 ve 7 iken; birinde 61 digerinde 70 olmaktadir.
Bu esnada reklamdaki anne ve baba birbirine sarilmaktadir. Ekranda sevinen karakterlerin
gorlntiisii yer alirken ekrana Turkcell’in maskotlari Emocanlar ve 1siklar1 yanan modem
goriintiisii gelerek dis ses “Turkcell Fiber’den ailelere fiber destek! Evler internetle dolup tagsin
diye Turkcell Fiber’de ilk ii¢ ay iicretsiz. Ustelik Turkcell’liyseniz dort ay iicretsiz. Hemen
araym gelip kuralim.” demektedir. Emocanlar sevingle dans ederken ekranda kampanya ile
ilgili detaylar yazi olarak ekrana gelmektedir. Turkcell’in logosu ve “Turkcell’le baglan hayata™
slogan1 ekrana gelerek reklam sonlanmaktadir.

<K 3AY
B<UCRETSIZ -

-08:00 aras dahil degildir. Hiz bina konumu, altyap, cografi sartiar @idir. Hiz bina konumu, altyapi, cografi sartlar, sebeke yogunlugu ve cihaza gére|
[ 7y 3

1 onerilir. Degisiklik ha

ik 3 ay
a . licretsiz!

Turkeelfle baglan hayata

Resim 4: Reklam Filminden Kareler (Youtube, 2019, Turkcell’den Ailelere Fiber Destek Reklam Filmi
https://www.youtube.com/watch?v=W--shofpHZ0)

Reklamin bu boliimiinde odaya herkesi sevindirecek bir haberle gelen Turkcell ¢alisan
adeta kurtaric1 gibi bir metafor {istlenmektedir. Bu kisinin ayn1 zamanda Kahraman (hero)
arketipini Ustlendigi de sdylenebilmektedir. Odaya yeni birinin gelmesi ile birlikte herkesin
yiiziinde beliren sagkinlik ifadesi emoji ile de desteklenmektedir. Ortamdaki herkesin odaya
giren Turkcell ¢alisanini alkislamasi ve omuzlarindan tutarak destek vermesi kisiye kahraman
arketipinin ¢agrisimini atfetmekte ve kurtarici roliinii gliglendirmektedir. Turkcell ¢alisaninin
haberi verdikten sonra 6zellikle ailenin sevinmesi, maddi durumu elvermeyenler i¢in dahi
Turkcell Fiber’in bu teklifinin ¢ok uygun ve elverisli oldugu yan anlamin1 barindirmaktadir. Bu
esnada Turkcell’in cingilinin dramatik ve yavaglatilmis halinden hareketli ve canli bir yapiya
doniismesi degisen hiiziin duygu durumunun mutluluga donligmesine vurgu yapmaktadir.
Kedilerin iizerindeki begeni sayilarinin artmasi yine verilen bu haberin begenilmesine ve
Turkcell Fiber kullanimimin devam etmesi vesilesi ile begeni almanin ve bagkalarinin
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gonderilerini begenmenin devam edecedi anlamini barindirmakta ve sayilarin ¢ok hizlica
yiikselmesi Turkcell Fiber’in hizina gonderme yapmaktadir. Ekrana Turkcell’in maskotlari olan
iki adet Emocan goriintiisii gelmektedir. Bu Emocanlarin “Organik Emocan” ve “Datakan”
isimli emocanlar oldugu goriilmektedir.

Organik Emocan ile ilgili Turkcell’in internet sitesinde “Emocanlar’in en dogali
Organik Emocan. Reklamlarimizda oynama kararini astrologuna danisarak aldi. Ne mutlu ki
gezegenlerin agis1 bizi gosteriyormus. Yemeklerden kinoa ve avokado, sporlardan pilates ve
yoga sever.” aciklamasi yer almaktadir. Romantik, hassas, ince huylu olarak ifade edilebilen
Organik Emocan kendini romantik ve sevgi kelebegi olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda
Organik Emocan’in Asik (Lover) arketipini ve “entel” metaforunu yerine getirdigi
sOylenebilmektedir. Datakan Emocan ile ilgili olarak “Turkcell’in teknoloji sever
miisterilerinin sesi olmay1 hedefler” bilgisi yer almaktadir. Reklamda “ilk 3 ay iicretsiz”
yazisinin Datakan’in teknolojik gozliiglinden ekrana yansimasi bu Emocan’in teknolojik,
yenilik¢i, yaratici, ¢ok yonlii diisiinebilen ve ileri goriislii bir yapida olmasini ve yaratici
(Creative) arketipini yerine getirdigi yan anlamlarmi barindirmaktadir. Ayrica ekranin tam
ortasina odak noktaya, reklamin ana yildiz1 olarak Turkcell Fiber Modem yerlestirilmis ve ona
vurgu yapilmistir. Organik Emocan tek basmma modemin yanindayken modemin isiklarinin
kapali olmas1 modemin ¢alismadigi anlamini tasimaktayken, teknolojiyi simgeleyen Datakan
Emojisinin ekrana gelmesiyle birlikte modemin calistigin1 gosteren yesil 1siklar yanmaya
baslamistir. Bu metafor kisilerin internete baglanabilmek igin yenilikleri takip etmesi ve
hayatlarinda teknolojiye yer a¢malar1 gerektigi seklinde yorumlanabilmektedir. Reklamin
sonunda yer alan “Turkcell’le baglan hayata” slogani yine hayattan uzak kalmamanin
metonomisi olarak Turkcell markasin1 vurgulamaktadir ve “baglanmak” fiili yan anlam
icermektedir.

Tablo 4: Gostergelerin Coziimlenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Turkcell galigani Umutsuzluk igindeki reklama
adeta kurtaric1 biri gibi giren
kisi umutsuzluk karsisinda bir

umut 15181 roliinii
iistlenmektedir.
Insan Haberi alan ailenin sevingle | Maddi durumu elvermeyenler
alkiglamasi icin dahi Turkcell Fiber’in bu
teklifinin ¢ok uygun ve elverisli
oldugu yan anlamini
barindirmaktadir
Nesne Begeni sayilarinin artmasi Turkcell Fiber kullaniminin

devam etmesi vesilesi ile begeni
almanin ve baskalarimin
gonderilerini begenmenin
devam  edecegi  anlamim
barindirmakta ve sayilarin ¢ok
hizlica yiikselmesi Turkcell
Fiber’in  hizina  gonderme
yapmaktadir.

Maskot Organik Emocan Organik  Emocan’in  Agik
(Lover) arketipini ve “entel”
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metaforunu yerine getirdigi
sOylenebilmektedir.

Nesne Datakan Emocan’in teknolojik | Teknolojik, yenilikgi, yaratici,
gozlugii cok yonlii diisiinebilen ve ileri

goriislii olan Emocan’1n yaratici
(Creative) arketipini  yerine
getirdigi  yan  anlamlarim
barindirmaktadir.

Mekan Odak noktaya yerlestirilen | Reklamin yildizinin Turkcell
Fiber Modem Fiber Modem oldugu

metaforunu yerine
getirmektedir.

Olay Datakan Emojisinin  ekrana | Kisilerin internete
gelmesiyle birlikte modemin | baglanabilmek igin yenilikleri
calistigim1 ~ gosteren  yesil | takip etmesi ve hayatlarinda
1s1iklarin yanmaya baglamasi teknolojiye =~ yer  agmalar

gerektigi seklinde
yorumlanabilmektedir.

Miizik Hareketli Turkcell Jingle’1 Mutlulugu temsil etmektedir

Dilsel Kod Turkcell’le baglan hayata Yasamdan wuzak kalmamak,

hayata baglanmanin metonimisi
olarak Turkcell markasi

Sonug¢

Reklamin amaclar1 en yiiksek sayida tiliketiciye erismek ve tiiketici ile tirlin/hizmet
arasinda kuvvetli bir bag yaratmak, ilgili iiriinii tanitmak, marka degerini artirmaktir. Reklam
ajanslart ile isletme sahipleri pazarda giiclii bir konum elde edebilmek adina reklam stratejileri
izlemekte, farkli yontemlerle hedef kitleleri ikna etmeye caligmaktadirlar. Yasadigimiz
teknoloji ve tiiketim devrinde rakiplerden farkli olmak ve siyrilmak giderek daha
zorlagsmaktadir. Tiiketiciyi ikna etmek artik bir¢ok firmanin kurulmasi ve hedef kitlelerin yeni
iletisim teknolojileri ve sosyal medya gibi kanallarin da etkisiyle daha bilingli hale gelmesi
sonucu daha fazla ¢aba ve strateji gerektirmektedir (Rubio-Hernandez, 2011). Bu baglamda
reklamlarda dilsel metaforlar ve gostergesel semboller sik¢a kullanilmaktadir.

Reklamda gosterilenden daha fazlasinin c¢agrisimlar yoluyla aktarilmak istendigi
arastirma sonucunda ortaya konulmustur. Bu kapsamda reklamda kullanilan c¢agrisimlarin
reklamin anlam giiclinii zenginlestirdigini ve HI1 hipotezinin dogrulandigini sdylemek
mimkiindiir. Yapilan analiz sonucunda reklam metinlerinde ¢agrisimlar yaratmak i¢in c¢esitli
gostergesel simgelere basvuruldugu bulgusuna ulasilmis, bu da H2 hipotezinin dogrulandigini
kanitlamistir. Reklam filminde kullanilan bir¢ok dilsel kodun diiz anlamlariin yan1 sira yan
anlamlar1 barindirdigi bulgusuna ulagilmistir. Bu bulgu H3 hipotezini dogrular niteliktedir.
Reklamlarda kullanilan ¢agrisimlar yoluyla tiiketicilere gosterilenden farkli anlamlar
aktarilmak istenmekte bu mesajlar gostergebilimsel c¢oziimleme araciligiyla agikliga
kavusturulabilmektedir. Bu bulgu H4 hipotezinin dogrulanmasini saglamaktadir.

Incelenen reklam filminde mesajlar cagrigimlar aracihigiyla fiziksel ve somut
gergekliklerinin Otesinde soyut degerlere isaret etmekte ve bu noktada gostergesel sistemlerden
yararlanilmaktadir. Uretilen metaforlar tiiketiciyi toplumsal ya da mitsel bir dykiiye davet
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etmekte ve anlamin zenginlesmesine, okuyucunun {iriin ile yasami arasinda imgesel bir bag
kurmasina yol agmaktadir.

Reklam filmi icerisinde ¢esitli karsitliklar barmdirmaktadir. Uziintii-mutluluk,
umutsuzluk-umut 1181, dramatik miizik-hareketli miizik, teknolojik geri kalmislik- teknolojiye
ayak uydurmak, geleneksel aile-modern aile, maddi imkansizlik-maddi imkanlar bu karsitliklar
olarak sayilabilmektedir. Reklam filmini izleyen kisiler Turkcell Fiber kullanmadiklari takdirde
nasil umutsuz ve mutsuz bir durum ile kars1 karsiya kalacaklarini anlamakta ve bu karsithiklar
sayesinde zihinlerinde markaya dair daha somut bir imaj yaratabilmektedir.

Reklamda kullanilan ve gostergesel ¢oziimlemelerde detaylar1 verilen tiim gostergesel
simgeler Turkcell Fiber’in yeniliklerden ve hayattan geri kalmamak igin kullanilmasi
gerektigine vurgu yapmaktadir. Reklamda kisiler Turkcell Fiber kullanmaz iseler birgok
filmden, uygulamadan, diziden, oyundan ve internet araciligiyla faydalanabilecek bir¢ok
hizmetten geri kalacaktir mesaj1 verilmektedir. Bu mesaj1 giiglendirmek i¢in birgok metafordan
yararlanilmistir. Cagrisimsal yollar ile reklam mesajinda gosterilenlerin yani sira tiiketicilerin
zihninde bir¢ok yan anlamin olusmasi saglanmistir. Reklamda kiiltiirel kodlara dair semboller
kullanilmig ve Tiirk kiiltliriine ait gostergelere yer verilmistir.

Gilinlimiiz tiiketim diinyasinin en o6nemli uygulamalarindan biri olan reklamcilik
kavraminda anlamin g¢agrisimlar yolu ile nasil zenginlestirildigini inceleyen bu c¢alismada,
gostergesel semboller iizerinden zihinlerin nasil insa edildigi aciklanmistir. ilgili ¢alismanin
analiz silirecinde Barthes’in gostergesel ¢oziimleme yoOnteminden faydalanilmis ayrica
reklamda kullanilan arketiplere de deginilmistir. Turkcell markasinin reklaminin incelendigi
caligmada, cesitli mesajlarin gorsel ve dilsel semboller araciligi ile nasil sunuldugu ve ilgili
markanin bu cagrisimlar sayesinde mesajlardaki anlamlar1 nasil zenginlestirdigi incelenmis,
kiiltiirel sembollerin reklamda nasil tasvir edildigi gostergebilimsel bir yaklagimla analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda dilsel kodlar, gorsel-isitsel semboller, mitler, metafor ve
metonomiler, arketipler araciligiyla c¢agrisimlar yaratilarak reklamda sunulan mesajlarin
anlamlariin zenginlestirildigi ve tiiketicilerinin algilarinin farkli sekillerde etkilendigi
sOylenebilmektedir.
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