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Iletisimsel Bir Bakis Acis1 ile Reklamcilikta Gostergebilimin Rolii

Handan Giler iplikgi ab

Ozet

Anahtar Kelimeler

Reklam sembolik bir mesajdir ve gostergebilim klasik bir yontem olarak,
reklamcilik alaninda 6zellikle de mesajlar1 olusturma ve analiz siireclerinde
yaygin olarak kullanilmaktadir. Reklamlarin etkili olabilmesi igin stratejiler
gelistirilirken isaretler, sembolizm ve tiiketici davramsi gibi konulardan
faydalanilmaktadir. Reklam gostergebilimi, pazardaki iletisim ve anlami
incelemek icin en zengin kaynaklardan biridir. Gostergebilim isletmelere
iletisim agisindan da firsatlar sunmaktadir. Calismada Lipton'un
#konusalimartik reklam kampanyasina ait reklam afisleri 6rnek olarak
secilmistir. Bu kampanyada ideolojik agidan aktarilmak istenen mesajin
sembolik gondermelerle nasil aktarildigir “iletisimsel bir bakis agis1” ile
incelenmistir. Gostergebilimde 6ncii olan Ferdinand de Saussure’nin teorileri
temel alinarak her bir afis i¢in analiz yapilmistir. Yapilan analiz neticesinde
belirli simgesel mesajlarin tutarli bir sekilde tekrarlandigi, bu sayede hedef
kitleye mesajin ideolojik olarak benimsetilmesinin kolaylastig1 goriilmiistiir.
Kiiltiirel simgelerin ve sembolik gostergelerin kendinden beklenen anlam
aktarma islevini basari ile yerine getirdigi, ayrica metin ve gorsel unsurlarin
birbirini desteklerken ayni zamanda anlami da pekistirdigi sonucuna
varilmistir.
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Advertising is a symbolic message and semiotics, as a classical method, is
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been examined with a "communicative perspective". Based on the theories of
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poster. As a result of the analysis, it was seen that certain symbolic messages
were repeated consistently, thus making it easier for the target audience to
adopt the message ideologically. It has been concluded that cultural symbols
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reinforcing the meaning.
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iletisimsel Bir Bakis Acisi ile Reklamcilikta Gostergebilimin Rolii

Giris

Bir¢ok kuramci reklami ideoloji kavramiyla iliskilendirmistir (Bourne, 1981; Wernick, 1983;
Goldman, 1992). Bu ideolojik yaklagimlarin temeli, gercegi temsil etmek ve insani degerleri
yansitmak icin sembolik mesajlarmn kullanilmasia dayanmaktadir. Bagka bir deyisle, reklam,
belirli iirtinleri veya markay1 tiiketicinin zihnindeki belirli bir inang dizisiyle iliskilendirme
egilimindedir. Insanlar sosyal statiilerini belirlemek, belirli bir sosyal gruba dahil olmak ve
sosyal-bireysellik duygusunu pekistirmek igin, sectikleri-tiikettikleri {iriin ve hizmetlerden
faydalanmaktadir. Tiiketiciler sembol ve isaretlerin ¢agrisimlarini okuyabilirler ve
¢agrisimlarin anlami tiiketicinin kiiltiirtinde mevcuttur. Bu anlamlar nesilden nesile kimi
zaman bilingli kimi zaman ise davranissal (bilingdisi) olarak aktarilmaktadir. Reklam,
mesajlarini hedef kitleye ulastirmak ve insanlarin tutumlarini ve yasam tarzlarinm etkilemek
i¢cin hem s6zlii hem de s6zlii olmayan ikna edici teknikler kullanmaktadar.

Ideolojinin reklamcilikta iki yonlii anlam1 bulunmaktadir. Tk anlami geneldir ve tiiketicileri
iirtinleri satin almaya ikna etmek igin kiiresellestirilmis araglarla tiiketicilerin ihtiyaglarini ve
ozelliklerini standartlastirmay1 amaglar. Diger anlami ise reklam kampanyalarinin siyaset,
din, irk ve cinsiyet gibi bazi ideolojik degerleri tanitabilecegi, giiclendirebilecegi ve/veya
bunlara meydan okuyabilecegi yoniinii vurgulamaktadir. Reklamlarin amaci, belirli bir
iirtinii veya markays, tiiketicinin zihnindeki belirli bir dizi nitelik veya faydaya baglamaktir.
Bu baglanti genellikle cagrisimlar yoluyla elde edilmektedir. Benzerlik, metafor gibi
kavramlar sayesinde tiiketicilere anlam aktarimi yapilmaktadir. Tiiketicinin satin almis
oldugu tiriiniin fonksiyonel faydasi haricinde iletisimsel bir anlam1 da bulunmaktadir. Temel
olarak bu tiiketicinin kim oldugunu sahip oldugu seylere goére tamimladigi anlamina
gelmektedir ve reklamcilik tiiketiciler igin belirli kimlikler yaratmanin kapisini aralamaktadir.

Reklamin toplumda oynadig:i rolii daha iyi anlamak icin reklamciligin gercekligi nasil
organize ve insa ettigini, reklam sodyleminde ideoloji ve anlamlarin nasil {iretildigini
sorgulamak gerekmektedir. Bu noktada gostergebilim hem anlam yaratma konusunda hem
de yaratilmis olan anlamlar1 analiz etme asamasinda reklamciligin olmazsa olmaz yap: tasi
olarak islev gostermektedir. Ferdinand de Saussure tarafindan “toplum icindeki gostergelerin
varligini inceleyen bir bilim” olarak tanimlanan gostergebilim, yapisal dilbilimden bazi
kavram ve ¢oziimleme araglarmi benimseyen, farkli dillere bigim ve islev kazandiran igsel
iligkileri ortaya g¢ikarmaya g¢alisan bir yaklasimdir. Bir reklamin ne anlama geldigi; nasil
calistigina, gostergelerin ve "ideolojik" etkisinin dahili (metin iginde) ve harici olarak
(teknolojik, ekonomik, yasal ve sosyal iligkilerle ilgili olarak) nasil organize edildigine baglidir.
Metinler, iclerindeki cesitli semiyotik, estetik, sosyal ve ideolojik stireclerin dinamik
etkilesiminin sonucu olarak ortaya ¢tkmakta ve bunlar ayni zamanda kendi disindaki kiiltiirde
de islemektedir. izleyici, metnin ¢alismasina ve anlaminin iiretilmesine dahil olmakta; kendi
bilgisi, toplumsal konumu ve ideolojik perspektifi, anlamin insas1 siirecine dahil edilmektedir.

Gostergebilim hedef pazarin belirlenmesinde de 6nem tasimaktadir. Demografik degiskenlere
gore farkli miisteri gruplarini hedeflemek igin kullanilan stratejileri karsilastirmak icin de
gostergebilimsel analizden faydalanilmaktadir. Gostergebilimsel analiz ile elde edilen
bulgular hem reklam kampanyalar1 acisndan hem de hedef kitleyi tanimlayabilme acisindan
oldukc¢a onemlidir.
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Bir Ideoloji Olarak Reklamcilik

Birgok kurama reklami ideolojik acidan ele almaktadir. Ideoloji, toplumdaki bir déneme,
gruba veya sinifa ait fikir, inang ve ogretiler biitiinti olarak tanimlanabilmektedir (Eagleton
1996, s. 18). Williamson bir reklamin ilk anda anlam yaratmadigina, hedef kitleyi reklamin bir
seyden digerine gectigi bir islem yapmaya davet ettigine inanmaktadir. Buna gore “reklamlar,
onceden var olan bir gonderme anlam sistemini kullanir, ¢linkii tiriintin reklamdaki
anlamindan once higbir anlami yoktur” (1978, s. 19). Gillian Dyer (1982, s. 24) ise reklamlarin
temsil ve anlam yaratma araclar1 oldugunu, kendi iglerinde 6zerk ideolojiyi olusturdugunu,
ancak ayni zamanda tiim toplum tarafindan paylasilan dissal kodlar1 da biitiinlestirdiklerini
ve sadece boyle bir is birligi temelinde islev gorebileceklerini belirtmektedir.

Althusser ideolojiyi, insanlar ile onlarin diinyasi arasinda yasanan iliski c¢ercevesinde
degerlendirmektedir (1995: 280). Althusser her siifa atanmis bir ideolojinin oldugunu
savunmaktadir. Buradan noktada; Ideolojinin 6zneler ile gergek iliskiler arasina giren bir
perde oldugunu varsayan Marx'in "yanlis bilin¢" kavramini desteklemistir. Bu kavrama gore
gercek bilgi, insanlarin gercegi tanimasini engelleyen bir tiir maskelemeye tabidir. Ideolojileri
“temsil sistemleri” olarak nitelendiren Althusser, ideolojik bilginin anlam {iretiminde yer alan
belirli pratiklerin sonucu oldugunu kabul etmektedir (Hall, 2012; s.131).

Ugur Batr'nin (2005) “Bir anlam yaratma siireci ve ideolojik yap:r olarak reklamlarin
gostergebilimsel bir bakis agisiyla ¢oztimlenmesi” adli makalesinde Reklamlarin, dilbilimsel
Ogeleri ve gorsel igerikleri ile iletisimi gerceklestirdikleri ve reklamin amacinin sadece {iriin
tanitim1 yapmak degil ayni1 zamanda belirli bir yasam tarzini ve kimlik 6zelliklerini tiiketiciye
sunduklarini belirtmistir.

Eagleton (1991, s. 9) ideolojiyi 'dil'den ziyade 'sdylem' meselesi olarak tanimlamaktadir. Bir
ifadenin ideolojik olup olmadigina, onu sdylemsel baglamindan ayr1 olarak inceleyerek karar
veremeyeceginize inanir". Ona gore 'ideoloji' terimi, gostergelerle yapilan pek ¢ok farkl seyi
tek bir baglik altinda siiflandirmanin uygun bir yoludur. Hodge ve Kress'e (1993, s. 212) gore
"ideolojik bicimler, kendileri anlam tiirleri olan bir dizi pratikten ayrilamayan anlam
yapilaridir (sosyal iligkilerin versiyonlar1)". Soylemin ideolojik analizi, sdylemsel pratige
kazinmus ideolojileri tam olarak hesaba katmalidir.

Sosyal ve kiiltiirel agidan bir doniisiim araci olarak kullanilan reklam, ideolojik agidan
irettigi/doniistiirdiigii “toplumsal yap: ve iligkileri” ve “birey davranisin1” sermaye odakl
kullanmaktadir. Bu agidan reklam, pazarlama ideolojisinin temel bir uygulama alani olarak
agiklanmaktadir (Papatya ve Genis, 2018, 5.956).

Reklamcihigin toplumda oynadigi rolii kavrayabilmek icin reklamciligin nasil gergege
doniistiigiinii, reklam sdyleminde ideoloji ve anlamlarin nasil {iretildigini sorgulamak
gereklidir.

Gostergebilim: Kokeni ve Evrimi

Gostergebilim sozciigii, genel olarak gosterge anlamina gelen Yunanca “semision”dan
tiiremistir ve farkli gostergebilimcilerin {izerinde anlastiklar1 sekliyle gostergebilimin tanimi
“gostergelerin incelenmesi ya da gostergenin toplumsal yasamdaki varlig1 ya da gergekligi
hakkinda bir epistemoloji”dir (Yakin ve Totu, 2014, s.1). Umberto Eco'ya (1979, s. 8) gore,
gostergeler, bagka bir seyi ifade eden her sey olarak tanimlanmaktadir. Eco’ya gore
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“Gostergebilim, tiim kiiltiir siireglerini iletisim stiregleri olarak inceler, bu siireglerin her birine
temeldeki bir anlamlandirma sistemi tarafindan izin verilmis gibi goriiniir”. Bir diger deyisle
bir iletisim siirecinde mesaj (sinyal) aliada uyarildiginda ve yorumlayict bir tepki
uyandirdiginda (hedef 6zellikle bir insan oldugunda) bir anlamlandirma siireci gergeklesir.
Eco (1979), herhangi bir iletisim bigimi kurmak ve gostergelerin anlatimi ile igerigini
iliskilendirmek igin bir anlamlandirma sisteminin kullanildigina isaret etmektedir.

Buna gore, gostergebilimin birbiriyle iligkili iki tanumi1 vardir:

1. Tletisimsel davramigin geleri olarak isaretler ve sembollerin incelenmesi. Bu ayn1 zamanda
dil, jestler veya giyim gibi iletisim sistemlerinin analizini de igerir.

2. Genellikle pragmatik, semantik ve sozdizimsel dallara ayrilan genel bir isaretler ve
sembolizm teorisi. Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure'e (1974) gore, herhangi bir
gostergenin iki ana pargasi vardir:

e Gosteren: Bu, bir nesne, bir sayfadaki kelimeler veya bir goriintii olsun, gosterilen
herhangi bir maddi seyi ¢agristirir.

o Gosterilen: Gosterenin atifta bulundugu kavram. Bu, isaretin alicis1 tarafindan gizilen
anlam olacaktir.

Kalaman ve Bat’a (2014, s. 129) gore gosteren gostergenin fiziksel varligi, gosterilen ise
kavramsal ve zihinsel varlig1 iizerinde durmaktadir. Saussure’e (1974) gore gosteren ve
gosterilen tamamen psikolojiktir. Gosteren de gosterilen de varliktan ziyade bir bigimdir.
Gostergeler gosteren ve gosterilenden olusmaktadir ve bunlar bir madalyonun iki yiizii gibi
birbirinden ayrilmaz yapidadir.

Saussure’un gostergebilim yorumundan yola ¢ikarak gorsel unsurlarin tek basina reklam
mesajlarin1 basarili bir sekilde iletme konusunda yetersiz kalacagi soylenebilmektedir.
Gorseller pragmatik esneklik saglayan dille (ve miizik, giiriiltii, tipografi gibi diger modlarla)
ittifaktir. Bu nedenle, gorsel unsurlar tek basina incelemek yerine, dil-imge-bagina, diger bir
ifade ile dilsel ve resimsel isaretlerin 6zel karsiikli oyununa odaklanmak hayati 6nem
tasimaktadir.

Gostergebilimin temeli, semantik (anlamsal), sentaktik (s6zdizimsel) ve pragmatik (yararsal)
boyutlardan olusturmaktadir.

1. Semantik: Simgeler ve isaret ettikleri (atifta bulunduklari) seyler arasindaki iliskiler.
Sozctikler, deyimler, isaretler ve semboller gibi gosterenler ve bunlarin neyi temsil ettigi
arasindaki iliskiye odaklanir; yani onlarm ifadeleri. Ornegin geng, tay, kisrak, domuz yavrusu,
bebek, kopek yavrusu veya yavru kedi anlamina gelebilir. Kokeni Yunanca’dan gelen ve
semantik kelimesi, sémaino ("anlammna gelmek" veya '"belirlemek") fiilinin gesitli
tlirevlerinden olugsmaktadir. Semantik anlam bilimi olarak Tiirkcelestirilmistir.

2. Sentaktik: Dilbilim sozliiglinde tiimce yapisim1 arastiran dilbilim dali olarak
tanimlanmaktadir (imer, Kocaman ve Ozsoy, 2011, s. 230). Dilbilimde "s6zdizimi", sdzciiklerin
tiimceleri, yan tiimceleri ve climleleri olusturmak icin bir araya gelme bigimlerini yoneten
kurallar1 ifade etmektedir. Karaagag¢ (2009) sz dizimini, s6z 6begi ve climle birimlerini ifade
eden genel ad olarak tanimlamaktadir. "S6zdizimi" terimi, "dizmek, diizenlemek" anlamina
gelen Yunanca bir kelimedir. Terim ayni zamanda bir dilin sézdizimsel 6zelliklerinin
incelenmesi anlaminda da kullanilir. Tiimcelere iligkin olgulari, tiimce diizeyinde dilsel
birimler arasinda kurulan bagintilarin timiidiir (Vardar, 1980).
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3. Pragmatik: Isaretler ve onlarmn baglamlari, var olagelen bilgilerin, onlar1 kullanan insanlar
tizerindeki etkileri ve anlamlar1 arasindaki iligki olarak tanimlanmaktadir. Pragmatik ya da
edim bilimi, isaretler ile isaretlerin kullanan kisiler arasindaki iligskiyi incelemektedir.
Pragmatik, dilsel fiilleri ve dilin kullanimini temel almaktadir. Sentaks ve semantigin yan sira
dilsel gostergelerin 6zellikleriyle ugrasan semiyotigin alt alanidir (Teo, 1999).

Stephen C. Levinson’a (1983) gore, pragmatigin alt alanlarmi asagidaki sekilde
siralanmaktadir;

e Icerik

* Soz-fiil

¢ Diyalog (S6ylem) yapisi
¢ Siyasal dil

Kodlama, Gosterge, Anlam ve Yan anlam

Mesajlar alicilara iki yoldan gonderilmektedir; birincisi bir mesajin gonderici tarafindan,
alicinin agabilecegi sekilde bilingli olarak kodlanmasi siireci, digeri ise mesajin dogrudan,
kodlanmadan gonderilmesi seklindedir. Taraflardan biri davranislari, paradil ve sozsiiz
kanallardan ifade ederken, digeri ise ¢ogunlukla bilingsiz, duyusal olarak algilamaktadir.
Tletisimin etkilesim modeli, iletisimi, katilimcilarin génderici ve alici olarak yer degistirdigi ve
mesaj gondererek ve fiziksel ve psikolojik baglamlarda geri bildirim alarak anlam {irettigi bir
siire¢ olarak tamimlar (Schramm, 1997). Mesajlarin degerlendirilmesi, onlarin duyusal
algilanmasi, kod a¢imi1 ve yorumlanmasina baglidir ve bu, reklamcilik agisindan da énemli ve
duyarli bir faktdr olan, mesajin degerlendirme yanini olusturur. Giindelik deneyimlere
dayanarak aym dili konusan, ayn kiiltiirtin {iyeleri arasinda bile basarili anlam aktariminda
sorunlar yasandig1 rahatlikla sdylenebilmektedir. Kress'e (1997) gore gosterge, “anlam ve
bicimin birlesimidir”. Kress ayrica “dilin, goriintiilerin ve giysilerin bir isaretler sistemi
oldugunu belirtmektedir (1997, s. 6). Bu gosterge sistemleri, icsellestirmenin, yiiksek bir
zihinsel isleyisin temelini saglar ve esas olarak bilgi insas1 ve kiiltiirlerin siirdiiriilebilirligi ve
yeniden {iretimi ile ilgilidir. Isaret kullanimi, 6rnegin sézlii ve yazil Ingilizce gibi belirli bir
isaret tiiriiyle iligkili geleneksel bigimleri, kodlar1 ve kurallar: kullanma becerisini ifade eder.
Giinliik yasamin cesitli alanlarinda edinilen deneyimler, “anlamama” ya da “yanls
anlamalar1” 6nemli 6lclide tanimaya yetmektedir. Anlam aktariminin temel sorunlarindan bir
tanesi, “isaret” ya da “gosterge” ile “anlam” arasinda iki tiir iliski oldugu gergeginden
kaynaklanmaktadir. Bu iligkiler “diiz anlam” ve “yan anlam” kavramlariyla agiklanmaktadar.
Diiz anlamda gostergelerin acik ve ifadesel, eski dille “sarih” anlami, baska deyisle, bilingli
olarak ifade edilmek istenen, niyetlenilen anlam s6z konusu oldugu halde, yan anlamda, diiz
anlamla birlikte sdylenmek istenen, cagrisimlar ve ¢agrisim zincirleri s6z konusudur. Her
insanin yasam deneyimlerine gore, sozciiklerle iliskilendirdigi nesneler, olaylar, davraniglar
bulunmaktadir. Ancak 6nemli olan bu 6zel yan anlamlar yerine “kolektif biling”e girmis olan
yan anlamlardir (Dickins, 2019). Bunlar bir kiiltiiriin iiyelerinin ¢ogunlugu tarafindan tanman
(kiiltiire 6zgii) ya da bir dili konusanlar tarafindan taninan (dilce belirlenmis) yan anlamlardar.

Hervey ve Higgins (2002) ve Baker (2011)’a gore yan anlam bigimlerinden bazilar1 asagidadir:

¢ (Cagrisimsal anlam
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¢ Tutumsal anlam

¢ Duygusal anlam

¢ Kinayeli anlam

* Yansiyan anlam

* Ortak anlam

¢ Cografi lehge ile ilgili anlam

¢ Zamansal lehge ile ilgili anlam
* Sosyolojik anlam

* Sosyal kayitla ilgili anlam

¢ Vurgu (vurgulu anlam)

¢ Tematik anlam (tema-rheme anlami)

Yan anlam bigimlerine istinaden renklerin farkli kiiltiirlerde degisik 6zellikler, ¢agrisimlar,
kalip diistinceler ve duygular yaratmasi gibi elma, domuz eti, lale gibi gesitli nesneler, masal
kahramanlar1 ya da reklam resim ve fotograflar1 gibi semboller ve “paylasma”, “dostluk”,
“misafirperverlik” gibi terimler de birbirlerinden farkli yan anlamlar, dolayisiyla da degerler
tasirlar. Bu nesne, sembol ve gostergeler kiiltiir sisteminin farkl alanlar1 ve degerlerle ilgilidir.
Dolayli anlam aktarimi ozellikle reklamcilikta yan anlamlar araciligiyla gerceklestirilir.
Algilanan sozciiklerin (gostergelerin) arkasinda her zaman, yan anlamlar aracilig ile ifadesini
bulan, kiiltiirel degerler, normlar, kalip diistinceler, fikirler, yonelimler, davranis kaliplar:
bulunur. Bu nedenle, kod agimi sirasinda, diiz anlamh agik anlam aktarimi ile yan anlaml
dolayli anlam aktarimini birbirinden ayirmak gerekmektedir.

Insan her davranisinda mutlaka acik ya da dolayli kodlanmis bir anlam aktarmaya ¢alismaz,
ancak onun her davranis1 karsidakiler tarafindan anlamlandirilir. Iste her iletisim siirecinde
biling dis1 olusan”
ifadeler ve davranislar bu kategoriyi olusturur. Bir¢ok viicut, el, kol hareketi, konusma tarzi

V77 o /A7

yer alan bu “sdylenmek istenmeyen”, “anlamsiz”, “kasitsiz”, “yansitic1”,

bu kategoriye girer. Her iletisim siirecinde temel sorunlardan biri, etkilesimde bulunanlarm,
karsisindakinin hangi iletisim davranisiyla neyi kastedip neyi kastetmedigini her zaman
bilememesidir. Her birey kendi kiiltiirel alaninda binlerce iletisim durumundan edindigi
deneyimler sayesinde, bu kategoriye giren davramslari birbirlerinden ayirma yetisini
gelistirir. Ancak ayni birey, farkh kiiltiiriin tiyeleri ile karsilastiginda bu tiir deneyimlere sahip
olmadig1 icin onlarn davramiglarii dogru anlamlandirmakta zorluk geker. Insanlar algiladig
her davranigi anlamlandirma cabasindadir. Kendi birikimlerine gore algiladiklarmi kiiltiirel
ve sosyal deneyimlerine dayali olarak gelistirdigi kaliplarla karsilastirarak, kod agmaya ve
yorumlamaya, diger bir ifade ile anlamlandirmaya ¢alismaktadir.

Reklamcilikta Gostergebilimin Rolii

Gostergebilim, reklamin bagarisini veya basarisizhigini belirlemede kilit bir rol oynamaktadar.
Sozlii, gorsel ve davranigsal unsurlarin etkin bir sekilde kullanilmas: sirketlerin miisterilerle
olan iligkilerini olumlu yonde etkilemektedir. Bu sembolik unsurlar logolari, ritiielleri,
kiiltiirel sembolleri, renkleri, ikonik bireyleri, metinleri, reklamlari, web sitelerini, fiziksel
ortamlari, misafirperverligi ve hizmeti, etiket satirlarini ve diger “temas noktalarmi”
icermektedir. Gostergebilimin etkili kullanimina harika bir 6rnek metaforlarin kullaniminda
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bulunur. Bu yaygin olarak anlasilan kavramlar, hedef kitlede kolayca yanki bulma
egilimindedir.
Semiyotik teori ve yoOntemler, popiiler kiiltiirdeki egilimleri belirlemek igin

kullanilabilmektedir. Ayni zamanda son kullanicilarla iletisimin gelistirilmesi ve tiiketici ikna
siirecinde de 6nemli gorevler listlenmektedir.

Gostergebilim, sozlii, sozsliz, gorsel ve duyusal (koku da dahil olmak tizere) her tiirlii
medyadaki her tiirlii iletisimden elde edilen verilerin toplanmasini ve analizini icermektedir.
Ayrica marka degerlerini belirleyebilmek acisindan bir¢ok verinin elde edilmesine de olanak
saglamaktadir.

Gostergebilim, kiiltiirel egilimleri, dili, so6zlii olmayan ipuglarini, davranis normlarini, sosyal
gorgii kurallarm ve ritiielleri incelemeyi igermektedir. Ayrica, bir markanin gesitli duyusal ve
duygusal uyaranlarmin birbirleriyle nasil etkilesime girdigini veya hedeflenen aliciy1 nasil
etkiledigini anlamay1 da igermektedir. Buradan yola ¢ikarak tek basina tutarli bir marka
iletisim programi uygulamanin yeterli olmadigin1 sdylemek miimkiindiir. Bunun yerine,
iletisimin gerceklestigi yerin veya medyanin benzersiz baglamini incelemeyi iceren daha
biitiinsel bir yaklasim benimsenmelidir.

Yontem
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, reklamlarin yalnizca {iriin tanitimindan ibaret olmadig1 ayni zamanda
sosyal toplumu sekillendiren ideolojik mesajlar olarak gorev iistlendigini de goz Oniinde
bulundurmak ve bu ideolojik mesajlarin kurgulanisini iletisimsel bir bakis agis1 ile
yorumlamaktir. Saussure’iin teorilerine dayanan gostergebilimsel analiz ile reklamcilarin bu
yaklasimla gondermeye calistiklari anlam ve sembolik mesajlar1 incelemek bu ¢alismanin
odak noktasidir. Gostergebilimsel (semiyotik) yaklasim sayesinde reklamlar1 analiz etmek,
reklamcilarin hedef miisterileriyle iletisim kurmak ve/veya satis yapmak icin kullandiklar:
farkli stratejilerin anlagilmasini formiile etmeye yardimar olacaktir.

Arastirma Modeli

Gostergebilimi iletisimsel bakis agisiyla inceleyen arastirmacilar (Parsa ve Parsa, 2012;
Oswald, 2011; Erkman, 1986) gostergebilimi “iletisimin temel alinarak gostergelerin
incelenmesi, iletisime gecilebilecek biitiin olgularin analizi, bedensel hareketlerin ve ritiiellerin
analizi” seklinde ifade etmektedir. Saussure gostergeleri gosteren ve gosterilen olmak iizere
iki boliimde ele almaktadir (bkz. sekil 1.). Gosteren ses veya imaj olarak tanimlanirken,
gosterilen ise bir kavrama isaret etmektedir. Gosteren fiziksel ya da duyusal nesne olarak
anlamlandirilirken, gosterilen psikolojik olarak ¢agrisimlar: ifade etmektedir (Berkeley, 2012).
Saussure gosterileni zihinde yer alan soyut kavram, gostereni ise somut olarak digsavurum
seklinde ifade etmektedir. Ayni zamanda dilsel agidan uzlasimsal bag ¢dziimleme siirecinde
gorev almaktadir. Ornek olarak elma denildiginde Tiirkge bilen bir kisinin zihninde olusacak
olan goriintii ve algilama bicimi, bu dili bilmeyen bir kiside ayn1 etkiyi gostermeyecektir. Aym
zamanda “elma kelimesinin cagristirdig1 anlamlar da kiiltiire gore farkliik gosterecektir
(Adem ile Havva'nin elmasi, Newton'un elmasi, Apple’in elmasi vs.). Saussure’a gore dilin
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ortak kiiltiirel kodlarin algilanmas1 ve yorumlanmasinda dnemli bir rol oynadigini sdylemek
miimkiindiir. Bu nedenle arastirmada gostergebilimi hem bicimsel hem de dilsel agidan bir
biitiin olarak ele alan Ferdinand de Saussure’iin Gostergebilim yaklasimi kullanilmistir.

= Kod

J Gosterilen

Ifade L

v

Sekil 1. Ferdinand de Saussure’nin gosterge semasi (Parsa ve Parsa, 2012)

Varsayimlar

Bu calisma reklamin {irettigi anlam ve sembolik mesajlar agisindan ii¢ soru temel alinarak
olusturulmustur.

¢ S1. Reklamin igerdigi sembolik unsurlar izleyicide kiiltiirel ¢agrisimlar yaratmakta
midir?
e S2. Reklam afisinde yer alan sembolik gostergeler kendinden beklenen anlam aktarma
islevini basari ile yerine getirmekte midir?
e 53. Reklam afisinde yer alan metin ve gorsel unsurlar birbirlerinin anlamlarim
desteklemekte ve giiclendirmekte midir?
Bu calismanin temel dayanak noktasi reklam mesajlarinin olusturulmasi, reklamlarin analizi,
tiikketici davraniglarinin saptanmasi ve kontrol edilmesi agisindan gostergebilimin hangi
gorevleri listlendigini saptayabilme ¢abasidir. Daha acik bir sekilde ifade etmek gerekirse,
reklamin “iletisim” gorevini yerine getirmesi siirecinde gostergebilimin roliiniin ne oldugunu

belirleyebilmektir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Reklam metinleri, i¢lerindeki gesitli semiyotik, estetik, sosyal ve ideolojik siireglerin dinamik
etkilesiminin sonucu olarak ortaya gikmaktadir. Izleyicinin bilgisi, toplumsal konumu ve
ideolojik perspektifi, anlamin ingasi siirecine dahil edilmektedir. Ferdinand de Saussure
tarafindan 'toplum igindeki gostergelerin yasamini inceleyen bir bilim' olarak tanimlanan
gostergebilim, yapisal dilbilimden bazi kavram ve ¢oziimleme araglarini benimseyen, farkl
dillere bigim ve islev kazandiran, igsel iligkileri ortaya ¢ikarmaya ¢alisan bir yaklagimdir. Bu
nedenle calismada gostergebilimsel yaklasim kullanilmis olup, reklam gorsellerinin ve
metinlerinin gosterge, gosteren ve gosterilen bagliklar1 altinda incelenmesiyle izleyicilerin
reklam gorsellerini ve metinlerini nasil anlamlandirdig: ele almmugtir.

Bu calisma ilk bakista dogrudan ve kolaylikla anlasilabilecek basit mesajlar gibi goriinseler de
alt anlamlar (kodlar) igeren reklam metinlerindeki gostergeleri (anlatilan ve aslinda anlatilmak
istenen) gostergebilimsel yaklasimla ortaya ¢ikarmaktadir. Literatiir taramas1 yapildiginda
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reklamlarin “ideolojik olarak yarattiklar1 anlam” ile ilgili olarak 2005 yilinda Ugur Bat
tarafindan yayimlanmis bir makale daha bulunmaktadir. 17 yillik siireg igerisinde degisen
toplumsal yap1 ve farklilasan gagrisimlar neticesinde giincel 6rneklerle konunun yeniden ele
alinmasi, toplumsal yapmin reklamlarla nasil sekillendigini somutlastirabilmek agindan
onemlidir. Bu agidan ¢alisma reklam agisindan “donemsel” bilgileri barindirmaktadir.
Sembolik unsurlarin zamanla nasil degisiklige ugradigin1 gozlemlemek acisindan literatiire
katki saglamaktadir. Calisma ayn1 zamanda 6rnek gostergebilimsel reklam analizi sunarak da
literatiire katkida bulunmaktadr.

Arastirmanin Stmirliliklar

Bu makalenin temel amaci, reklamin iletisim gorevini iistlenerek izleyici zihninde nasil anlam
olusturdugunu irdelemek ve belirli duygular tesvik etmek igin kullanilan bazi reklam
temalar1 hakkinda bir fikir vermektir. Ancak, incelenen nispeten kiigiik drneklem g6z dniine
alindiginda, bu arastirma, spesifik {riinlerin pazarlanmasinda gostergebilimin nasil
kullanildig1 hakkinda genellemelerde bulunmamaktadir. Ayrica reklamin gostergebilimsel
yorumu mevcut yazar tarafindan yapilmistir. Bu nedenle, kiiltiirel farkliliklara dayal: bagka
yorumlarin olasiligr da bulunmaktadir. Cografi segmentasyon (bolge, niifus yogunlugu ve
iklim degiskenleri), psikografik segmentasyon (degerler, tutum ve ilgi degiskenleri) ve
davranigsal segmentasyon gibi diger pazar segmentasyonu tartisiimamistir.

Lipton Reklam Afisi Gostergebilimsel Analizi

Calismanin konusu goz oniine alindiginda, reklamin ideolojik acgidan iistlendigi gorevi
yansitmada oldukga basarili olan Lipton markasinin #konusalimartik reklam kampanyasi
ornek olarak secilmistir. Reklam kampanyasina ait afislerin gostergebilimsel analizi Ferdinand
de Saussure’un gostergebilim yaklasimi temel alinarak yapilmustir.

BiR BARDAK GAYIN
ZAHMETI OLMAZ.

[ “NASILSIN?"I

l OLUR.

L/
ELLOW LABEL 4l
G ) L e %

#KONUSALIMARTIK

Resim 1. Lipton Reklam Afisi (Erisim: Lipton Facebook Tiirkiye Sayfas)
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Tablo 1. Lipton Reklam Afisinin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insanlar Giiltimseyen ve ¢ay Birlikte ¢ay igen ve Arkadaslik, keyifli vakit
icen insanlar gliltimseyen bir kadin | gegirme, sohbet ortamy,
ve iki erkek ve ¢ay sevgi, mutluluk.
ikram eden kadin eli.
Jestler ve Yakin mesafede Arka planda sol tarafta | Yakinlik, samimiyet,
Mimikler ylzleri birbirine koltukta oturan erkek ve | i¢tenlik, hareketlilik,
doniik pozisyonda koltugun kol kisminda | sempati, ilgilenme,
oturan insanlar. oturan kadin. On misafirperverlik, ikram,
kisimda gay ikram uyumlu birliktelik.
edilen hafif 6ne egik
oturan erkek.
Renkler Sari, kahverengi, Koltuklar insanlarin Sar1: Lipton'un kurumsal
turuncu, kirmiz, kiyafetleri, cay, bitki, rengi, ayn1 zamanda enerji,

beyaz, yesil, krem. perde ve duvar renkleri. |bilgelik, sicaklik, diger
renkler (toprak tonlar1)
kokene baglhilik, kiiltiirel
aidiyet, uyum, dogallik,
huzur, sonbahar. Turuncu
nese, iletisime aciklik.
Beyaz, vurgu, saflik,
temizlik, aydinlik.

Arka Fon Sol kisim sar1 ve Sar1 yamuk dortgen, Dikkat cekicilik,
beyaz grafik zemin, |siyah metin beyaz vurgulama, okunaklilik,
siyah metin. Sag golgeli dortgenler, sadelik.
kisim arka plani perde, tiil duvar ve
beyaz tiil, duvar, bitki.
krem perde ve bitki
Slogan Bir bardak ¢aymn “Bir bardak ¢aym Pratik hazirlama, keyifli
zahmeti olmaz. zahmeti olmaz. sohbetlere katkida
“Nasilsin?”1 olur. “Nasilsin?”1 olur.” bulunma, kisiler arasi
metni. iletisimi destekleme
Hashtag #KONUSALIMARTIK | “4KONUSALIMARTIK” | Bireysellikten uzaklasma,
metni. sosyallesme, iletisim

kurma, anlaml iligkiler,
duygusal, fiziksel saglik ve
cep telefonundan
uzaklagmay1 temsil
etmekte.

Logo Lipton cay paketinde | Kirmizi zemin {izerine | Marka ismi, marka logosu.
yer alan Lipton logosu | beyaz “Lipton” yazis1.

1. Gorsel 6ge | Lipton demlik c¢ay|Sar1 renkli, tizerinde Uriine isaret etmekte,
poseti kutusu caydanhk  ve  logo|kurumsal renk ve logoyu
bulunan yaninda demlik | iletmekte, {irtin 6zelliklerini
poseti bulunan gorsel. | belirtmekte.
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2. Gorsel 6ge | Cay bardaklar: Fotografin orta | Bardaklarin dolu olmas
kisminda, odak | sohbetin yeni basladigina,
noktasinda yer alan|taze c¢aya isaret etmekte.
beyaz tabakli genis ve |Fotografin orta yerinde yer
dolu bardaklar. almasi  gorselin  odak

yerinde bulunmas: dikkat
cekiciligi arttirmakta ve ana
konunun ¢ay oldugunu
vurgulamakta.

3. Gorsel 6ge | Koltuklar (sary, bej, | Yakin konumda | Marka renklerini ve

turuncu) yerlestirilmis sar1 ve bej | natiirelligi ~vurgulamakta.
rengi koltuk, turuncu|Yakin konumda
minder.) yerlestirilmesi ise samimi
iligkileri ve sohbet ortamini
vurgulamakta.

4. Gorsel 6ge | Bitki Fotografin arka sag | Canlilik, dogallik.
bolgesinde yer alan
salon bitkisi.

AILECEK
BIR ARAYA
GELMEYELI
NE KADAR
OoLDU?

CAYLAR HAZIRSA
#KONUSALIMARTIK

-~ =]
YELLOW

Resim 2. Lipton Reklam Afisi (Erisim: Istanbul Medina Turgul DDB)

-

HAYATI FARKEF

Tablo 2. Lipton Reklam Afisinin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insanlar Giliimseyen ve cay | Birlikte cay igen ve Aile birlikteligi, arkadaslk,
icen insanlar giiliimseyen iki kadin | keyifli vakit gegirme,
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ve biri geng biri orta

sohbet ortami, sevgi ve

yash iki erkek. mutluluk.

Jestler ve Yakin mesafede Bir masa etrafinda Yakinlik, samimiyet, aile,

Mimikler ylzleri birbirine oturan iki kadin bir ictenlik, hareketlilik,
doniik pozisyonda erkek ve ayakta duran | sempati, ilgilenme,
oturan insanlar ve yasca biiyiik erkegin misafirperverlik, ikram,
sohbete ayakta dahil |omzunu tutan geng uyumlu birliktelik.
olan geng erkek. erkek.

Giiltimseyen

Renkler Bej, beyaz, Masa, sandalyeler, Sar1: Lipton'un kurumsal
kahverengi, kirmizi, | insanlarin kiyafetleri, rengi, ayn1 zamanda enerji,
yesil, lacivert, sar1 ve |saksida bitki, gay, bilgelik, sicaklik, diger
gri. abajur, aksesuar ve renkler (toprak tonlar1)

duvara ait renkler. kokene baglilik, kiiltiirel
aidiyet, aile, uyum,
dogallik, huzur. Beyaz,
vurgu, saflik, temizlik,
aydinlik.

Arka Fon Sol kisim sar1 ve Sar1 yamuk dortgen, Dikkat cekicilik,
beyaz grafik zemin, |siyah metin beyaz vurgulama, okunaklilik,
siyah metin. Sag golgeli dortgenler, nis, | sadelik.
kisim arka plani, abajur, aksesuarlar,
abajur, duvar, nis ve | duvar ve bitki.
aksesuarlar, saksida
bitki.

Slogan Ailecek bir araya Ailecek bir araya Aile iligkileri, “caylar
gelmeyeli ne kadar gelmeyeli ne kadar hazir” kiiltiirel klisesine
oldu? oldu? gonderme, sevdiklerine
Caylar hazirsa Caylar hazirsa yeterince zaman ayirmama
#konusalimartik #konusalimartik sorununa vurguda

bulunma.

Hashtag #KONUSALIMARTIK | “4KONUSALIMARTIK” | Bireysellikten uzaklasma,

metni. sosyallesme, iletisim
kurma, anlaml iligkiler,
duygusal, fiziksel saglik ve
cep telefonundan
uzaklagmay:1 temsil
etmekte.

Logo Lipton cay paketinde | Kirmizi zemin {izerine | Marka ismi, marka logosu.

yer alan Lipton logosu

beyaz “Lipton” yazisi.

1. Gorsel 6ge

Lipton demlik c¢ay
poseti kutusu

Sar1 renkli, tizerinde
caydanlik logo
bulunan yaninda demlik
poseti bulunan gorsel.

ve

Uriine  isaret  etmekte,
kurumsal renk ve logoyu
iletmekte, tirtin ozelliklerini
belirtmekte.

2. Gorsel 6ge

ve

Cay bardaklar
tabaklar.

Masanin tizerinde, odak
noktasinda yer alan

Bardaklarin dolu olmasi
sohbetin yeni bagladigina,
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beyaz tabakli genis ve

taze caya isaret etmekte. Bog

dolu bardaklar. Masada | tabaklarmn  olmasi  caym

yer alan bos servis|yanma ikram edilecek bir

tabaklari. seyler oldugunu
goOstermekte.

3. Gorsel 6ge | Cergeveler Arka planda duvar|Birlikte gegirilen mutlu
nisinde yer alan irili|zamanlar, anilar. Aileye
ufakli cerceveler, aile | verilen 6nem. Yakinhk ve
fotograflar. uzun siireli birliktelikler.

4. Gorsel 6ge | Abajur Fotografin arka sol|Ev  sicakligi, los ve
bolgesinde yer alan | dinlendirici 1s1k.
aydinlatma unsuru.

BIRBIRIMIZE
AYIRACAK
Hic
VAKTIMIZ
YOK MU?

CAYLAR HAZIRSA
#KONUSALIMARTIK

Resim 3. Lipton Reklam Afisi (Erisim: Istanbul Medina Turgul DDB)

Tablo 3. Lipton Reklam Afisinin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insanlar Bir kadin ve bir erkek | Birlikte ¢ay igen ve Birliktelik, arkadaslik,
giliimseyen bir kadin | keyifli vakit gecirme,
ve bir erkek. sohbet ortami, sevgi ve
mutluluk.
Jestler ve Yakin mesafede Karsilikli cay igen Yakinlik, samimiyet, sevgi,
Mimikler ytizleri birbirine glliimseyen ve kupa kutlama.
dontik birbirine tokusturan bir kadin ve
bakarak giiliimseme. | bir erkek.
Renkler Bej, beyaz, Insanlarin kiyafetleri, Sar1: Lipton’un kurumsal

kahverengi, kirmizi,

pencereden goriinen

rengi, ayn1 zamanda enerji,
bilgelik, sicaklik. Beyaz:
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yesil, turuncu, gri ve
sari.

bahge, avize, duvar ve
cay.

vurgu, saflik, temizlik,
aydinlik. Yesil: dogallik,
tazelik. Turuncu: iletigim,
sicaklik. Diger renkler
(toprak tonlar1) kokene
baglhilik, kiiltiirel aidiyet,
aile, uyum, dogallik, huzur.

Arka Fon Duvar, pencereden Sar1 yamuk dortgen, Grafik boliim: Dikkat
goriinen bahge ve siyah metin beyaz ¢ekicilik, vurgulama,
avize. Sol tarafta yer | golgeli dortgenler, nis, | okunaklilik, sadelik.
alan grafik boliimii. | avize, duvar, pencere ve | Fotograf arka plani: On

pencereden goriinen plan1 vurgulama,
bahcge. minimalizm, dogallik,
ferahlik.

Slogan Birbirimize ayiracak | Birbirimize ayiracak hig¢ | Sevdiklerine zaman
hi¢ vaktimiz yok mu? | vaktimiz yok mu? ayirmanin onemi, giinliik
Caylar hazirsa Caylar hazirsa telaselere gonderme.
#konusalimartik #konusalimartik

Hashtag #KONUSALIMARTIK | “4KONUSALIMARTIK” | Bireysellikten uzaklasma,

metni. sosyallesme, iletisim
kurma, anlamli iliskiler,
duygusal, fiziksel saglik ve
cep telefonundan
uzaklagmay1 temsil
etmekte.

Logo Lipton cay paketinde|Kirmizi zemin iizerine | Marka ismi, marka logosu.

yer alan Lipton logosu

beyaz “Lipton” yazisi.

1. Gorsel 6ge | Cay kupalar: Insanlarmn ellerinde | Kupalarin 3/2 sinin dolu
tuttuklar1 kupalar. olmas1 sohbetin devam
ettigine, rengin  parlak
kirmizi olmasi ise taze caya
isaret etmekte.
2. Gorsel 6ge | Avize Fotografin arka sag|Sicaklik, samimiyet ve
bolgesinde yer alan |enerji odagu.

aydinlatma unsuru.

2022; 20 (4); Beseri Bilimler — iktisadi Idari Bilimler Ortak Sayis1 | Sayfa 300



Giiler Iplikci

-
[ 3

Resim 4. Lipton Reklam Afisi (Erisim: Istanbul Medina Turgul DDB)

Tablo 4. Lipton Reklam Afisinin Gostergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insanlar Sol arka planda e Bir yemek masasi| e Aile birlikteligi,
flulastirilmis insanlar. |etrafinda  oturan  iki|arkadaslk, yemek, davet.
erkek ve ti¢ kadmn. Masa basinda sohbet.
e Beyaz sacgh ve Saglari| e Aile ortami, biiytikleri
dokiilmiis bir kadin ve|ziyaret.
bir erkek.

Jestler Masa basinda yiizleri |Sag onde yer alan lila Yemek faslinin devam
birbirine doniik gomlekli kadimnin ettigi, yemek esnasinda
pozisyonda oturan soldaki kadina dogru sohbet edildiginin
insanlar. yonelmesi, digerlerinin | gostergesi.

masaya doniik oturur
pozisyonu

Renkler Beyaz, kahverengi, Masa, sandalyeler, Klasik ve soft renklerle,
kirmizi, sary, yesil ve | insanlarin kiyafetleri, klasik ve huzurlu bir ortam
mavi. bitkiler, perdeler ve yansitilmis. On planda yer

mobilyalarmn rengi. Sar1 | alan beyaz ¢aydanlk ve

ve kirmizi Lipton cay kirmizi demlenmis cay

kutusu ve cayin rengi. | tazelik, saflik vurgusu
olusturmakta.

Arka Fon Salon ortami, masa ve | Biiyiik bir salon ve yeme | Aile evi, sicak yuva ve
sandalyeler, perdeler, | masasi, yasam alanu. siirtip giden hayata vurgu
koltuk, konsol ve yapilmus.
somine.

Hashtag #KONUSALIMARTIK | “4KONUSALIMARTIK” | Bireysellikten uzaklasma,

metni. sosyallesme, iletisim
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kurma, anlamlr iligkiler,
duygusal, fiziksel saglik ve
cep telefonundan
uzaklagmay1 temsil
etmekte.

Logo

Sar1 bant {izerinde yer
alan Lipton logosu

Sar1 ve kirmizi zemin
tizerine beyaz “Lipton”
yazisl

Marka temsili, marka
logosu.

1. Gorsel 6ge

Caydanlik.

Alt1 agik ocagin tizerinde
yer alan beyaz ¢aydanlhk
ve cam demlik igerisinde
demlenmis cay.

Icilmek iizere demlenmis
cay, yemek sonrasi sohbetin
devam

gostergesi.

edeceginin

2. Gorsel 6ge

Kesme seker ve cay

Caym hazirlanmas: ve

Pratik, klasik servis siireci.

paketi. servis siirecinde
kullanilmaya hazir
driinler.
Bulgular

Lipton'un “Konusalim Artik Reklam Kampanyas1” Tiirkiye'nin 12 ilini kapsayan ve 800
kisinin katilimi ile gergeklestirilen “Konusalim Artik Arastirmas1” sonucunda ortaya gikmuistir.

‘Samimi & Ortalan Research tarafindan gerceklestirilen derinlemesine goriismeler temel
alimarak hazirlanan Lipton “Konugalim Artik Arastirmasi”, Aralik 2017-Ocak 2018
tarihleri arasmda Istanbul, Ankara, [zmir, Bursa, Adana, Samsun, Gaziantep, Erzurum,
Kayseri, Malatya, Tekirdag ve Trabzon’da 18 yas iizeri 400 kadin ve 400 erkek katilimc ile
yapilan online goriismeler sonucunda hazirlannmigtir.” (UNILEVER).

Aragtirma sonuglarina gore katilimcilarm %92 sinin dijital ortam yerine yiize iletisimi tercih
ettigini ortaya koymus ve katihmcilarin yiiz ytiize iletisimi “daha gercek, kaliteli ve tatmin
edici olarak” tarmimladigi belirlenmistir. Insanlarin artik yeterince sohbet etmedigi de
arastirma sonucunda elde edilen bulgular arasindadir. Arastirmaya katilan kisilere
“Paylagsmak” kelimesinin ne ifade ettigi de sorulmus olup ¢ogunlugun aklina ilk olarak gelen
seyin “sosyal medyada igerik paylasimi1” oldugu goriilmustiir. Bu aragtirma ile dijital
iletisimin ve sosyal medya kullaniminin iletisim aliskanliklarimizda ve sosyal degerlerimizde
meydana gelen degisikligin sosyal hayatimiza etkisi oldukca agik bir sekilde ortaya
konulmustur. Lipton'un #konusalimartitk kampanyasiyla bu durumun negatif etkilerinin
ortadan kaldirilmasi amaglanmistir.

Yapilan gostergebilimsel analiz neticesine gore kampanya gorselinde yiiz yiize iletisimin
etkilerine vurgu yapilmistir. Gorselde giiliimseyen ve cay icen insanlarla mutluluk, eglence,
yakin iliskiler, misafirlik, misafirperverlik ve pozitif iletisim temsil edilmektedir. Secilen
renklerle “dogallik, sadelik, sicaklik, canliik ve uyum” gibi ¢agrisimlar pekistirilmistir.
Kullanilan arka fonlarda genellikle ev ortamu tercih edilmis ve yuva sicaklig1 yansitilmistir.
Sar1 renkli vektorel arka fon ise Lipton kurumsal rengini ¢agristirirken ayni zamanda dikkat
cekicilik ve metin vurgusu islevini de yerine getirmistir. Insanlarm jestleri ve mimikleri
degerlendirildiginde, hos sohbet ortami, yakin arkadasliklar, ¢ift yonlii etkili/ kaliteli iletisim,
uyumlu birliktelik gibi olgularin yansitildigir goriilmektedir. Gorsellerde herhangi bir
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dijital/teknolojik nesnenin bulunmamasi, bunun yerine ironik olarak hashtag (#) isareti ile
konusalim artik metninin yer almasi dijjital iletisime tepki olarak kurgulanmis ve ayni
zamanda bu konunun tartisilmasi gereken 6nemli bir konu oldugu vurgusu da yapilmstir.
“Bir bardak cayin zahmeti olmaz. “Nasisin?’1” olur.” slogani ile pratik hazirlama, keyifli
sohbetlere katkida bulunma, kisiler arasi iletisimi destekleme konularina gonderme
yapilmistir. Sohbet esnasinda ince belli bardakla ¢ay ikram edilmesi ile Tiirk kiiltiiriine, Tiirk
kiltiirtinde gayin onemine ve misafirperverlige gonderme yapilmistir. “Ailecek bir araya
gelmeyeli ne kadar oldu?”, “Birbirimize ayiracak hi¢ vaktimiz yok mu?” sloganlar1 birlikte gegirilen
zamanlarin onemini vurgulamistir. Cay bardaklarinin dolu olmasi ¢ayin parlak kirmizi rengi
sohbetin yeni basladigina ve gayin taze olduguna isaret etmektedir. Fotografin orta yerinde
veya On planinda yer almasi gorselin odak noktasinda bulunmasi dikkat gekiciligi arttirmakta
ve ana konunun ¢ay oldugunu vurgulamaktadir.

Reklam gorseli ve Lipton'un gergeklestirdigi arastirma birlikte degerlendirildiginde
kampanyanin ayni zamanda bir sosyal sorumluluk gorevini yerine getirdigi
soylenebilmektedir. Insanin dogas1 geregi sosyal bir varlik olmasi, dijitallesen iletisimin ise
insanlar1 yalnizliga stiriiklemesi, iletisimin kalitesini diisiirmesi, paylasim kavramimnin anlam
degisimine ugramasi — kavram igeriginin bosalmasi gibi etkilerle insan dogasina zarar verdigi
kampanya ile tiiketiciye iletilen mesajlar arasindadir.

Sonug

Son yillarda teknolojide yasanan degisim insanlarin sosyal hayatinin ve diisiince yapilariin
degismesine neden olmustur. Iletisimin dijitallesmesiyle birlikte modern ¢agin insanlari
kiiltiirel acidan biiyiik bir degisime ugramistir. Ideolojinin, kiiltiiriin, pazarlamanin ve
tiiketim aliskanliklarinin yeniden insa edildigi bu siiregte bazi kavramlarin i¢i bosalirken ayni
zamanda “anlam katma”, “anlam yaratma” ihtiyact da giindeme gelmistir. Reklamda anlam
yaratmanin énemini tartismak ve 6zellikle reklamcilikta gostergebilimsel analizin uygulama
yollarini  kesfetmek iletisim arastirmalar1 agisindan olduk¢a Onem arz etmektedir.
Gostergebilimsel analiz yontemi reklam mesajlarinin kodlanmasi ve kodlarin hedef kitleler
tarafindan algilanabilmesi agisindan iletisim arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir
yontemdir. Gostergeler (kodlar), reklamcilarin {irtinii tiiketicilerin yasamlar: ve degerleri ile
iliskilendirerek anlamli mesajlar seklinde sunmasina olanak tanimaktadir. Kod ¢6zme stireci
g6z oniine alindiginda, gostergebilim, sozlii ve sozsiiz isaretleri analiz ederek reklamlarin gizli
anlamlarini inceleme imkani saglamaktadir. Bu makalede yapilan literatiir arastirmas: ve
gostergebilimsel analizle belirli tirtinleri tanitmak icin (Lipton cay 6rnegi gibi) reklamlarm,
farkli sosyal ve ideolojileri sembolize etmek igin organize isaretler kullandigim
gostermektedir.

Reklamlar yalnizca hedef kitleye {iriinleri ve hizmetleri tanitan siradan mesajlar olarak
algilanmamalidir. Reklamlar kiiltiirel ve ideolojik acidan gondermeler yapmakta ve ayni
zamanda modern insanin yasam tarzini yonlendirecek bircok alt mesaj barindirmaktadir. Bu
nedenle iirlin veya hizmet kadar, o lirlinii gosteren gostergeler ve yaratilan anlam da reklam
iletisinin ¢6ziimlenmesi asamasinda 6nem tasimaktadir. Reklamlar gosteren ile gosterilen
arasindaki iliski zeminine oturtulmustur ve bu iligki kimi zaman mitolojik, kimi zaman
fantastik ya da olaganiistii olaylarin giindelik yasantiya gondermeler yapmasiyla
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kurulabilmektedir. Bu agidan bakildiginda reklamlarmm aktarmalar, ¢agrisimlar ve
tanimlamalar tizerinden anlami yeniden yarattig1 soylenebilmektedir.

Lipton “#konusalimartik” reklam kampanyasinda modern insana, “paylasmak” gibi
“konusmak” gibi sosyal hayatta anlamim1 kaybeden olgularin, degisen geleneklerin,
degerlerin anlamini1 yeniden hatirlatarak yeniden eskisi gibi sosyallesmesi gerektigi mesajin
vermektedir. Reklam kampanyasiyla birlikte teknoloji ile kaybedilenleri yeniden elde etmenin
yollar tiiketiciye hatirlatilmakta ve yapilan bilimsel arastirmayla durumun boyutu tiiketiciye
iletilmektedir. Teknolojiye mesafe konularak sosyal hayatin daha etkili ve kaliteli sekilde
yasanabilecegi diisiincesi Tiirk yeme-igme kiiltiiriiniin en dnemli unsurlarindan olan “gay”
imgesi tizerinden vurgulanmaktadir. Lipton, “konusalimartik” reklam kampanyasi ile caym
tiziksel 6zelliklerinden (demi, kokusu, tadi) ziyade ideolojik anlamin1 (mutluluk, birliktelik,
samimiyet, aile) tiiketicisine yansitmistir. Yapilan gostergebilimsel analiz neticesinde Lipton
markasinin, Tiirk kiiltiirti ve degerlerine gondermeler yapan kodlarla birlikte iletmek istedigi
anlami basarili bir sekilde tiiketicisine aktardig1 goriilmektedir.

Reklamlarin nesneleri c¢ekici kilmasi ve tiiketicilerin ihtiyaglardan ziyade istekleri
dogrultusunda tiiketim aliskanliklarini degistirmesi yaratilan anlamin gergeklere
yaslanmasindan dolayidir. Bireylerin hedonik (hazci) yapisini besleyen reklamlar anlam
iiretimi sirasinda daima gelecekteki aliciya seslenmektedir. Bu sayede tiiketiciler yiiklenen
duygusal anlamlarla ¢ekici hale getirilmis nesneleri elde ettiginde toplum igerisindeki
konumunu belirledigi/yiikselttigi diisiincesine kapilmaktadir. Tiiketici tirline eklenen yan
anlamlarla deger anlayisini yeniden yaratir ve yarattig1 degeri kendi benligine aktarir. Bu
durum bir noktada gergeklik algisinin yitirilmesine ve yozlasmaya neden olmaktadir.
Nesnelere fiziksel olarak ihtiya¢ duyulmamasina karsin duygusal acghigin bastirilmas:
bireylerde yogun bir haz yaratabilmektedir. =~ Ayni durumla teknolojik hayatta da
karsilagilmaktadir. Sosyallesme ihtiyacinin gercek hayat yerine sanal ortamda yerine
getirilmesi ¢abasi, bireylerin ictenlik, samimiyet, dokunma, sevme, sevilme gibi ihtiyaglarmin
dogru sekilde karsilanamamasina ve giderek yalnizlasmasma neden olmaktadir. Bu durum
“anlam yaratma” siirecinin toplum iizerindeki etkilerinden yalnizca biridir.

Reklamlarin igerigi ne olursa olsun sonugta karsilasilan tek sey “anlam yaratma” siireci
olacaktir. Tletisimsel bir bakis agisiyla ele alindiginda reklam var oldugu siiregte, ideolojinin
bir parcasi olarak sosyal ve kiiltiirel hayat1 sekillendirmeye devam edecektir. Teknolojinin
gelismesi ve aligkanliklarin degismesiyle birlikte her ne kadar gergeklikten uzak anlamlar
yaratilsa ve bunlar yasamin birer parcasi haline gelse de reklam 6z elestirisini de igerisinde
barindirarak gerceklige gondermelerde bulunmaktadir.

Biitiin reklam metinleri, belli bir diizeyde tiiketiciye bir seyler anlatmaya caligmaktadir.
Gostergebilim sayesinde anlam tiiketiciye isaret edilir. Yaratilan anlamlar da diinyay1 gérme
seklini tanimlar. Ttim iletisim ¢alismalarmin temelinde anlam yaratma siireci yer almaktadir
ve bu calismalar: stirdiiriirken bilinmesi gereken en gerekli sey, {iretilen anlamlarin dogal
olmadig1 ve “kodlama” ve “kod agimi”nin sonradan dgrenildigidir. Ister gorsel ister dilsel
hangi mesaj ele alinirsa alinsin, anlami yaratan gostergeler vardir ve bu gostergelerin anlami
nesilden nesile aktarilmaktadir. Diger bir ifade ile gostergeler anlam yaratmamaktadir, anlami
dolayisiyla “degeri” onlara insanlar yiiklemektedir.

Sonug olarak bu makalede aktarilmak sey de reklamlarin ideolojik agidan tiiketicisini
etkiledigi, bu etkileri gostergeler sayesinde yarattigi ve bunun iletisimsel bakis agisiyla
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oldukca dikkate alinmasi gereken bir gii¢ oldugudur. Bu giicii dogru yonlendirebilmek
modern insanin sosyal ve kiiltiirel yasantisin1 koruyabilmek agisindan oldukga énemlidir. Bu
nedenle reklamimn anlam yaratma siirecinde gostergebilimden dogru sekilde faydalanmas:
gerekmektedir.
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