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Diderot Etkisi Baglaminda Reklamlardaki Sembolik Tiiketimin
Anlamlandirilmasi: Televizyon Reklamlari Uzerine Bir inceleme!

Definition Of Symbolic Consumption In Advertising Within The Context Of The
Diderot Effect: An Investigation On Television Advertisements
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Ersin DIKER3

0Z: Diderot etkisi cergevesinde ihtiyacimiz olani karsilamak icin gerceklestirdigimiz bilingli tiiketim davranisi yerini asiri ti-
ketim olarak nitelendirilebilecek, ihtiyacimiz olmayan seyleri satin aldi§imiz bir noktaya getirmektedir. Bireyler, satin alinan
esyalarin kimligin bir pargasi olduguna inanmakta olup bu kimlik ve yasam bigimini olusturmada gerekli olan tim Grlnleri
satin almak igin planlanmamis birbirinden farkli tiketim eylemlerine dahil olmaktadir. Bireylerin, asiri tiketim aliskanliklarinin
sekillenmesinde reklamlarin, 6zellikle de gesitli sembolik unsurlarla hazirlanan reklam mesajlarinin dnemli bir rolt bulunmak-
tadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, Diderot etkisi baglaminda sembolik tiiketim kavraminin televizyon reklamlarinda ele
alinig seklinin gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmesidir. Arastirmanin dnemi ise diger ¢alismalardan farkli
olarak sembolik tiiketim ve Diderot etkisi kavramlari Gzerinde reklamin etkisi ortaya ¢ikarmak ve konuyla ilgili alandaki eksik-
liklerin giderilmesine katkida bulunmaktir. inceleme sonrasi elde edilen bulgular yeni bir iiriin edinme ve hissedilen mutluluk
arasindaki paralel iliskiyi gozler 6nline sermis olup tlketicinin, tiim egyalari arasinda uyum ve butiinlik saglamasi gereksinimi
hissettirilerek, ihtiyaci olmayani satin aldigl sonsuz bir tiketim sarmalina dahil edildigi sonucuna varilmistir. Bu bilgiler 1s18inda
tiiketicinin, reklamlarda sunuldugu gibi mutlu bir yagam silirebilmesi icin esyalarinin birbiriyle uyum ve butlinlik saglamasi
gerektigi dusiincesiyle bir degil birden fazla triin tiketimine yonlendirildigi tespit edilmistir.
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Diderot Etkisi Baglaminda Reklamlardaki Sembolik Tiiketimin Anlamlandiriimasi:
Televizyon Reklamlari Uzerine Bir inceleme

Extended Abstract: Advertising is expressed as the process of introducing different products or services to consumers in order
to create demand and desire for consumption. Consumption, on the other hand, can be defined as the purchase and use of
various products or services promoted by advertising activities. In this context, advertisements are of great importance in the
process of finding the most appropriate consumption behavior to meet the demands and needs of consumers. Based on the
products offered through advertisements, individuals engage in many different consumption actions to make their lifestyles
and understandings similar to those presented in advertisements. While the concept of consumption is accepted as one of
the most basic actions that exist in all times of humanity and carried out to meet wants or needs, it is argued that advertise-
ments shape all consumption actions of individuals. However, after the changes and developments, the expectations of the
consumers also change. Consumers now buy products or products for the meanings and symbolic values they contain, rather
than meeting their needs.

The Diderot effect defends the idea that the sense of integrity and harmony should be preserved and emphasizes
that a new identity and lifestyle will be formed with the consumption of products that complement each other and the differ-
ent products obtained. Under the message of integrity and harmony, individuals are directed to the desire to improve all their
belongings, and as a result, they can be involved in more than one consumption spiral. The turn of consumption into such
a frenzy is accelerated by the increasing effect of advertisements on people. Influenced by the good looks and experiences
they see in advertisements, individuals, in the desire to be happy after their purchase, tend to endless consumption, where
they buy the ones they don’t need. The aim of this study is to try to understand the effect of advertising on concepts and how
concepts are placed in advertisements, unlike other studies on symbolic consumption and the Diderot effect. For this purpose,
four television advertisement examples of Mavi, one of the ready-to-wear brands in the June annual report of Turkey’s most
valuable and strongest brands announced by 2020 Brand Finance, were examined by semiotic analysis method and the way
the advertisements handled the concept of the Diderot effect was emphasized. Another aim of this article is to contribute to
the efforts to eliminate the serious deficiencies related to the Diderot effect, especially in the Turkish literature.

Individuals derive various meanings from the symbols and symbols placed in advertisements and reshape all their
consumption actions within the framework of these meanings. In addition to the understanding of symbolic consumption,
the concept of the Diderot effect directs the consumers to an endless consumption in which the need for happiness is bought,
based on the idea of the need for integrity. The main problem of the research is to understand how the symbolic elements,
which are frequently encountered in the advertisements of the ready-made clothing sector on television, are placed in the
advertisements in the context of the Diderot effect. The research is limited to the ready-made clothing industry advertisement
studies. On the other hand, due to the impossibility of accessing and examining all advertising works, and in order to keep
the advertisements to be examined up-to-date, the main limitation of the study is to analyze four selected advertisement
samples from October 2019-2020 and to evaluate the findings over the universe. Ready-to-wear brands included in the June
annual report of Turkey’s most valuable and strongest brands, announced by 2020 Brand Finance, constitute the limit of brand
and television advertisements to be examined within the scope of the study. Qualitative research was preferred as a method
within the scope of the research. In this context, the fact that the research is based on subjective interpretation determines
another limitation. On the other hand, considering the advertisements in Saussure’s distinction between sign, signifier and
signified, and Barthes’s denotation and connotation, constitutes another important limitation of the study.

With Saussure’s distinction between sign, signifier and signified, it is seen that the common point of the advertise-
ment examples analyzed by Barthes in the context of denotation and connotation is that they promise happiness to consum-
ers as a result of all their purchasing actions or consuming the product. As a result of consuming the products advertised to
the consumer, the evil eye will be envied, admired, approved by the environment, and all other people will look at the indi-
viduals who consume the advertised products. Similarly, a confident stance, self-confidence, courage, power and success are
sold to the consumer as well as the products. Based on this message, the consumer, who dreams of having all these attributes,
can enter an endless consumption process where he constantly buys new ones.

According to the results obtained in the research, in the context of the Diderot effect, the consumer is directed to
new consumption behaviors by feeling the need for integrity between the products. Based on this idea, the consumer can be
included in an endless consumption spiral where he buys what he does not need with the hope that he will be happy in the
end and with the desire to improve his belongings. Based on the idea of “If a product is purchased, a new one should also
be purchased”, it has been determined that the consumer is constantly directed to consumption of new products in order to
ensure harmony and integrity. The lack of sufficient studies in the literature on the concept of the Diderot effect allows for
similar studies. The way the Diderot effect is handled in different sectors or in digital advertising environments that are used
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extensively today, especially in Instagram ads, which are frequently preferred by brands, can be investigated in future studies
and the results can be examined.

Key Words: Diderot Effect, Semiotics, Television Advertisements, Consumption, Symbolic Consumption

GIRIS

Yasanan degisim ve gelismeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda da bazi degisimlere neden olmakta ve berabe-
rinde tlketici beklentileri artmakta ve gesitlenmektedir. Degisim ve gelismeler sonrasi her seyin tiketim Uzerine
odaklandigi toplum yapisinda, insanlarin ihtiyag kavramina bakis agilari degismekte olup bireyler artik tiikettikleri
Urlnlerin faydasindan ziyade sahip oldugu deger ve anlama odaklanmaktadir. Bu baglamda anlam ve deger kav-
ramlarina odaklanan sembolik tiketim, asirilikla ifade edilen bir tiiketim bicimi olarak kabul edilmektedir. Bu asiri
tiketim durumu da, birbirinden farkli reklam etkinlikleriyle strekli olarak desteklenmektedir (Bati, 2019, s. 22).
Kimlik arayisi icinde olan veya mevcut kimliginden farkli olarak arzuladigi kimlige biriinmek isteyen bireyler, iceri-
sinde sembolik mesaj ve degerler barindiran Grlnleri tiketmeyi tercih etmektedir. Bu baglamda Diderot etkisi ve
sembolik tiiketim arasindaki iliskinin incelenmesi gerekmektedir (Tokmak, 2019, s. 50).

Diderot etkisi butlinlik ve uyum hissinin korunmasi gerektigi disiincesini savunmakta olup birbirini
tamamlayacak drinlerin tiketimiyle ve edinilen farkh Grinlerle yeni bir kimlik ve yasam biciminin olusacagini
vurgulamaktadir. Biitiinlik ve uyum saglama alt mesaji altinda bireyler tim esyalarini iyilestirme arzusuna yon-
lendirilmekte ve bunun sonucunda bir degil birden fazla tiiketim sarmalina dahil olabilmektedir. Tiketimin bu
denli bir ¢ilginliga donlismesi reklamlarin insanlar Gizerindeki etkisinin artmasiyla hiz kazanmaktadir. Bu baglamda
reklamlar tuketicileri strekli mevcut yasantilarindan ve esyalarindan huzursuz hissettirmeyi amaglayarak daha
iyisi icin yeni Grlinler satin almasi gerektigi mesajini aktarmaktadir. Bireyler reklamlarda gérdugi gizel gériinim
ve yasantilardan etkilenerek, gerceklestirilen satin alma eylemleri sonrasi mutlu olacagl arzusu icinde ihtiyaci
olmayani aldigi sonsuz bir tiiketime yonelmektedir.

GUnUmuzde birey satin alma eylemine yoneldigi Grinleri ihtiyag ve faydasi icin almadigindan farkli ti-
ketim davranislari icine girmektedir. Ornegin bir ayakkabiyi sadece ihtiyacini giderdigi icin degil ayni zamanda
icinde barindirdigi sembolik degeri icin de satin almak istemektedir. Bunun sonucu olarak birey yeni satin aldigi
bu ayakkabi icin, kullanim degerine ihtiyac duymadigi halde, olusacak sembolik deger ve gosteris hayaliyle uygun
bir kemer arayisina girmektedir. Bireyin yeni ayakkabisi icin uygun bir kemer satin alinmasi da baslayan bu tiiketim
siirecini sonlandirmak igin yeterli gelmemektedir. ClinkU birey sahip oldugu cantanin da kemer ve ayakkabisiyla
uyum icinde olmasini arzu etmektedir. Bunun nedeni satin alinan bu Ug¢ yeni Griinin bir arada pazarlanmasiyla
sembolik deger ve gosterisin olusmasindan kaynaklanmaktadir. Tum bu satin alma eylemlerinin bir sonucu olarak
bireyin mutlu olmasi igin birbirini tamamlayacak yeni esyalar satin almasi zorunlu hale getirilmistir (Tokmak, 2019,
s. 44).

Konu ile ilgili literatlirde yapilan benzer ¢calismalardan biri olan Tokmak’in yapmis oldugu ¢alisma (2019),
Diderot etkisi ile ilgili yapilan kapsamli bir Tiirkge ¢calismalardan biridir. Bu calismada gercgeklestirilen tiiketim ey-
lemlerinin arkasinda psikolojik nedenlerin oldugu disinilen Diderot etkisi ve Zeigarnik etkisinin tiiketim olgusu
ve pazarlama alani icindeki konumu irdelenmektedir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen literatlr analizi sonu-
cunda ayriksi Griinlerin ve sembolik anlam ve degerler nedeniyle tercih edilen Grlnlerin yeni Diderot bitiinlik-
leri olusturma ve siirdiirmede 6nemli role sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada Lorenzen (2015), sirekli
tiketen bireylerin, satin aldiklari Grinler sayesinde iyi bir yasam ideali yerine getirmeye ¢alismakta oldugu fikrini
savunmaktadir. Calismasinda Diderot etkisinin bireyi asiri tiiketime sevk ettigi ve 6znel olarak tutarl bir sekilde
birbirine uyan Grinleri satin alma girisimi gerceklestirildigi sonucuna varilmaktadir. Gregory ve Davis (2003), yeni
Diderot birliklerinin olusturulmasi sirasinda, 6nemli ¢ikis Grinleri olarak “darti ahmlari” ile baglantilar kurmak
amaciyla ¢alisma gerceklestirmislerdir. Gergeklestirilen ¢alismada derinlemesine goériismeler bulunan bir rapor
hazirlanmistir. Benlik kavrami “olasi benlikler” teorisi, bir “diirti satin almanin” yeni bir Diderot birligi icin temel
bir ¢ikis Grind oldugunu belirleyen olasi bir agiklama olarak sunulmaktadir. Gibbons (2016) ise, liiks ana karakteri
Frasier Crane ve eksantrik ailesinin etrafinda yogunlasan, bir Amerikan sitcomu olan Frasier Uzerinde bir arastir-
ma gercgeklestirmistir. Komedinin ¢ogu karakter tuhafliklari ve aile dinamikleri tizerine yogunlasmakta ancak bu
makale Crane diinyasindaki nesnelerin, karakterlerin kendisi kadar gerekli ve aydinlatici oldugunu savunmaktadir.
Bu calisma Grant McCracken’in Diderot etkisi ve Diderot birligi kavramlarini kullanarak sitcom yardimiyla tiiketim
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davraniglarini agiklamayr amaglamaktadir. Sitcom boyunca bireylerin, milk ve Grinleri titizce tiketimi yoluyla
kimliklerini insa ettigi ve korudugu goriilmektedir. Gibbons, mulkler ve Griinler ile kimlik arasindaki bu baglantiya
sahip olanlarin sadece Frasier degil, ginimuzdeki tim bireyler oldugu sonucuna varmaktadir.

Sembolik tiketim ve Diderot etkisini konu alan benzer ¢alismalar sonucunda elde edilen bulgu ve so-
nuglar incelendiginde nesnelerin bireyler icin sahip oldugu 6nemin gozler 6niine serildigi gérilmektedir. Kisi ihti-
yaci olandan fazlasini satin aldigi Grin tiiketimine sevk edilerek, birbiriyle uyum saglayan Urtnleri satin alarak ve
tiketerek elde ettigi bltiinlik beraberinde yeni bir kimlik ve yasam bigimine sahip olacagini disiinmektedir. Bu
baglamda bir satin alma yeni bir satin alma i¢in 6nemli bir ¢ikis noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu calismada
benzer calismalardan farkli olarak Diderot etkisi olusturma ve stirdiirme stirecinde reklamlarin ve sembolik unsur-
larin sahip oldugu rol incelenmektedir.

Calismanin amaci, bireyin tuketilen Grinler arasinda bir bitinlik ve uyum saglamayl amaglayarak si-
rekli tiketime yonlendirildigini ifade eden Diderot etkisi baglaminda televizyon reklamlarinda tiiketime yénlen-
diren sembolik unsurlarin incelenmesidir. Reklamlarin Diderot etkisi kavramini ve sembolik tiiketimi ele alis sekli
Gzerinde durulan bulgular kisminda 2020 Brand Finance tarafindan agiklanan Tirkiye'nin en degerli ve en glclu
markalari Haziran yillik raporunda yer alan hazir giyim markalarindan Mavi markasina ait amacli 6rneklem ile se-
cilen U televizyon reklam 6rnegi gostergebilimsel analiz yonteminin temellerini olusturan Saussure’nin gosterge,
gosteren ve gosterilen ve Barthes’in diiz anlam ve yan anlam ayrimiyla analiz edilmektedir.

1. Denis Diderot ve Diderot Etkisi

5 Ekim 1713’te Langres’da dogan, 1 Agustos 1784’te hayatini kaybeden Denis Diderot’un, babasi Didier Diderot,
atalari gibi bicakglilik isiyle ugrasmaktaydi. Denis Diderot ise yedi ¢ocuga sahip olan ailenin en buyikleri olarak
taninmaktaydi (Cresson, 1994, s. 9). Onsekizinci ylzyil donlisim ¢aginda yasayan ansiklopedi editorii ve Fransiz
filozof Denis Diderot, entelektiiel ve kiltirel olarak Aydinlanma doneminin en 6nemli kisiliklerinden biri olarak
taninmaktadir (Brickman, 1984, s. 3).

Diderot etkisinin ne anlama geldigine deginmeden 6nce, kavramin ortaya ¢ikis siirecinin agiklanmasina
ihtiyac duyulmaktadir. Aydinlanmaci filozof ve ansiklopedi editérii olan Diderot’un (1769) “Eski Sabahhigim igin
Pismanliklar” adli makalesinde anlattigi Gzere kendisine kirmizi renkte, gosterisli bir sabahlk hediye edilmistir.
Diderot, kendisine hediye edilen bu yeni kirmizi sabahlgi giymesinin ardindan calisma odasindaki diger hicbir
esyanin bu yeni kiyafetiyle uyumlu olmadigini, bir bitinlik olusturmadigini ve bu yeni kiyafetinin yaninda diger
tiim esyalarinin “eski pliski” goziiktligun, diger bir deyisle “sirithgin” fark etmistir. Bu uyumsuzlugu, baska bir
ifadeyle hissettigi huzursuzlugu ortadan kaldirmak ve eski esyalarinin yeni sabahligi ile uyumlu olmasi amaciyla
Diderot, ilk olarak ise calisma masasini yenilemekle baslamis, buna ek olarak perdelerini ve diger esyalarini yenile-
meyle ve degistirmeyle devam etmistir. Sonunda ¢alisma odasi tamamen yenilenmis ve yeni sabahligi ile uyumlu
bir buttinlik olusturacak hale gelmistir. Tum bu degisiklik ve yenilige ragmen Diderot mutlu hissetmemis aksine
bu durumun rahatsiz edici etkisinden sikayetci olmustur ve bu sikayetini ve yakinmasini orijinal ismi “Regrets on
Parting with My Old Dressing Gown’’ olan makalesinde su sozleriyle dikkat ¢ekici bir sekilde ifade etmistir: “Eski
sabahligimin mutlak efendisiyken yenisinin kdlesi oldum” (Tokmak, 2019, s. 44). Diderot’un yasadigi bu rahatsizli-
g1 “Diderot etkisi” olarak tanimlayarak literatiire ekleyen antropolog ve etnograf Grant David McCraken, kavrami
ilk kez “Kiltur ve Tiketim: Tuketici Mallarinin ve Faaliyetlerinin Sembolik Karakterine Yeni Yaklasimlar’ (1988)
isimli kitabinda kullanmaktadir (Girdin, 2020, s. 156).

Yasadigi huzursuzlugu ve mutsuzlugu dile getiren Diderot’un makalesi, calisma masasinda saskin ve me-
lankolik olarak oturmasiyla baslamakta ve satin alma eylemleriyle birlikte nasil bir donlsim sireci icine girdigini
anlatmaktadir. Bir zamanlar algakgonillii ve mutlu olan Diderot, simdi ise zarif, organize ve glizelce dosenmis yeni
esyalari arasinda ne kadar mutsuz oldugundan bahsetmekteydi (Mccracken, 1998, s. 118). Diderot, “Aglamiyo-
rum, i¢ cekmiyorum ama her an sunu soylliyorum: Siradan malzemeyi kirmiziya boyayarak fiyatlandirma sanatini
icat eden kisiye lanet olsun. Saygi duydugum degerli giysi artik lanetli. Eskim, alcakgonlluligim, rahat ortak
kumasim nerede?” ifadelerini kullanarak gergeklestirdigi asiri tiketimden duydugu rahatsizligi dile getirmektedir
(Diderot, 2016, s. 178).
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Tuketici arastirmalari Diderot etkisini, artan gelir dinyasinda tiketim dongisiine girmek ve sirekli bu
donglyi takip etme zorunlulugu olarak tanimlamaktadir. Yeni bir ev satin almak eski mobilyalari degistirmek icin
itici bir glictlr; yeni bir etek uygun ceket olmadan glizel gézilkmez ve bitinlik saglanmaz; satin alinan Grinin
bir siire sonra daha iyisi ve liiksii alinmazsa zevk vermez. Yasam tarzi secimlerimizde hissedilen bu birlik ve uyum
ihtiyaci, tiketicinin yuriiyen merdivenini her zaman yukariya dogru hareket ettiren seyin en 6nemli pargasidir.
Bir ihtiyacin giderilmesi veya bir Grinin satin alinmasi, ihtiyag listesine yeni bir 6ge daha eklemektedir. Yurtyen
merdivene benzetilen tiiketim tek yonltdir ve her zaman ylikselmeyi amaglamaktadir (Schor, 1999, s. 145).

Diderot etkisi bireyi asiri tiketime sevk etmektedir. Bu tiiketim sireci, etkiye yakalanan bireylerin satin
alma yoluyla iyi bir yasam ideali sunan sembolik anlamlar barindiran tiiketim mallari cevresinde yaptiklari strek-
li harcamayla sonuglanmaktadir (Lorenzen, 2015, s. 1). Baska bir deyisle, Diderot etkisi, bireyi tiketime tesvik
eden bir kuvvet olarak tanimlanmaktadir (Mccracken, 1988, s. 123). Diderot etkisi icin tek kazanma yolu, birlik ve
bltanligin sagladigi memnuniyetin devami icin yeni bir seyler satin almak ve yepyeni bir bltin olusturmaktir
(Page, 2019, s. 8). Diderot’un bu tuzaklarindan ve tiiketicilerin asiri harcamadan kaginmasi igin yeni bir tiiketici
bilinci ve davranisina ihtiya¢ duyulmaktadir (Schor, 1999, s. 145). Diderot etkisinden kaginmak ve tiiketim slrecini
kontrolll hale getirmek icin bazi ilkelere dikkat edilmesi gerekmektedir (Schor, 1999, s. 146):

e ilke 1: Catisan Arzu: Diderot etkisinden kagcinmanin ilk adimi, arzuyu dizginlemektir. “ Bunu istemeyi
birakmaliyim, ¢linkii bunu alirsam, bunun sonu olmayacak.” diyerek arzularin kontroll saglanmalidir.

e ilke 2: Yeni Bir Tiiketici Sembolizmi Olusturmak: Siirekli tiikketimin ayrilmaz parcasi, liksiin kendisidir.
Birey kendine 6zgl bir kisi olarak kimligini olusturmalidir. Farkindalik ve sembolik harcama tetikleyicile-
rine bagisik hale gelmek bu iliskileri yikmanin ilk adimidir.

¢ ilke 3: Kendimizi Kontrol Etmek: Tiiketicilerin gelir diizeylerinin artmasi ve tiiketim konusunda {izerinde
bulunan baskilarin kaldirilmasi kontrol mekanizmasini yikmistir. Bireyin harcama miktarlarini kisitlayarak
kendini kontrol etmesi gerekmektedir.

e ilke 4: Paylasmayi Ogrenmek: Tiiketiciler tarafindan satin alinan ancak yenisi alindigi icin kullaniimayan
ve yipranmayan Urlnler bir baska birey icin mantikli ve nispeten daha uygun fiyath olabilmektedir. Bu
sekilde bir paylasim yapan bireyler strekli yeni bir sey satin almaktan ve tiiketim sarmalinin igine dis-
mekten kurtulabilmektedir.

e ilke 5: Egitimli Tiiketici Olmak: Reklamlarin bircogu tiiketiciyi “Sadece yap” diyerek tiiketime yénlen-
dirmektedir. Bilingli tiiketiciler reklamdaki sembolik anlamlari farkinda olarak satin aldiklari, kullandiklari
Urlnleri arastirmakta, referans gruplarinin etkisinde kalmamaktadir.

¢ ilke 6: Zaman Yaratmak: Tiiketimi ve harcamalari sinirlandirmanin yolu daha dikkatli alisveris ve arastir-
ma yapmaktir. Baska bir ifadeyle, tiiketim davranisinin daha saglikli olmasi igin bireyin zamanini kontrol
etmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tuketim bir yasam sekli olarak ele alinmaktadir. Farkh bir ifadeyle, tiketicilerin satin aldiklari ve harcama
yaptiklari Grlinler hayatlarina anlam veren seylerdir. Sahip olunan seylerle arasinda kusursuz bir iliski kurulacagi
mesaji verilerek bireyler siirekli olarak yeni tiriin tiiketimine ydnlendirilmektedir. Ozellikle giinliik yasantinin stres
ve sikintilarindan kurtulmak isteyen bireyler icin bu bir kagis ve tatmin edici bir yol olarak goriilmektedir. Birey
sembolik anlam ve degerler beraberinde siirekli olarak bitiine ve uyuma sahip olma gabasi icindedir.

2. Diderot Etkisi ve Sembolik Tiiketim iliskisi

Sembolik tiketim olarak adlandirilan tiiketim davraniglarinin en temel unsurunu o Uriini tiketmenin bireye sun-
dugu anlk haz ve Grunun icerdigi sembolik anlamlar olusturmaktadir. Boylece Urinle tiiketici derin bir iliskiye
sahip olmakta ve ihtiyag karsilama goérevi Ustlenen Grlinler bireyleri statl sahibi yapan, kimligini olusturan, istek,
arzu ve zevklerinin somut hale geldigi birer sembolik iletisim gdstergesi haline gelmektedir. Uriin veya hizmetler
mevcut ihtiyacl tatmin etmekten ziyade tiketici icin sembol ve anlamlar bitini olarak kabul edilmektedir (Vatan-
das, 2015, s. 38). Sembolik tilketimde olusturulan sembolik anlamlar, tek bir Girin tarafindan degil Griinle beraber
kullanilan diger Urtnlerle ve Griinln sahibi ile birlikte bir btlinlik yakalamakta ancak bu sekilde anlam kazan-
maktadir. Bu nedenle sembolik tiiketim ile birlikte Diderot etkisi pazarlamacilar tarafindan siklikla kullaniimakta-
dir. Sembolik tiiketimin olusturdugu tiiketim kiimelerinde Grinin sagladigi faydadan ziyade ¢cogu zaman sembolik
anlam ve degeri 6n plandadir. Uriindeki sembolik mesajin vurgulanmak istendigi reklamlarda iriin tek basina
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degil tamamlayici diger Uriinlerle birlikte sunulmaktadir. Bu tir reklamlardaki asil amag, tiketicilerin aktarilan
sembolik anlama ulasabilmesi igin tek bir Grini degil reklamdaki diger Grlnleri de satin almasi gerektigi mesajini
aktarmaktir (Tokmak, 2019, s. 51). Diderot etkisi, sembolik anlamlar ve degerlerle tiiketicilerin zevk ve tercihlerini
degistirmeyi, yeni tiketim kahlplari olusturmayi amaglamaktadir (Mccracken, 1988, s. 129).

Bireyler icinde yasadiklari hayati “yerinden edilmis bir anlam’’ olarak kabul etmekte ve tiikettikleri Griin-
ler araciligyla hayatlarinin anlamini kendileri yeniden olusturma cabasi igine girmektedir. ideal diinyalarini olus-
turmak icin tiketim Grlnleri kdpri gorevi gérmektedir. Tiiketiciler ne olursa olsun satin alabilecekleri her seye
sahip olmayi arzulamaktadir (Witkowski, 1989, s. 80). icinde bulundugumuz toplumda bireylerin degeri sahip
olduklari esyalarla ifade edilmektedir. Yasanilan zevk ve hazzi karsilayan anlam, bireylerin sahip oldugu esyalarin
deger ve sayi olarak artis gostermesiyle dogru orantili olmaktadir. Yetersiz hissetme ve mutsuz olma durumu ise
bireyi sonu olmayan bir tilketim sarmalinin icerisine sokmaktadir. Sistem, trinleri satin alma, tiketme, atma ve
atilan UGrtnin yerine bir yenisini alma Gzerine insa edilmistir (Bakir & Bazarci, 2020, s. 62).

Ornegin lrettigi ev esyasi triinlerle taninan IKEA’nin yayinladigi bir reklaminda kullandigi “iyi Uyu, Giizel
Ol” sloganiyla Urtintin faydasinin yani sira sembolik anlamina vurgu yapilmaktadir. Birey bu reklam sonrasi glizel
olmanin yolunun IKEA'nin reklamini yaptigi bu tGriinden gectigini distinerek sahip oldugu benzer Grinleri kullan-
may! birakmakta ve reklamdaki New Sultans koleksiyonuna (yastik, yatak ve baza trtnlerinin olusturdugu tiiketim
kiimesi) karsi satin alma davranisi gerceklestirmektedir. Tum bu tiiketim kimesine sahip olan bireyin, eski masa,
hali, perde veya koltuklarindan sikilarak bu tGriinlerinin de yerine yenisini almak isteme ve bunun sonucu olarak da
bir Diderot bitlnligu olusturma ihtimali bulunmaktadir. Bu satin almaya benzer bir durum, genellikle imaj degi-
sikligi (sembolik fayda) gerceklestirmek amaciyla yapilan sag kestirme isleminden sonra satin alinan yeni Urtnlerle
olusturulan kiyafet dolabi ve aksesuarlari igeren titketim kiimesi érneginde de goriilmektedir. Ornekler, popiiler
kiltar aktiviteleri ve medya mesajlari, sembolik tiiketim ile Diderot etkisi arasinda gl bir baglanti olabilecegine
dikkat cekmektedir (Tokmak, 2019, s. 52).

3. Yontem
Calismanin bu béliminde arastirmanin amaci, evreni, érneklem secimi, sinirliliklar, calismada kullanilan yéntem
ve arastirma sorulart ile ilgili bélimler detaylandiriimaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, giiniimiz toplumunda bireylerin degisen ihtiyag ve tiketim anlayislarina ek olarak cagimizin tiiketim
cllginligini ve ihtiyacimiz olmayanlari satin aldigimizi agiklayan Diderot etkisi cercevesinde reklamlarda kullanilan
sembolik unsurlarin bireyi tilketime nasil yonlendirdigini agiklamayi amaglamaktadir. Bireyin ihtiyaca ve tiketime
bakis acisini sekillendirmede reklamlarin ve sembolik unsurlarin dnemini anlamak amaciyla televizyon reklamlari
incelenmektedir. Gergeklestirilecek arastirma sonrasinda elde edilecek bulgular incelenerek, yorumlanarak ve li-
teratilirdeki benzer alan galismalariyla pekistirilerek diger calismalardan farkh olarak kavramlar tizerinde reklamin
sembolik tiketim izerindeki rolini ortaya gikarmak, reklama nasil yansidigini anlamaya g¢alismak ve konuyla ilgili
eksikliklerin giderilmesine katkida bulunmak amaglanmaktadir. Konuyla ilgili alaninda yapilmis benzer bir ¢alisma-
ya ulasilamamis olmasi arastiriimasi hedeflenen konunun 6nemini ortaya koymaktadir.

3.2. Aragtirmanin Sinirhliklari

Arastirma hazir giyim sektori reklam galismalariyla sinirlandiriimaktadir. Buna karsin tim reklam calismalarina
ulasma ve incelemenin imkansizligi nedeniyle ve incelenecek reklam galismalarinin glincel olmasi amaciyla 2019-
2020 Ekim ayi arasina ait segcili Gi¢c reklam 6rnegi tGzerinden analizde bulunulmasi ve bulgularin evren Uzerinden
degerlendirilmesi ¢alismanin temel sinirliligini olusturmaktadir. Calisma kapsaminda incelenecek marka ve tele-
vizyon reklamlarinin sinirini, 2020 Brand Finance tarafindan agiklanan Tirkiye’nin en degerli ve en glicli markalari
Haziran yillik raporunda yer alan hazir giyim markalarindan Mavi markasi olusturmaktadir. Yasanan gelisme ve
degisimler sonrasi, markal Grin kullanma kaltGrindn yayginlasmasi gibi etkenler tiketiciyi hazir giyim sektori-
ne daha fazla yonlendirmektedir. Bu baglamda tiiketicinin degisen tiiketim aliskanliklarinin analizinde en dogru
sonug alinabilecek sektor oldugu diisiintldiiglinden hazir giyim sektori televizyon reklamlari tGizerinde galisiimak-
tadir. Mavi markasinin reklamlarina odaklanilmasi ise, raporda yer alan hazir giyim markalari icinde siralamada
ylkselis gosteren ilk marka olmasiyla agiklanmaktadir.
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Arastirma kapsaminda yontem olarak nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel arastirma yontemin-
de arastirmaci, gesitli olgu, olay ve durumlari kendi baglaminda analiz ederek anlamlandirmayi ve yorumlamayi
amaclamaktadir (Baltaci, 2019, s. 370). Baska bir ifadeyle anlama ve yorumlamaya odaklanan nitel arastirma
yontemi sahip oldugu esnek yapi sayesinde arastirmaciya derinlemesine inceleme olanagi sunmaktadir (Karatas,
2015, s. 63). Bu baglamda arastirmanin 6znel yorumlamaya dayanmasi da bir diger sinirliligi belirlemektedir. Diger
yandan reklamlarin Saussure’nin gosterge, gosteren ve gosterilen ayrimiyla, Barthes’in diizanlam ve yananlam
boyutunda ele alinmasi da galismanin diger 6nemli sinirhiligini meydana getirmektedir.

3.3. Evren ve Orneklem Segimi

Hazir giyim sektori tiketim vurgulu reklam galismalari arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Farklilasan tiiketim
aliskanliklarinin incelenmesinde en dogru sonug alinabilecek sektér oldugu diistintldiiglinden hazir giyim sektori
televizyon reklamlari tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda amach 6rneklem tiirG kullanilarak Mavi markasina
ait secili reklam orneklerinin birey davranislarini sekillendirme ve tiiketime yonlendirme amacli nasil ve ne sekilde
olusturuldugu analiz edilecektir. Mavi markasinin reklamlarina éncelik verilmesi ise rapor siralamasindaki goster-
digi yukselisle iliskilendirilmektedir. Bu amagla Saussure’nin gosterge, gosteren ve gosterilen ayrimiyla, Roland
Barthes’in yananlam ve diizanlam kavramlari cercevesinde konuyla ilgili reklam 6rnekleri nitel arastirma yéntem-
lerinden biri olan gostergebilimsel analiz metodu kullanilarak incelenecek ve sembollerin reklamlara nasil yerles-
tirildigiyle ilgili detaylar izerinde durulacaktir. 2020 Brand Finance tarafindan aciklanan Tiirkiye'nin en degerli ve
en glcli markalari Haziran yillik raporunda Mavi markasi 28. sirada yer almaktadir.

3.4. Arastirma Yontemi

Arastirma kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden gostergebilimsel analiz teknigi kullanilmaktadir. Gosterge-
lerin olusturdugu metinlerin icerdigi anlamdan ziyade nasil sifrelenip kurgulandigi ve Uretildigini ¢6zlip ortaya ¢i-
karmak gostergebilimin temel hedefi olarak kabul edilmektedir. (Tosun Erciyes, 2020, s. 908). Reklamlar toplumsal
olarak Uretilen gostergelerin tamaminin hem birer tasiyicisi hem de birer treticisi konumunda goérilmektedir. Bun-
dan dolayi reklamlar géstergebilimsel analiz yontemleri ile incelenince bu iretim ve donlisiim siirecine dair gesitli
birgok veri elde edilebilmektedir (Ozer Pasa & Yarar, 2019, s. 109). Farkl bir tanimlamayla géstergebilim isaretlerle
ve sembollerle, bu isaret ve sembollerin anlamlandiriimasi ve yorumlanmasiyla ilgili olarak ifade edilmektedir (Ke-
ane, 2018, s. 66). Baska bir ifadeyle gostergebilim, cesitli yazili veya gorsel unsurlarin bazi kriterler cergevesinde
incelenme ve yorumlanma siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu yorumlama, kiltirel degisim ve icinde bulunulan
sosyal yapiyla harmanlanmaktadir. Géstergebilimsel analiz, verilmek istenen mesajlari ortaya c¢ikarirken ayni sekil-
de goriinenin arkasinda sunulan mesajin anlamini ortaya koymaya ve anlamaya olanak saglamaktadir. Benzer bir
tanimlamayla géstergebilim ana anlamin disinda sunulan daha derin anlama erismeye calismaktir. Bu anlamin ne
oldugundan ziyade nasil insa edildigiyle ilgilenilmektedir (Orug Civelek & Turkay, 2018, s. 313).

Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi lzerinde arastirma yapmis bircok énemli bilim insani bulunmak-
ta olup bu bilim insanlari temelde benzer dislinceleri cesitli kaliplara sokmuslardir. Gostergebilimin temellerini
olusturan bu isimlerden en énemlileri Ferdinand de Saussure, Charles Saunders Peirce ve Roland Barthes olarak
gorialmektedir. Amerikali mantikbilimci olarak taninan Charles Saunders Peirce, Saussure’lin gerceklestirdigi cals-
malardan habersiz olarak gostergebilime odaklanmakta ancak gostergebilim icin “Semiology’ yerine “Semiotics”
terimini tercih ettigi bilinmektedir. Peirce’in gostergebilim ¢alismalarinin temeli gostergelerin mantikla olan iliskisi
cevresinde sekillenmektedir (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005, s. 468). Yakin ve Totu (2014, s. 5) calismasinda Ferdi-
nand de Saussure’ln dilsel isaretleri veya dil sistemini gercek diinyada var olan diger isaret sistemlerine kiyasla
en Ustln isaret sistemi olarak degerlendirmektedir. Clinkii gergekligin insasinda dil, dnemli bir rol oynamaktadir.
Bouzida (2014, s. 1002) ise Barthes’in s6zel olmayan iletisimin bile ¢cagrisimsal anlamlar araciligiyla yorumlara agik
oldugunu kanitlamaya izin veren yeni gostergebilimsel doktrinini merkeze alindigini vurgulamaktadir.

Yasanan gelisme ve degisimler sonrasi, markal Grin kullanma kiiltirinin yayginlasmasi gibi etkenler
tiketiciyi hazir giyim sektériine daha fazla yonlendirmektedir. Bu baglamda tlketicinin degisen tiiketim aliskan-
liklarinin analizinde en dogru sonug alinabilecek sektér oldugu diisiintldigiinden hazir giyim sektori televizyon
reklamlari Gizerinde ¢alisiilmaktadir. Secilen giincel televizyon reklamlari konu gercevesinde analiz edilecektir. Se-
cili markalarin televizyon reklamlarin bir kismina markanin kurumsal sitesinden ve sosyal medya hesaplarindan
ulasiimistir.
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Arastirma siiresince incelenen reklam 6rnekleri gosterge, gosteren, gosterilen, diizanlam ve yananlam
olarak analiz edilecektir. Bu arastirma kapsaminda segcili her reklam gosterge, gésteren ve gosterilen arasindaki
iliskiye uygun olarak degerlendirilmektedir. Oncelikle gdsterge ve gdsterenlerin neler oldugu, sonrasinda ise gos-
terilenlerin neler oldugu belirtilmektedir. Bir sonraki asamada ise segcili tim reklamlar gostergebilim analiz yon-
temine uygun olarak ayrintili bir sekilde incelenmistir. Yapilan gostergebilimsel ¢dziimleme sonrasi ortaya cikan
bulgular sonug kisminda yorumlanacaktr.

3.5. Aragtirma Sorulari

Bu calisma kapsaminda Ui¢ ana soruya cevap aranacaktir.
1. Uyum ve butinlik gereksinimini vurgulayan Diderot etkisi kavraminin bireyin tiketim aliskanliklari
Uzerindeki etkisinde reklamlarin roli nedir?
2. Hazir giyim sektorl reklamlarinda bireyi tiiketime yonlendirmek amaciyla hangi sembolik unsurlara
yer verilmektedir?
3. Sembolik unsurlarin Diderot etkisiyle iliskisi nasil sunulmaktadir?

4. Bulgular
Asagida calismanin uygulamasi icin secili reklam 6rnekleri yer almaktadir. Secili ti¢ reklam 6rnegi gostergebilimsel
¢O6zimleme yontemi vasitasiyla ayrintili bir sekilde analiz edilmektedir.

4.1. “Mavi Yaz. Cok Giizel Olacak.” Baslikli Mavi Reklami incelemesi

Coziimlemesi yapilan televizyon reklami Mavi markasina ait 2019 yilinda yayinlanan “Mavi yaz. Cok giizel olacak.”
baslikli reklam filmidir ve ele alinan reklam iletisi 54 saniyelik bir goriintl dizisinden olusmaktadir. Secili reklamda
agirhkli olarak kullanilan mavi renginin yani sira canli ve parlak renklerin siklikla tercih edildigi goriilmekte olup
yaz heyecani anlatilmaktadir. incelemesi yapilan reklam filmine Mavi markasinin resmi Youtube hesabindan ula-
siimistir.

Gorsel 1: “Mavi yaz. Cok giizel olacak.” bashkl Mavi reklami

A

malyaz
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dcan‘iniz e ook giizel'

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=mAPNsiVOgRM (Erisim Tarihi: 10 Ocak 2021)

Tablo 1: “Mavi yaz. Cok giizel olacak.” bashkh Mavi markasi reklaminin gostergebilimsel analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Kadinin merdivenden gikigi esnasinda
Kadinin . kulagindaki kiipe ve sapkanin yakin agidan
. Merdivenden | | | . e
- Kadin, merdivenden gosterilmesiyle bu Grtnlerin birlikte
Insan ve . ¢ikarak .. .
kiipe ve ¢tkmasi ve kullanilmasi gerektigi mesaji aktarilmaktadir.
nesne e etrafina e . .
sapka gilumseyerek bakan kadin Kadinin glilimsemesinden hareketle ise
etrafina bakmasi Urdnleri kullanmanin kisiye sagladig
mutluluk hissi vurgulanmaktadir.
Kadinin bir 6nceki sahneden farkli bir
kiyafetle yine giilimseyerek ¢esitli pozlar
Kadinin gesitli vermesi Mavi markasinin sik ve giizel olmak
acilardan icin gerekli tiim Uriinlere tiketiciye
gilimseyerek . sunacagini vurgulamaktadir. Kadin
. o Gilimseyen o .
Insan Kadin gosterilmesi ve bir kad karakterin glilimsemesi satin alinan bu
ir kadin
bu esnada kiyafetlerin kisiyi mutlu hissettirecegi
duyulan fotograf mesajini aktarmaktadir. Bu sahnelerde
cekme sesi fotograf ¢ekilme sesinin duyulmasiyla ise bu
tiketim eylemiyle bireyin sahip olacagi dikkat
cekicilik 6ne gikariimaktadir.
Uzerindeki o
Kullanilan aksesuarlarla kiyafetin bir uyum ve
kiyafete ek olarak Lo o
.o butlnlik olusmasinin zorunlu oldugu alt
taktigi kiipe ve . .
. Kadin, . o . mesaji aktariimaktadir. Elde edilen bu uyum
Insan ve bilekligiyle, Yiriyen bir o .
kiyafet ve ve butinlik sonrasi birey saglarini savurarak
nesne saglarini kadin . . . . -
aksesuarlar kendine giivenli bir sekilde ylirimekte ve bu
savurarak ve .. - - .
o tiketimin sagladigi mutluluk ve iyilik hali
gllumseyerek
- vurgulanmaktadir.
ylrayen kadin
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Ana kadin karakterle birlikte mekandan ¢ikan
kadinlardan 6n planda olanin giydigi mavi
. Kadinlar, Bir mekandan . . ceketten yola g¢ikarak Mavi markasina ait
Insan ve o Bir mekdndan | _ . o . i
kiyafet ve giliimseyerek . Urtnleri tiketen bireylerin arkadas gruplarina
neshe . ¢ikan (¢ insan o e . .
aksesuarlar | ¢ikan lg¢ kadin dahil olacagi dustnilmektedir. Karakterin
kiyafet ve aksesuarlarinin gosterilmesiyle
yakalanan uyum vurgulanmaktadir.
esitli tarzda
Ges . Mavi markasinin birey mutlulugunu
kiyafetleriyle Dans ederek ..
destekledigi vurgulanmaktadir. Bu marka
sokakta dans ve . L .
. o kiyafetine sahip bireylerin sokaklarda
Insan Kadin ederek ve gllimseyerek .
o L saclarini savurarak dans ettirecek derecede
gilimseyerek ylriyen o e e .
o ivilik hali sagladigi, kisiye 6z gliven kattigi alt
ylriyen kadin kadin .
o ] mesaji aktarilmaktadir.
gosterilmesi
Kadin taksiden
indikten sonra . .
e Taksiden inen e . "
taksi sofériinin Mavi trilinlerini tiketen insanlarin diger
. Kadin ve kadin ve . ) ..
Insan kadinin insanlar tarafindan dikkat ¢cekecegi ve
erkek kadina bakan L ..
arkasindan . begenilecegi anlagiimaktadir.
taksi sofori
bakmasinin
gosterilmesi

incelemesi yapilan reklam ana karakter olan kadinin taksiye binmesiyle baslamakta olup taksiden inme-
siyle ise sonlanmaktadir. Kadin karakterin takside gecirdigi sire boyunca seyahat fotografi oldugunu anladigimiz,
bircok farkh kiyafet igcinde birbirinden farkli yerde cesitli anlari gosterilmektedir. Reklam filminin tamami boyunca
“Under the moon” sarkisi esliginde degisen sahnelerde kadin karakterin telefon konusmasina ek olarak kadin ve
taksi soforu arasinda gegen diyalog sunulmaktadir. Gegen diyalog reklam filminin “Mavi yaz. Cok giizel olacak.”
sloganini merkeze alarak taksi sofériiniin, kadinin kiyafetlerini cok begendigine yonelik soyledigi glizel sozler lize-
rine odaklanmaktadir. Reklam filminde Mavi markasinin ana rengi olan maviye ek olarak siyah, beyaz, pembe, sari
ve gri renklerinin parlak tonlarina siklikla yer verildigi gorilmektedir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analizi yapilan “Mavi yaz. Cok glizel olacak.” reklam filmi
gosterge-gosteren-gosterilen ayrimiyla incelendiginde insan gostergesi olarak kadin ve erkek gbstereni, nesne
gostergesi olarak ise kiipe, sapka, gesitli kiyafet ve aksesuar gosterenlerinin sunuldugu gérilmektedir. Gosteri-
lenlerden hareketle taksiye dogru giiliimseyerek ylriyen bir kadinin taksiye binmesi sonrasi telefon konusmasi
yaptigl, sonrasinda ise merdivenden ve mekandan gikarken gllimseyen insanlarin goruldigu, yirirken sikhkla
dans ettigi, cesitli sahnelerde fotograf cekme sesinin duyuldugu, saglarini savurarak yirirken Gzerindeki kiyafet
ve aksesuarlarin detayh gosterimi yapildigini ve son olarak taksiden indikten sonra taksi sofériintin kadinin arka-
sindan baktigi genel bilgisine ulasilmaktadir. Reklam filmindeki tim gosterilenler bir biitin olarak ele alindiginda
karakterin gesitli birgok aninin 6ne ¢ikarildigi gérilmektedir. Karakterin siirekli glilimsemesinden hissettigi iyilik
hali anlasilmaktadir. Yirirken saglarini savurmasi ve dans etmesi de bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Cesitli
acilarda poz verirken ve giilimserken fotograf cekildigi sesinin duyulmasi ise karakterin mevcut giyim tarzinin
glzel ve fotograflamaya deger bulundugu fikrine yonlendirmektedir. Son olarak taksi soforiiniin dikkatle kadin ka-
raktere bakmasi markanin Grinlerini satin alan ve giyen insanlarin diger insanlarin dikkatini ¢cekecegi alt mesajini
aktarmaktadir.

“Mavi yaz. Cok glizel olacak.” sloganiyla sunulmus reklam filmi diizanlam ve yananlam baglaminda ele

alindiginda, gostergelerin diizanlaminda takside telefonda konusan, merdivenden ¢ikarak etrafina bakan, giilim-
seyen, yliriiyen, mekandan gikan, gilimseyen ve dans eden bir kadina ek olarak taksiden inen bir kadin ve kadina
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bakan taksi soférinin bulundugu genel bilgisine ulasiimaktadir. Bu bilgilerden hareketle tek karaktere odaklanil-
makla birlikte bu kadin karakterin bircok farkli mekanda gosterildigi ve cesitli detaylarina odaklanildigi diistnul-
mektedir. Reklam filmi yananlam baglaminda incelendiginde ise kadin karakterin mavi kot ceket ve pantolonuyla
gllimseyerek taksiye binmesi, Mavi markasina ait Griinlerin tiketilmesinin bireylere sagladigi iyilik ve mutluluk
hali alt mesaj olarak tlketiciye sunmaktadir. Mavi Urinlerini tiketen insanlarin taksiye binerken bile neseli ve
mutlu olacagi diisiincesi de bu fikri desteklemektedir. Devaminda kadin karakterin merdivenden ¢ikarken kipe ve
sapkasinin detayli bir sekilde gosterilmesiyle tiketiciye genel bir gériinim olusturulmakta olup giyilen kiyafetin
tamamlayicilari olarak gosterilmektedir. Tuketici bu tarz Grinleri bir arada kullanmasi gerektigine ek olarak karak-
terde oldugu gibi tim Grinler arasinda uyum yakalayarak glzel gériinecegini diisinmektedir. Kadinin farkli kiya-
fetler icinde farkh yerlerde cesitli pozlar vermesi sik ve giizel olmak igin gereken tim tiketim ihtiyacinin Mavi‘den
gerceklestirilmesi fikrini asilamaktadir. Kadin karakterin bu esnada giilimsemeye devam etmesi gerceklestirilen
bu tiketim davranisinin kisiyi mutlu hissettirecegi mesajini aktarmakta olup poz vermesi esnasinda fotograf ¢ek-
me sesinin duyulmasi ise bu tiketim eylemiyle bireyin sahip olacagi dikkat cekicilik dne gikarilmaktadir.

Reklam filmi yananlam baglaminda incelenmeye devam edildiginde Mavi kiyafet ve aksesuarlarin bir
uyum ve bitinlik olusmasinin zorunlu oldugu alt mesaji aktariimaktadir. Elde edilen bu uyum ve bitiinlik son-
rasi tiiketimi gerceklestirecek bireylerin saglarini savurarak kendine giivenli bir sekilde ylrlyecegi ve bu tiiketimin
saglayacagi mutluluk ve iyilik hali vurgulanmaktadir. Ana kadin karakterle birlikte mekandan gikan kadinlardan 6n
planda olanin giydigi mavi ceketten yola gikarak ise Mavi markasina ait Grinleri tiiketen bireylerin arkadas grup-
larina dahil olacagi distndirilmektedir. Reklam filminin baslangicindan itibaren kadin karakterin sahip oldugu
glzel ve sik goriinime erismek icin birgok farkli gériinim tiiketiciye sunulmaktadir. Karakterin her kiyafeti igin
farkl aksesuar kullanilarak Grinler arasinda batinlik olusturuldugu goriilmektedir. Ayrica markanin Griinlerini
tiketen bireylerin daha 6z giivenli, mutlu, glizel ve dikkat gekici olacagi mesaji pekistiriimektedir.

“Mavi yaz. Cok giizel olacak” bashkli reklam filmi Diderot etkisi baglaminda ele alindiginda ise, Dide-
rot’un sabahlik érneginde oldugu gibi reklam filminde de Uriin ve Urlnlerin bir araya gelince ortaya ¢ikan gori-
nimin glizel ve gekici olmasina odaklanildigi gérilmektedir. Tek bir Griin gésterimindense Urlnlerin birbiriyle
tamamlanmasi sonucu elde edilen memnuniyete dikkat ¢ekilmektedir. Ana karakterin strekli farkli kiyafet tercih
ettigi, tercih ettigi bu kiyafetlerin hepsinde birbirinden farkli ayakkabi, canta ve aksesuar kullanmasina ek olarak
olusturdugu bu gorinimlerin icinde kendini ¢ok iyi hissettigi reklam boyunca tiiketiciye alt mesaj olarak aktaril-
maktadir. Bunun sonucu olarak tiketiciler reklamdaki ana karakterde sunulan gériinimi elde etmeyi amaclaya-
rak ihtiyaci olmayan bircok farkli kiyafet ve her kiyafete birbirinden farkh aksesuar icin planlanmamis bir sekilde
bircok tiiketim davranisi gerceklestirmeye yonelmektedir. Tiketici, tim bu satin alma eylemleri sonrasinda giinliik
hayatta gerceklestirilen taksiye binmek kadar siradan her eylemde benzer mutluluga ve 6z glivene erisecegini
hayal etmekte olup sonu olmayan bir tiiketim sarmalina girmektedir. Bu baglamda bireyin ihtiyacina yonelik degil
psikolojik ihtiyaclarinin giderilmesini amaglayan sembolik satin alimlar gerceklestirdigi dustnilebilmektedir. Fark-
I bir ifadeyle reklamin yapilan markadaki Griinlere sahip karakterin siirekli dans etmesi, glilimsemesi ve egleniyor
olmasi tiketiciyi ihtiyaci olmasa da icinde barindirdigi disliniilen anlam ve degerler icin Mavi markasi tim Grinle-
ri tiketmeye tesvik edebilmektedir. Kadin karakterin arkadaslariyla mekandan cgikarken gérilmesi de olusturulan
bu uyum ve bitinlik beraberinde gesitli arkadas gruplarina dahil olarak eglenceyi siirekli hale getirebilecegini
vurgulamaktadir. Ornegin taksi soforiiniin karaktere “Ceketiniz ¢ok giizel” demesinin hemen ardindan “Jean’iniz
de cok giizel” séyleminde bulunmasi bu reklamda yer alan trlinlerden her birinin birbirini tamamlayarak bitiin-
lik ve uyum olusturacagina dikkat cekilmektedir. Baska bir bakis acisiyla bu diyalog sadece ceket ihtiyaci olan
bir birey icin plansiz bir jean satin alma davranisina itici glic kabul edilebilir. Diger insanlarin sadece ceketi degil
jean ve diger Urlnleri de farkina oldugu tlketiciye hissettirilerek bu triinlerden herhangi birini almanin yeterli
olmayacagi, tiim Urlnleri satin alarak bir arada kullanmasi gerekliligi alt mesaj olarak aktariimaktadir. Bu durum
tiketiciye, markadan yeni alimlarin strekli hale getirilmesi zorunlulugunu distindiirmektedir.

4.2. “Mavi Black Pro. Cok Yeni, Cok Carpici, Cok Mavi” Baslikli Mavi Reklami incelemesi

Cozimlemesi yapilan televizyon reklami Mavi markasina ait 2019 yilinda yayinlanan “Mavi Black Pro. Cok yeni,
cok carpici, cok Mavi” bashkli reklam filmidir ve ele alinan reklam iletisi 43 saniyelik bir gérinti dizisinden olus-
maktadir. Secili reklamda agirlikh olarak kullanilan mavi renginin yani sira siyah renginin siklikla tercih edildigi
goriilmekte olup mavi ve siyaha yonelik yeni bir anlayis tanitilmaktadir. incelemesi yapilan reklam filmine Mavi
markasinin kurumsal sitesinden ulasilmistir.
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Gorsel 2: “Mavi black pro. Cok yeni, ¢ok ¢arpici, gok mavi” bashkl Mavi reklami
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Kaynak: https://www.mavicompany.com/tr/iletisim-stratejisi/reklam-filmleri (Erisim Tarihi: 10 Ocak 2021)

Tablo 2: “Mavi black pro. Cok yeni, ¢ok garpici, cok mavi” baglikl Mavi markasi reklaminin gostergebilimsel analizi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Karanliktan . o . . .
Sniindeki tsikl Bir seyleri gortinir kilan 1siga dogru Mavi markasina
6énandeki i1gikh
. 3 o ait kiyafetlerin icinde ylrtinmesiyle Mavi markasi
. yere dogru Yariyen e o L
Insan Erkek . . artinlerine sahip bireylerin iginde bulunduklari
yuriiyen bir erkek . . . .
ke karanliktan aydinliga dogru ¢ikacagi ve goruntir
erkegin
. & . . olacagi anlamini aktariimaktadir.
gosterilmesi
Erkek karaktere Mavi markasinin birgok tirlinini giymis sik ve giicli
baska insanlar goriinen erkek karakterin karanhgin icinde bile diger
. Kadin ve Isik yakan | | . . .
Insan tarafindan . insanlar tarafindan dikkat cekecegi ve tim karanlikta
erkekler insanlar L o . .
fenerle 151k aydinlikta kalan tek kisinin markanin Griinlerine sahip
tutulmasi insan oldugu alt mesaji aktariimaktadir.
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.. o Bu anlarda karakterin pantolon, ceket ve tisortiiniin
Erkegin cegitli . o ol
Mavi markasi triinleri oldugu tiketiciye gosterilerek
acilarda Oturan ve T .
. L marka bilinci 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayrica Mavi
Insan Erkek otururken ve ylriyen L X L .
o markasina ait tirlinlerden bir degil birkaginin bir
yirirken erkek L ) .
o . arada tiketilmesi ve kullanilmasi zorunlulugu
gorintilenmesi
vurgulanmaktadir.
Karakterin
yanindaki kurt Mavi lrlinlerine sahip bireylerin sahip oldugu
Havva Kurt képeginin Hirlayan cesaret, gig, sert ve delikanl imaji kurt hirlamasiyla
n
W kopegi baska insanlara | bir kopek | desteklenerek Mavi markasi Grinleriyle olusturulan
hirlarken tiim giyimin kisiye gilc katacagi distindarilmektedir.
gosterilmesi
Cevredeki Mavi | Karaktere . L . o
. Mavi markasina ait giyilen her kiyafetin ayni degeri
ve beyaz dogru . . ..
o tagiyacagi ve ayni oranda dikkat ¢ekecegi
Cevre Isiklar igtklarin stirekli | vuran . R
vurgulanmaktadir. Bu baglamda tiiketici birden fazla
ana karaktere isiklar R . o .
. . artin tiiketimine yonlendirilmektedir.
yonelmesi

incelemesi yapilan reklam ana karakterin bos bir fabrika oldugunu tahmin ettigimiz mekanda yanindaki
kurt kopegiyle beraber yirlyltsi etrafinda sekillenmektedir. Birgok isik yansimasi kullanilmakta olup ana karakter
izleyiciye sert, gicli ve cesur olarak tanitilmaktadir. Karakter karsisina ¢ikan genglere sert ve soguk bakislar atarak
glc olgusunu agirlikl olarak hissettirmektedir. Reklam filminde markanin ana rengi olan maviye ek olarak siyahin
da mavi kadar tercih edildigi goriilmekte ve reklam filminin tamami boyunca ana karakter kendi sesinde bir rap
sarkisi seslendirmektedir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analizi yapilan “Mavi Black Pro. Cok yeni, cok ¢arpici, cok Mavi”
baslikli reklam filmi gosterge-gosteren-gosterilen ayrimiyla incelendiginde insan gostergesi olarak kadin ve erkek,
hayvan gostergesi olarak kurt kdpegi, cevre gostergesi olarak da i1sik gosterenlerinin kullanildigi gériilmektedir.
Gosterilenlerden hareketle, erkegin icinde bulundugu karakterin i1s18a dogru yurtudugd, diger insanlar tarafindan
erkek karaktere fenerle isik tutuldugu, cesitli acilarda yirirken ve otururken gérindigi, yanindaki kurt képegi-
nin cevredeki diger insanlara hirladigi ve bir dnceki gosterilene benzer sekilde cevredeki mavi ve beyaz isiklarin
karaktere yoneldigi genel bilgilerine ulasilmaktadir. Reklam filminde yer alan tiim gosterilenler bir biitin olarak
ele alindiginda 1sik kullaniminin sikhkla tercih edildigini gostermektedir. Karaktere yonelen isiklardan hareketle
erkegin sik ve dikkat ¢ekici oldugu diisiinilmektedir. Yaninda bulunan ve baska insanlara hirlayan kurt kdpegi ise
bir glic gostergesi olarak algilanmakta olup boyle bir kdpegi yaninda bulundurmasindan karakterin gigli ve cesur
oldugu alt mesaji aktarilmaktadir.

“Mavi Black Pro. Cok yeni, ¢ok carpici, cok Mavi” sloganiyla sunulmus reklam filmi diizanlam ve yanan-
lam baglaminda ele alindiginda, gostergelerin diizanlaminda oturan ve yurtyen erkek, 1sik yakan insanlar, hirlayan
bir kopek ve karaktere vuran isiklarin bulundugu genel bilgisine ulasilmaktadir. Bu bilgilerden hareketle birkag ka-
rakter ve kopegin varligina ek olarak birden fazla sahnede isik kullaniminin tercih edildigi anlasiimaktadir. Reklam
filmi yananlam baglaminda incelendiginde erkek karakterin karanliktan i1s18a dogru, Mavi markasina ait kiyafetle-
rin icinde ylrimesiyle Mavi markasi Urtinlerine sahip bireylerin icinde bulunduklari karanhktan aydinliga dogru
cikacagi ve gorinur olacagi anlamini aktariimaktadir. Mavi markasinin birgok trlinlinl giymis sik ve glicli goriinen
erkek karakterin karanhgin icinde bile diger insanlar tarafindan dikkat ¢ekecegi ve tiim karanlikta aydinlikta kalan
tek kisinin markanin Urinlerine sahip insan oldugu alt mesajina odaklaniimaktadir. Bu baglamda tiiketici ayni
glice sahip olmak ve benzer gériiniimiim yakalamak umuduyla tiiketim eylemine dahil olabilmektedir. Bu anlarda
karakterin pantolon, ceket ve tisértiiniin Mavi markasi Griinleri oldugu tiiketiciye gosterilerek marka bilinci 6n pla-
na cikarilmaktadir. Ozellikle kiyafetlerin markasina isik tutularak marka tiiketimine tesvik etmektedir. Tiiketici bu
markaya ait kiyafetleri satin alinca, herkesin kiyafetin markasina bakacagini distinebilmektedir. Ayrica karakterin
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giyiminde sahip olunan tim Uriinlerin Mavi olmasi, Mavi markasina ait Grlinlerden bir degil birkaginin bir arada
tiketilmesi ve kullanilmasi zorunlulugu vurgulanmaktadir. Mavi Griinlerine sahip bireylerin sahip oldugu cesaret,
glg, sert ve delikanli imaji kurt hirlamasiyla desteklenerek Mavi markasi Grlinleriyle olusturulan tim giyimin kisiye
glc katacagl diisindirtlmektedir. “Glglia ve cesur olmak istiyorsan Mavi Grlinlerini satin al.”” mesaj tiiketiciye
surekli hissettiriimektedir.

‘ ‘Mavi Black Pro. Cok yeni, ¢ok carpici, ok Mavi” baslikh reklam filmi Diderot etkisi baglaminda ele alin-
diginda ise Diderot 6rneginde oldugu gibi, tiim Mavi Urinlerinin bir araya gelmesiyle olusacak gorinimin giizel-
ligine ve cesurluguna odaklaniimaktadir. Karakterin giydigi pantolonun, ceketin, tisortiin ve diger Grlinlerin Mavi
marka olduguna dikkat ¢ekilerek benzer sik goriinlimiin yakalanmasi icin tiim bu bahsi gecen Urinlerin bir arada
kullanilma zorunlulugu oldugu diisindirtilmektedir. Bunun sonucunda tiiketici, ihtiyaci olan Grlin sadece ceketse
bile ihtiyaci olmayan pantolonu ve tisorti de satin aldigi plansiz satin alma eylemine dogru yonelebilmektedir. Tek
bir Griin satin almanin yeterli olmayacagi alt mesaji surekli hissettiriimektedir. Tiketici, her insanin gerceklestirdigi
ylrime eyleminde bile karakterin giicli ve kendine glivenen durusuna sahip olmanin hayalini kurarak tek bir Mavi
GrGnlandn istenen giict vermeyecegi dusinerek Mavi Urinlerine karsi sonu olmayan bir tiiketim sarmalina dahil
olabilmektedir. Buradan hareketle Grinlerin giic ve gliven barindirdigini diislinen tiketici ihtiyaci olmasa dahi
sunulan bu anlamlar icin sembolik satin alimlar gerceklestirebilmektedir. Markanin bir degil birden fazla triiniine
sahip olarak ana karakter kadar dikkat cekici olma hayaliyle markadan plansiz yeni alimlar siirekli hale getirilebil-
mektedir.

4.3. “Mavi, Kivang Tathitug Ve Merih Demiral ile Cok Oluyor” Bashkli Mavi Reklami incelemesi

Cozimlemesi yapilan televizyon reklami Mavi markasina ait 2020 yilinda yayinlanan “Mavi, Kivang Tatlitug ve
Merih Demiral ile ¢ok oluyor” baslikli reklam filmidir ve ele alinan reklam iletisi 49 saniyelik bir gériinti dizisinden
olusmaktadir. Secili reklamda agirlikli olarak kullanilan mavi renginin yani sira gri ve soguk pastel tonlarinin siklikla
tercih edildigi gortilmekte olup reklam filmi Kivang Tathtug ve Merih Demiral’in konsol oyunu oynarken aralarinda
gecen samimi sohbet ve tatli rekabet cevresinde sekillenmektedir. incelemesi yapilan reklam filmine Mavi marka-
sinin kurumsal sitesinden ulasiimistir.

Gorsel 2: “Mavi black pro. Cok yeni, ¢ok ¢arpici, ok mavi” bashkh Mavi reklami
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Kaynak: https://www.mavicompany.com/tr/iletisim-stratejisi/reklam-filmleri (Erisim Tarihi: 10 Ocak 2021)

Tablo 3: “Mavi, kivang tatlitug ve merih demiral ile cok oluyor” baslikli Mavi markasi reklaminin
gostergebilimsel analizi

GoOsterge | Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
Koltukta oturan
iki erkegin Liiks olarak nitelendirilecek bir televizyon karsisinda
i Erkekler televizyona Oyun Mavi markasi trinlerini giyen iki erkegin oyun
nsan ve
ve bagli oyun oynayan oynamasi liiks ve Mavi iligkisini kurmaktadir. Mavi
nesne
televizyon | konsoluyla mag | iki erkek markasi Urlinlerini giyen bireylerin bir araya gelecegi
oynarken ve eglenecegi aktarilmaktadir.
goruntilenmesi
Mutlu eden ve huzur veren giines I1siginin
Glnes 118ININ buvardaki karakterlerin oturdugu yer hizasinda olmasi Mavi
uv. i
Tablo ve girdigi bir tablolar Urdnlerinin sundugu memnuniyeti ve karakterlerin
v
. odada duvarda . hissettigi huzuru ve dikkat cekiciligi vurgulamaktadir.
Cevre gines . ve giines . . . .
. bulunan mavi .. Mavi tonlarinda sik tablolar yine mavi ve liks
1s1gI igigi giren | . .. . L. e e .
tonlarinda bir od iligkisine dikkat ¢ekerek evin icindeki tiim Grinlerin
ir oda
tablolar de mavi olmasi gerektigi diislincesini
uyandirmaktadir.
Erkek .
. Koltugun . . . . .
karakterin istiinde Bireylerin sadece Mavi sweatshirte sahip olmasinin
stiin
Nesne Ceket oturdugu buluna yeterli gelmeyecegi ayni markanin ceketinin de
ulunan
koltukta duran ket bulunmasi gerektigi alt mesaji aktarilmaktadir.
C
mavi ceket
. Mavi markasi drinlerini satin alan ve giyen
Karakterlerin . . . .
birbiri Mutlu insanlarin bir araya gelerek eglenceli zaman
R Iroirine
Insan Erkekler e . insanlar gegirecegi ve iyi hissedecegi anlagilmaktadir. Ayrica
gulimsemesi e e .
. . markanin Urinlerinin tiketiminin yeni arkadaslar da
ve eglenmesi e .
edindirecegi diisindurilmektedir.
Mutlu eden ve huzur veren giines igiginin
Glnes 118ININ buvardaki karakterlerin oturdugu yer hizasinda olmasi Mavi
uv. i
Tablo ve girdigi bir tablolar Urdnlerinin sundugu memnuniyeti ve karakterlerin
v
. odada duvarda . hissettigi huzuru ve dikkat cekiciligi vurgulamaktadir.
Cevre gines . ve giines . . . .
. bulunan mavi .. Mavi tonlarinda sik tablolar yine mavi ve liks
1s1gI igigigiren | .. . L. R, .
tonlarinda bir oda iligkisine dikkat cekerek evin igindeki tiim Griinlerin
i
tablolar de mavi olmasi gerektigi diistincesini
uyandirmaktadir.
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incelemesi yapilan reklam filmi Kivang Tatlitug ve Merih Demiral’in konsol oyunu oynarken aralarinda ge-
cen samimi sohbet ve tatli rekabet tGzerinden sekillenmekte ve tim diinyanin dikkatini ceken kiiresel basarilarina
vurgu yapilarak bu basarinin ortak noktasi Mavi logosu olarak ifade edilmektedir. Marka gdsteriminin yogunlukla
tercih edilmesine ek olarak etrafta bulunan diger Grinlerle birlikte Mavi ve liks duygusu pekistiriimektedir. Bu
esnada karakterlerin ¢ok eglendigi goriilmektedir. Arka planda hafif bir sekilde duyulan notalarin vurgulandig
mizige ek olarak karakterler arasinda gecen diyalog izleyiciye sunulmaktadir.

Gostergebilimsel ¢ozimleme yontemiyle analizi yapilan “Mavi, Kivang Tatlitug ve Merih Demiral ile ok
oluyor” baslikh reklam filmi gosterge-gosteren-gosterilen ayrimiyla incelendiginde insan gostergesi olarak erkek,
nesne gostergesi olarak televizyon ve ceket, cevre gostergesi olarak ise tablo ve giines 1sig1 gosterenlerinin kulla-
nildig1 goriilmektedir. Gosterilenlerden hareketle koltukta oturan iki erkegin oyun konsolu oynadigi, odanin giines
15181 aldig1 ve duvarda mavi renkli tablolarin bulundugu, koltukta yine mavi olan bir ceket oldugu ve karakterlerin
cok eglendigi genel bilgilerine ulasiilmaktadir. Reklam filminde yer alan tim gosterilenler bir bltin olarak ele
alindiginda reklam filminde sadece erkek karakterlerin bulundugu gorilmektedir. Ek olarak karakterlerin iginde
bulundugu oda icindeki farkl Griinlerde mavi renginin kullanildigi bilinmektedir. Karakterlerin giilimsemesi ve
eglenmelerinden yola gikarak da mutlu ve iyi hissettikleri anlasilmaktadir.

“Mavi, Kivang Tathitug ve Merih Demiral ile ¢cok oluyor” bashgiyla sunulmus reklam filmi dizanlam ve
yananlam baglaminda ele alindiginda, gostergelerin diizanlaminda oyun oynayan erkekler, duvarda bulunan
tablolar ve glines 1sig1 giren bir oda, koltugun Uzerinde bulunan bir ceket ve mutlu insanlarin varhgi bilgilerine
ulasiimaktadir. Bu bilgilerden yola gikarak giines 1sig1 giren bir oda icinde mutlu ve eglenen erkeklerin oldugu
anlasilmaktadir. Reklam filmi yananlam baglaminda incelendiginde, liiks olarak nitelendirilecek bir televizyonun
gosterilmesi ve ortamda Mavi markasi Grlnlerini giyen iki erkegin oyun oynamasi liks ile Mavi arasinda iliski kur-
maktadir. Ek olarak koltukta oturan iki erkeginde Mavi marka Urinlerini giydiklerinin gosterilmesi Mavi markasi
Grlnlerini giyen bireylerin bir araya gelecegi ve eglenceli anlar gecirecegi alt mesajini aktarmaktadir. Baska bir
bakis agisiyla Merih Demiral ve Kivang Tatlitug gibi alaninda Gnli iki ismin Mavi markasina ait Griinlerle bir araya
gelmesi basarili insanlarin Mavi Grlinlerini tiiketecegini hissettirmektedir. Buradan hareketle basarili ve GnlU his-
setmek icin Mavi markasi Grinlerinin tiiketilmesi gerektigi dusindirilmektedir.

“Cok oluyoruz” sloganiyla sunulmus reklam filmi Diderot etkisi baglaminda ele alindiginda ise elde edil-
mis veya edilecek tim basarilarin Mavi markasi ve logosuyla iliskilendirildigi gorilmektedir. Buradan hareketle
Mavi Uridnlerini tiketen insanlarin basarili ve mutlu olacagi dusindirilmekte ve markanin bireyin kisiligine ve
toplumdaki yerine biyik artilari oldugu sonucuna varilmaktadir. Baska bir ifadeyle tiketiciye Grinin yaninda
sosyal statt ve kimlik satildigi dislintlebilmekte olup bu durum sembolik tiketim davranisina 6rnek teskil etmek-
tedir. Diderot etkisinde oldugu gibi, karakterlerin bulundugu odada liiks esyalarin yer almasi ve bu odada bulunan
karakterlerin Mavi Urinlerini tercih ediyor olmasi Mavi ve liks iliskisini ortaya koymaktadir. Evdeki tablolarin bile
mavi olusu, koltukta mavi ceket bulunmasi trtinler arasinda bir bitiinlik yakalama amaciyla tim diger esyalarin-
da mavi tonlarinda olma zorunlulugu oldugu alt mesajini aktarmaktadir. istenen uyum ve biitiinliigiin saglanmasi
icin bireylerin sadece Mavi sweatshirte sahip olmasinin yeterli gelmeyecegi ayni markanin ceketinin de bulun-
masi gerektigi 6rnegi de disiinceyi destekler nitelikte kabul edilmektedir. Tuketici bu diistinceyle hareket ederek
sadece kiyafetlerini degil evindeki tiim esyalari yenileme ve iyilestirme arzusu icine girmektedir. Dahil olunan bu
sonsuz ve plansiz tiketim sarmali sonucunda birey reklamdaki karakter gibi mutlu olacagini ve sik goriinecegini
hayal etmektedir. Ayrica markanin trtnlerinin tiiketiminin yeni arkadaslar da edindirecegi diisiinen tiiketici stirek-
li birbirini tamamlayacak yeni Mavi marka Grlnler almaya yonelebilmektedir.

SONUC

Gelisen ve degisen toplum yapisi beraberinde tiiketim davranislari da 6nemli degisikliklere sahit olmaktadir.
Uriinlerin sahip oldugu fayda ve tiiketicinin ihtiyaglari bir kenara birakilarak arzularin giderilmesi diisiincesi be-
raberinde Urlinlerin sundugu anlam ve sundugu deger icin bireyler satin alma eylemlerine dahil olmaktadir. Bu
satin alma eylemleri ihtiyag disi kabul edilmekte olup tiiketici stirekli olarak ihtiyaci olmayani satin aldigi yeni bir
tiketim eylemine yonlendirilmektedir. Tiketim eylemlerinin bu denli asirtlya kagmasinda reklam etkinlikleri biyik
bir rol oynamaktadir. Bireye giinlik yasantisinin her aninda karsilastigi reklam mesajlarinda hep daha iyisinin
daha guzelinin daha mutlusunun oldugu dusindirilmekte ve kendi yasantisindan rahatsiz ve memnuniyetsiz
hissettirilmektedir.
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Bu arastirmada 2020 Brand Finance tarafindan agiklanan Tirkiye’nin en degerli ve en giicli markalari
Haziran yillik raporunda yer alan hazir giyim markalarindan Mavi markasina ait Gg reklam 6rnegi gostergebilim-
sel analiz yontemiyle incelenmis ve Diderot etkisi kavramini ele alis sekilleri Gzerinde durulmustur. Yasamin her
alaninda bireylerin reklam etkinliklerinden etkilenmis olmasinin alti gizilerek bireylerin iyilik ve memnuniyet hali
hayaliyle yine reklamlar araciligiyla tiketim sarmalina dahil edildigi vurgulanmaktadir. Saussure’nin gésterge, gos-
teren ve gosterilen ayrimiyla, Barthes'in diizanlam ve yananlam baglaminda incelemesi yapilan segcili t¢ reklam
orneginin ortak noktasinin tiiketicilere tim satin alma eylemleri ya da Urlni tiiketmeleri sonunda elde edecek-
leri bir mutluluk vaadi oldugu gorilmektedir. Tiketiciye strekli reklami yapilan Grlnlerin tiiketilmesi sonucu na-
zar degdirilecek kadar kiskanilacagi, begenilecegi, cevreden onay alacagi ve diger tim insanlarin reklami yapilan
Urlnleri tiiketen bireylere doniip bakacagl mesaji aktarilmaktadir. Ayrica benzer sekilde tiiketiciye Grlnlerin yani
sira kendinden emin bir durus, 6z gliven, cesaret, glic ve basari satilmaktadir. Aktarilan bu mesajdan hareketle
tiim bahsi gecen sifatlara sahip olmanin hayalini kuran tiketici stirekli bir yenisini satin aldig1 sonsuz bir tiiketim
siirecinin icine girebilmektedir.

incelenen reklam filmlerinden elde edilen bulgular Diderot etkisi baglaminda ele alindiginda Diderot’un
sabahlik 6rneginde oldugu gibi liks, zarafet ve sikhgl temsil eden gosterisli Urlinlerin tiiketiciye daha yakindan
sunuldugu goriilmektedir. Reklamlarda kiyafetlerinin markalari ve uyumunu gosteren glzel ve yakisikl karakterin
sahip oldugu benzer siklik igin tiiketici sadece bir {iriin degil birden fazla tiriin tiikketimine yénlendirmektir. Ornegin
reklam filminde karakterin giydigi pantolonun, ceketin, tisértiin ve diger Grlnlerin ayni marka olduguna dikkat
cekilerek benzer sik gorinimun yakalanmasi igin tim bu bahsi gecen Urinlerin bir arada kullanilma zorunlulugu
oldugu dusindirilmektedir. Bunun sonucunda tiiketici, ihtiyaci olan Griin sadece ceketse bile ihtiyaci olmayan
pantolonu ve tisértl de satin alma eylemine dogru yonelebilecektir. Benzer sekilde karakterin kirmizi ruj sirmesi,
tirnaginda kirmizi oje olmasi ve kirmizi telefonunun olmasi sadece markanin triinleriyle degil tiketicinin tim di-
ger Urunleriyle de kiyafetlerini destekler nitelikte uyum ve bitlinlik yakalamasi gerektigi alt mesaji aktarmaktadir.
“Sadece kiyafeti almak yetmez. Bu canta kiyafetin tamamlayici.” veya “Sadece ayakkabi veya esofman olmaz. iki
driini birlikte tiiketmelisin.” niteligindeki sunulan gosterilen bilgileri de bu disinceyi destekler nitelikte oldugu
kabul edilebilir. Yine benzer sekilde karakterlerin reklam boyunca kullandigi her kiyafet icin yeni aksesuarlar veya
aksesuarlari icin yeni kiyafetler tercih ettigi gorilmektedir. Aksesuarlarla kiyafeti tamamlamanin veya kiyafetlerle
aksesuarlari tamamlamanin 6nemi vurgulanarak tiiketiciye, bu tamamlanma sonrasi giizel gériinim elde edilece-
gi dusindirilmektedir. Bu baglamda elde edilen bulgular Tokmak’in (2019) calismasinda elde ettigi gibi benzer
Grln ve yeni satin alimlarin Diderot btlinlGgl olusturma ve slrdiirme siirecine olan etkileriyle 6rtismektedir.

Secili reklam filmlerinde tek bir Grin satin almanin yeterli olmayacagi alt mesaji stirekli tiiketiciye his-
settirilmektedir. Yeni bir corap, yeni bir ayakkabi, yeni kiyafetler ve hatta yeni ruj ve oje tiiketerek sahip olunan
gorinimin tamami reklamdaki karakterlerin goriinimiyle benzer hale getirmek icin yeni tiiketim davranislari
olusturulabilmektedir. Buradan hareketle Uriinlere sembolik anlamlar eklenerek tamamlayici hale getirme fikri
McCracken’in (1988) ¢alismasinda verdigi bilgilerle benzer nitelikler tasimaktadir. Ek olarak hissedilen huzursuz-
lugun giderilmesi ve memnuniyet duygusuna ulasma icin satin alma davranisi gerceklestirilmesi fikri Girdin’in
(2020) ve Page’in (2019) gerceklestirdigi calismayla paralel kabul edilmektedir.

Arastirmada elde edilen sonugclara gore Diderot etkisi baglaminda tiketici, Grlinler arasinda batunlik
gereksinimi hissettirilerek yeni tiketim davranislarina yonlendirilmektedir. Bu diislinceden hareketle tiketici, so-
nunda mutlu olacagi umuduyla ve esyalarini iyilestirme arzusuyla ihtiyaci olmayani satin aldig1 sonsuz bir tiketim
sarmalina dahil olabilir. “Bir trtin alindiysa yenisi de alinmali.”” fikrinden hareketle tiketicinin uyum ve bitinlik
saglama amaciyla stirekli yeni Grin tiketimine yonlendirildigi tespit edilmistir. Elde edilen bu bulgular Schor’un
(1999) calismasiyla 6rtusir niteliktedir. Bu galismada hazir giyim sektoriine ait televizyon reklamlari gostergebi-
limsel analiz yontemi kapsaminda incelenmis ve Diderot etkisinin reklamlarda kullanilis sekli arastiriimistir. Dide-
rot etkisi kavramiyla ilgili literatiirde yeterli calismaya ulasilamamis olmasi benzer ¢alismalara olanak tanimakta-
dir. Diderot etkisinin farkli sektoér veya glinimizde yogun bir sekille kullanilan dijital reklam ortamlarinda, 6zellikle
markalar tarafindan siklikla tercih edilen Instagram reklamlarinda ele alinis sekli ilerleyen g¢alismalarda arastirila-
bilir ve sonuglari incelenebilir.
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