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PEIRCE VE BARTHES'IN GOSTERGEBILIM MODELLERININ REKLAM
ARASTIRMALARINDA KULLANIMI

Ayse Nil KIRECCI!
0z

Gorsel Ogelerin kiiltiirdeki etkisi 1900’lerin ikinci yarisindan itibaren artmig ve bu durum
gostergebilimin geleneksel c¢aligma alaninin, gorsel gostergeleri de kapsayacak sekilde
genislemesine sebep olmustur. Ayni1 dénemde, markalar, giderek kalabaliklasan bir pazarda rekabet
etmek {izere, reklamlarda anlam aktariminin nitelikli yollarinin kesfetmeye c¢alismistir. Bu
gelismelerin sonucunda, 1960’larda gostergebilim yonteminin kullanildigi ilk reklam arastirmalari
ortaya ¢ikmustir. Giintimiizde reklamlar, agirlikli olarak gorsel gostergelerin kullanimi aracilifiyla
ilettigi mesajlarla tiiketicilerin zihninde markalara iligskin anlamlar yaratan kiiltiirel 6geler olarak
kabul edilmektedir. Bu yoniiyle reklamlar, gostergebilim arastirmalarinin da merkezinde yer
almaya devam etmektedir. Bu caligmanin amaci, gorsel gostergelerin tanimlanmasit ve
¢ozlimlenmesini olanakli kilan gostergebilim yaklagimlarma onciiliik eden Peirce ve Barthes’in
gostergebilim modellerini kullanan reklam aragtirmalarn {izerine bir inceleme gergeklestirmektir.
Bu amag¢ dogrultusunda, arastirmanin ilk boliimiinde gostergebilim ve temel ¢aligma alani olan
gosterge kavramlari tanimlanmistir. Takip eden boliimde, reklam ve gdstergebilimin kesisen yollari
ile gostergebilim yaklasimlarmm kullamildigi reklam arastirmalarina  dair tarihsel bir
degerlendirilmeye yer verilmistir. Peirce ve Barhes’in gostergebilim modellerinin reklam
arastirmalarinda kullanimina dair bir bakis a¢is1 sunmak iizere yari-yapilandirilmis inceleme

yontemi kullanilmustir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, reklamcilik, reklam aragtirmasi

USE OF PEIRCE AND BARTHES' SEMIOTIC MODELS IN ADVERTISING
RESEARCH

ABSTRACT

The influence of visual elements in culture has increased since the second half of the 1900s. This
situation has led to the expansion of the traditional field of study of semiotics to include visual
signs. In the same period, brands tried to discover qualified ways of conveying meaning in
advertisements in order to compete in an increasingly crowded market. As a result of these
developments, the first advertising researches using semiotics method emerged in the 1960s. Today,
advertisements are accepted as cultural elements that create meanings for brands in the minds of
consumers with the messages they convey through the use of visual signs. In this respect,
advertisements continue to be at the center of semiotical research. The aim of this study is to

conduct a review on advertising research using semiotic models of Peirce and Barthes, which
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pioneered semiotic approaches that enable the identification and analysis of visual signs. In line
with this purpose, in the first part of the research, semiotics and the concept of sign, which is the
main field of study, are defined. In the following section, a historical evaluation of the intersection
of advertising and semiotics alongwith advertising research using semiotic approaches is given.
The semi-structured analysis method is used to provide a perspective on the use of Peirce and

Barhes' semiotic models in advertising research.

Keywords: Semiotics, advertising, advertising research
GiRiS

Dilbilimcilerin arastirma alani olarak ortaya ¢ikan ¢agdas gostergebilim, 1900’lerin

ikinci yarisina dek gorsel gostergelerin incelendigi bir alan olarak kabul edilmemistir. Gorsel
iletilerin sayisinin ve niteliginin, teknolojik gelismelerle birlikte artmasi ve bunlarin kiiltiir
iizerindeki etkileri, gorsel 6geleri gostergebilimin goz ard1 edemeyecegi bir konuma tagimustir.
Bununla es zamanli olarak, giderek kalabaliklagan bir pazarda rekabet etmeye calisan
markalar, tliketicilerine reklamlar aracilifiyla ulasmay1 hedeflemistir. Reklamciligin, marka
ve tiiketicinin zihnindeki anlama dair yeni yaklagimlarla bir doniisiim gecirdigi ve cagdas
reklamciligin temellerinin kuruldugu bu dénemde, reklamda anlam yaratmanin nitelikli yollar

aranmaya baglanmistir.

Bu iki gelisme, reklamcilik ve gostergebilimin bir araya gelmesini ve gostergebilim
temelli reklam aragtirmalarinin dnem kazanmasimi saglamistir. Bugiin hala gegerliligini
koruyan ve reklamlardaki gdstergelerin de analiz edilmesine olanak saglayan pek cok
gostergebilim yaklagimin temelleri bu donemde atilmistir. Peirce ve Barthes’in, gostergebilim
yaklagimlari, reklam ¢oziimlemeleri olanakli kilan modelleri sayesinde, iletisim
caligmalarinda, 6zellikle de reklamcilik alaninda biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu ¢alisma, Peirce
ve Barthes’in gdstergebilim modellerinin reklam aragtirmalarinda kullanimina iligkin bir bakis

ac1s1 sunmay1 hedeflemektedir.

1. Gostergebilim

“Gostergebilim” ya da “semiyoloji” kavraminin kokeni, Eski Yunancadaki
semeion sdzciigiine dayanmaktadir. Bu donemde, tip dilinde yaygin olan kavram,
hastalig1 degil, hastaligin belirtilerini tanimlamak i¢in kullanilmigtir. Terimin tip alani
disindaki kullanimmin ilk drneklerinden biri ise Ingiliz filozof John Locke’a aittir.
Locke (1632-1704), gostergeleri ¢ozlimleme Ogretisini semeiotike bashigl altinda ele
almistir. Sonraki yillarda, ayni alandaki ¢aligmalari tanimlamak i¢in, Amerikali filozof

Charles Sanders Peirce (1839-1914) semeiotic terimini; 20. yiizyil dilbiliminin
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kurucusu olarak kabul edilen Isvigreli dilbilimci Ferdinande de Saussure (1857-1913)
ise semeologie kavramimi kullanmistir. Giiniimiizde gerceklestirilen uluslararasi
aragtirmalarda ise, yaygin bir sekilde semiotics terimi kullanilmaktadir. Tiirkcede
belirtibilim, imbilim olarak da kullanilmis olmakla birlikte, giiniimiizde akademik
caligmalarda gostergebilim teriminin tercih edildigi goriilmektedir. Bunun yani sira,
Tirkiye’deki tip fakiiltelerinde hastalik belirtilerini desifre etmeyi 6greten ders,

semiyoloji ad1 altinda yapilmaktadir (Erkman-Akerson, 2005: 49, 50).

Gostergebilim, gostergeleri ve insanlarin gdsterge olusturma; gostergelerle
sistem kurma; gostergeler araciligiyla iletisimde bulunmasi yollarini arastiran bir bilim
dalidir (Parsa ve Parsa, 2002: 3). Gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde
“gOsterge” yer almaktadir (Fiske, 2003: 62). Gostergebilimin ¢aligma alanina, iletigim
icin kullanilan her sey (sozciikler, trafik isaretleri, goriintiiler, sesler, ¢igekler, miizik
gibi) dahildir (Parsa ve Parsa, 2002: 1) ve gostergelerin tiimii bir arada bir dizge, bir
sistem olusturmaktadir (Erkman-Akerson, 2005: 13, 14). Kiiltiir ile dogrudan iligkili
olan gostergebilim, gdstergelerin dizgeler yoluyla iletisimde bulunma yollar1 ve
onlarin kullanimlarina egemen olan kurallar {izerinde durmaktadir (Parsa ve Parsa,
2002: 1). Boylelikle, gostergebilimi, temel arastirma birimi olan ve yasantimizin her
alaninda yer alan gostergeler ile gdosterge dizgelerini ve bunlarin ¢alisma bigimlerini
bilimsel yontemlerle arastirmayr hedefleyen bir bilim alami olarak tanimlamak

miumkindir.

Gostergebilimin temelini olusturan “gdsterge” terimi, Tirk Dil Kurumu
sozliigiinde, “bir seyi belirtmeye yarayan sey, belirti, im, isaret” ve “anlamla bi¢imin,
gosterenle gosterilenin  kaynasmasindan olusan dil birimi, belirtke” olarak
tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr). Vermis oldugu otomobil yakit gostergesi Orneginde
Erkman-Akerson (2005: 17-21), bir gostergenin ne oldugunu ve nasil calistigini
oldukea kolay anlasilir bigimde agiklamaktadir: Otomobilde ne kadar yakit oldugunu
gosteren bir ara¢ olan yakit gostergesi, siiriiclinlin yakitin durumunu 6lgmesi igin
gerceklestirmesi gereken bir dizi zahmetli bir islemin yerine geg¢mektedir. Bu
baglamda, yazar, gdstergenin baska bir seyin yerine ge¢me Ozelligine dikkat

cekmektedir. Tiim gostergeler, bir baska sey, bir durum, bir varligin yerini tutmaktadir.
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Gostergeler o sey olmasalar da, bize bir mesaj iletmekte, bildigimiz bir seyi

cagristirmakta ve bir yorum yapmamizi saglamaktadir.

Gostergeler bir iletisim meydana getirmektedirler. Erkman-Akerson’un verdigi
ornekte de bir yakit gdstergesi, benzin deposu ve siiriicii arasinda iletisim kurma
islevine sahiptir. Yazar, slirliciiniin yalnizca yakit gostergesini anlamlandirmaya
yetkin olmasi durumunda gostergenin bir islev gosterecegini vurgularken,
gostergelerin bir diger dnemli 6zelligini ortaya koymaktadir: Bir gdostergenin, onun
yerini tuttugu seyin (kisi, nesne, olgu vb.) anlamlandirilabilmesi i¢in, kendisiyle
iletisimde bulunan tarafin, s6z konusu gostergeyi bilmesi, onu ogrenmis olmasi
gerekmektedir (2005: 17). Bir gdsterge, yalnizca onun anlamini bilen, 6grenmis olan
kisi i¢in bir anlam ifade etmektedir. Bu nedenle Fiske (2003: 63), bir gdstergenin
varliginin kullanicilarinin onu bir gosterge olarak kabul etmelerine bagli oldugunu

belirtmektedir.

Gostergelerin, baska bir seyin yerini tutmasi ve anlamlandirilabilmesi igin
gerekli olan bilgi ihtiyaci, gostergebilimin temel ¢alisma alanini olusturan dilbilim
alaninda daha somut Orneklerle karsimiza ¢ikmaktadir. Dil, bir uzlasimlar biitiini
olarak tanimlanmaktadir ve bu tanim, dildeki sozciikler ve temsil ettigi kavramlarin
nedensizlik iligkisini ve bu nedenle temel bir iletisim araci olarak dilin 6gretilmesi
gerekliligini (Onan, 2012: 235) ortaya koymaktadir. Bireyler, dil 6grenimi siirecinin
ilk asamasinda tiim varliklarin somut bir sozciikle tanimlandigimi fark etmekte;
sozciikleri gesitli nitelikler temelinde siniflandirilmakta ve zihindeki soyut birimlerin,
yani kavramlarin sozciiklerle temsil edildigini 6grenmektedir. Demir’in (2009: 11)
“bir nesnenin, bir sozciige soyutlama yoluyla baglanmasi1” olarak tanimladigi bu stirec,
bireylerin bir varlik hakkinda, varlik orada yokken de onun hakkinda konusmalarini

mimkin kilmaktadir.

Gostergenin, dil alaninda daha acik Orneklerle gozlemlenebilen nedensizlik
ozelligi, gostergenin belli bir seyin yerine gegmek {lizere tasarlanmis oldugunu
gostermektedir. Ayrica, bir seyin yoklugunda onu temsil eden bir sey olma ozelligi,
gostergenin somut bir varliga sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu baglamda Fiske
(2003: 63) bir gostergenin, kendisinden bagka bir seye gdnderme yapan, duyularimizla
kavrayabilecegimiz fiziksel bir sey olduguna dikkat cekmektedir.
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Erkman-Akerson (2005: 40), gostergeyi, bi¢im ile kavram arasinda kurulan
baglanti olarak tanimlamaktadir. Gostergebilime dair kapsamli bir kilavuz
niteligindeki eserinde yazar, bunu “elma” 6rnegiyle agiklamaktadir. “Elma” sézciigi,
zihnimizdeki “elma” kavraminin adidir ve zihnimizdeki kavram soyutken, fiziksel bir
varliga sahip “elma” s6zciigii ise somuttur. Bu fiziksel varlik, yani gostergenin bigimi,
agzimizdan c¢ikan sesler, kagittaki yazi, resim veya fotograf ve benzerleri

olabilmektedir. Bunlarin hepsi, fiziksel bir varliga sahiptir.

Bu noktada, ilerleyen boliimlerde daha ayrintili olarak ele alinacak olan bir
duruma, gorsel gostergelerin nedensizlik iliskisi baglaminda dilsel gdstergelerden
farklilik gosterdigine de dikkat ¢ekmek gerekmektedir. Gostergebilimi, gorsel
gostergelere —ve boylelikle reklamciliga- dair kapsamli bir inceleme alani haline
getirmek konusunda Onemli bir yere sahip olan Charles Sanders Peirce, gorsel
gostergelerin kavramlarini temsiline iliskin bir siniflandirma yaptigi bir gostergebilim

modeli gelistirmistir.

Gostergenin tanimini yaparken dikkat ¢ekilmesi gereken diger bir 6zellik ise,
gostergenin bir kavramin fiziksel temsili oldugu; ancak, bu fiziksel temsilin gonderme
yaptig1 imgenin kendisi olmamasidir. Gostergelerin bu 6zelligi agiklanirken siklikla,
tam da bu konuya dikkat cekmek isteyen Belgikali siirrealist ressam René Magritte’in
{inlii eseri “Imgelerin Ihaneti”ne (La Trahison des images) bagvurulmaktadir. Sanatgi,
“Bu bir pipo degildir” yazisi ile piponun olduk¢a gergekei bir temsilini yan yana
getirerek, imgenin gercek olmadigini; bir temsil ya da isaret olduguna dair felsefi bir
bakis acist ortaya koymay1 hedeflemistir. Hatta eserdeki “pipo” kelimesi bile, pipo
kavramini yazil ifadeler bi¢ciminde ileten rastgele dort harfin rastlantisal birlesimidir

(Harrison, 2003: 47).

Gosterge ve temsil ettigi kavram arasindaki fark, ¢agdas gostergebilimin
Onclisii olarak kabul edilebilecek Ferdinand de Saussure’iin (1857-1913)
caligmalarinda kuramsallagsmigtir. Saussure bir dilbilimci olarak gostergebilim
kurammi yalnizca dilsel O6geleri kapsayacak sekilde gelistirmistir. Saussure’iin
gostergebilim alanindaki 6nemi, dilbilim alaninda da yeni bir donemin baglangicini
olusturan dilin uzlasimsal bir dizge olma 6zelligini fark etmesi, t6z ile bi¢im ve dizisel

ile dizimsel iligkiler arasindaki farki ayirt etmesi ve dizge iginde ortaya ¢ikan anlam

CILT/VOLUME: 11 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2023
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



1730

KIRECCI, Ayse Nil (2023). Peirce ve Barthes'in Géstergebilim Modellerinin Reklam Arastirmalarinda
Kullanimi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 11 (2), 1725-1747.
ve deger kavramlarina dair yeni bir bakis agis1 gelistirmesiyle (Onan, 2012: 220)
ortaya c¢ikan bir model sunmasidir. Bu sayede Saussure, tiim diller ve toplumsal
gostergeler i¢in gegerli, genel bir bilim ortaya ¢ikarmay1 basarmistir (Mattelart, 2006:
69).

Saussure’e gore gostergebilim, gosterge dizgelerinin bilimidir ve gdsterge
kavrami da bu bilimin temelidir (Parsa ve Parsa, 2002: 1). Gostergenin, kendi fiziksel
biciminden ve c¢agristirdig1 zihinsel bir kavramdan olustugunu ve bu kavramin, dig
diinyanin bir kavranisi oldugunu belirtmektedir. Saussure i¢in gosterge, anlami olan
fiziksel bir nesnedir ve “gosteren” ile “gdsterilen” 6gelerinden olugsmaktadir. Gosteren,
bir kavramin duyularimizla algiladigimiz boyutudur. Gosterilen ise bu gdstergenin
isaret ettigi zihinsel kavramdir. Dildeki sdzciiklerin fiziksel gdsterenleri (sesimiz, kagit
ya da ekrandaki yazi gibi), zihnimizdeki kavramlar hakkinda iletisim kurmak i¢in
gelistirilmistir. Bu gostergeler, dildeki sozciikleri ve dilin kurallarini 6grenmis
kisilerin iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Saussure i¢in her sey zihnimizdeki
kavramla baglar, kavram olusmadan sozciik olugsmaz; kavram ve sozciik kagidin iki

ylizii gibi birbirinden ayrilamaz parcalardir (Erkman-Akerson, 2005: 60, 61).
2. Gostergebilimin Reklamcilik Alaninda Kullanimi

Reklamlar, bir mal, hizmet ya da fikre dair belirli bir hedef dogrultusunda
tasarlanan ve hedef kitleye cesitli iletisim araglar1 araciligiyla aktarilan bir iletilerdir.
Bu yalin tanim dogrultusunda reklam olarak nitelenebilecek faaliyetlerin ilk
orneklerine antik donemden bu yana rastlanmaktadir. Cagdas reklamcilik, 6zellikle de
21. ylizyildaki reklam pratikleri baglaminda yapilacak bir reklam tanimi ise bundan
cok daha karmasik olacaktir. Giiniimiizde pazar dinamikleri, iletisim teknolojisindeki
gelismeler ve artan rekabet kosullari, basarili bir reklamin, bir iirline dair mesajin yani
sira tiiketicinin zihninde marka hakkinda anlam yaratma sorumlulugunu da ortaya

cikarmistir.

Bu anlam yaratilirken, onu insa edecek malzemeler, yine benzer cabalarin
iiriinii olan 6nceki anlam birimleri, kiiltiirel kodlar ve tiiketicinin deneyimlerinden
secilmektedir. Tiim bu ileti ve anlam kalabaliginin i¢inde, son derece mesgul

tilketicinin dikkat esigini asip, kendi yarattiklar1 anlama bir yer bulmaya galisan
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markalar, karmasik araglarin stratejik bir bigimde kullanilmasini gerektiren bir savasin
icinde gibidirler ve reklam, hi¢ kuskusuz sahip olduklar1 araglarin en giicliisii olma

potansiyeline sahiptir.

Reklama dair bu tanim, reklamda gostergebilim ¢aligmalarinin ne denli 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Reklamlar, birer gosterge dizgesidir ve bu dizgeler
tasarlanirken, tiiketicinin zihnindeki mevcut gostergeler kullanarak yeni gostergeler,
yeni anlamlar yaratma c¢abast s6z konusudur. Bu baglamda, reklamcilikta
gostergebilimden faydalanma cabalari, reklam yaraticilarinin  {iriinlere dair
digerlerinden farkli bir sey sOylemeleri gerektigine dair farkindalikla yeni modeller
gelistirme ¢abalarma paralellik  gostermektedir. Bir {irlinii  rakiplerinden
farklilastiracak, tiiketici i¢in anlamli, biricik bir niteligi kesfedip istikrarli sekilde
sunmay1 ifade eden egsiz satis Onerisi (USP-unique selling proposition) fikrini
gelistiren Rosser Reeves, bu yontemi 1961 yilinda yayinlanan Reality in Advertising
(Reklamdaki Gergeklik) kitabinda sunmustur. Bunu, iiriine dair duygusal mesajlar
sunmay1 hedefleyen, duygusal satis 6nerisi (ESP-emotional selling proposition) fikri
takip etmis ve bugiin hala pazarlama ve reklam calismalarinin temelini olusturmaya
devam eden konumlandirma fikri Al Ries ve Jack Trout tarafindan 1980 yilinda
yayinladiklar kitap ile sunulmustur. Dogrudan gostergebilim bakis agisina dayansin
ya da dayanmasin, bu ¢abalar, reklamciligin eski yontemlerle ayakta kalamayacagini
isaret eden bir krizin i¢inden ¢ikma cabalar1 olarak degerlendirilebilir. Ries ve
Trout’un, konumlandirma modelini tanimlayan kitaplarina verdikleri isim,
Positioning: The Battle For Your Mind (Konumlandirma: Tiiketici Zihnini Fethetme

Savasi), bunu dogrular niteliktedir.

Diger yandan gorsel iletisim araglarinin gelismesiyle ortaya ¢ikan gorsel ileti
bollugu ve bunlarin yarattig1 gorsel kiiltiir, gostergebilim ¢aligmalarinda dilsel 6gelerin
yani sira gorsel 6gelerin de dahil oldugu yeni bir bakis acgisinin olugsmasina neden
olmustur. Bdylece, reklamciligin anlam yaratma ¢abalar1 ile gostergebilim
teorisyenlerinin gorsel gostergelere aciklik getirme cabalari bir araya gelmis ve

reklamcilikta gostergebilim aragtirmalari ortaya ¢ikmaigtir.

Ik 6rnekleri Fransa’da ortaya ¢ikan gostergebilim temelinde gergeklestirilen

reklam arastirmalarini (Harmon, 2005: 146) 1960°lardan itibaren ele alarak inceleyen
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Bianchi (2011: 243, 244), Roland Barthes ve Umberto Eco gibi diisiiniirlerin de
katkida bulundugu bu ilk c¢aligmalarda cogunlukla klasik retorigin araglarinin
kullanildigin1 belirtmektedir. Anlam yaratma fikrinin ¢ok yeni oldugu ve reklamin salt
bir ikna arac1 olarak kabul edildigi bu giinlerde, arastirmacilar dogal olarak ikna sanati

olan klasik retorigin yontemlerine yonelmislerdir.

Bianchi (2011: 243), 1960’lardan sonraki kisa bir durgunluk doéneminin
ardindan, 1980’lerde reklamin gostergebilimsel incelemelerinde artig olduguna dikkat
cekmektedir. Reklamciliktan daha genis bir gercevede, gostergebilimin pazarlama ve
tiiketici arastirmalariyla bir araya gelisini inceleyen Harmon (2005: 146), Saussure ve
Peirce’in sundugu modellerin, pazarlama alanindaki bosluklari, diger hicbir disiplinin
yapamadig1 kadar iyi bir sekilde doldurdugunu belirtmektedir. Mick vd. (2004),
gostergebilim temelli reklam arastirmalarinin, su konularda karsilagilan zorluklarin
iistesinden gelinmesini sagladigina dikkat c¢ekmektedir: Reklam bilesenlerinin
gostergeler olarak se¢imi ve diizenlenmesi; bu secimlerin ve yapilanmalarin
anlamlarmin anlagilmasi; tiiketicilerin reklamdaki gostergelerin anlamlarmi nasil
isledigine dair kavramsal bir yaklasim; reklamin felsefi, tarihsel ve sosyokiiltiirel

dogasi ve etkilerini anlama seklinde siralanabilmektedir (aktaran Harmon, 2005: 147).

Glinlimiizde reklamlar, mesajin derinlerinde saklandigi, ¢ok katki anlam
yapilari olarak kabul edilmektedir (Blumer ve Buchanan Oliver, 2010: 1). Bu karmasik
anlam yapilarinin yaratilmasinin nedeni, oncelikle, reklami yapilan {iriinii ya da
markay1 rakiplerinden farklilagtiracak ve tiiketici i¢in onem arz eden bir fikir ile
iliskilendirmektedir. Markanin konumlandirma stratejisi dahilinde gelistirilen bu fikir,
reklam ve diger marka iletisimi ¢abalarinda tutarli olarak kullanilmalidir. Markanin
rekabet ettigi pazar ne kadar kalabalik, ayn1 seyi vaat eden tirlinler ne kadar ¢oksa,
markanin kendisini farklilagtiracagi bu fikrin de iiriiniin gercek niteliklerine dair bir
yaklagimdan bir o kadar uzaklasip, sira dist bir vaat sunma cabasi i¢inde olacagi

diistintilebilir.

Diger bir neden ise, reklamcilarin, reklamin dikkat ¢ekmesi, fark edilmesi ve
izerinde diigiiniilmesini saglamak {izere, Barthes’in “metnin hazz1” olarak tanimladig1
deneyimi sunma ¢abalaridir. Giiniimiizde, iletisim araglarindaki reklamlar basta olmak

iizere, ¢ok c¢esitli cevresel mesajlara yogun bir sekilde maruz kalan tiiketiciler,

CILT/VOLUME: 11 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2023
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



1733

KIRECCI, Ayse Nil (2023). Peirce ve Barthes'in Géstergebilim Modellerinin Reklam Arastirmalarinda
Kullanimi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 11 (2), 1725-1747.

reklamlar1 anlamlandirmaya ilgi duymak bir yana, reklamlardan kag¢inmak igin
onlemler gelistirmektedir. Bazi durumlarda ise, tiiketici yalmizca dikkat esigini
gecemedigi i¢in reklami fark edememekte, etse bile ¢ok cazip bir unsur igermedikce
reklam metnini ¢6ziimlemeye ¢calismamaktadir. Burada bahsedilen cazip unsur, estetik
nitelikler ya da cinsel 6geler gibi reklam ¢ekicilikleriyle ilgili degildir. Barthes, metnin
hazzin1 tanimlarken, bunun entelektiiel bir haz oldugunu vurgulamaktadir (1975: 10).
Bu baglamda, bir reklamda “metnin hazz1”, tiiketicilere basit ve tek yonlii bir metin
sunmak yerine; onlari ¢oklu okumaya ve yorumlamaya davet eden ve anlamu
kendilerinin bulmasina tesvik eden reklam metinlerinin (McQuarrie ve Mick, 1996:
427) daha dikkat ¢ekici ve dikkat siirdiiriicli bir etkisinin olacagina isaret etmektedir.
Reklamcilarin, bu yonde artan talepleri, bu konuda c¢ok yararli araglar olarak kabul
edilen gdrsel metafor gibi retorik figiirlerin de reklamcilikta siklikla kullanilmasina

neden olmustur.

Reklamda gostergebilim arastirmalarini, bir reklam metninde anlamin nasil
yaratilacagl, hangi gostergelerin anlami olusturmakta daha etkili olacagma dair
sorular1 yanitlamak iizere kullanmak miimkiindiir. Bu ¢caligmanin arastirma boliimiinde
ornekleri goriilecek olan bazi arastirmalar, ¢ogunlukla deneklerin hangi gosterge
tirlerine, nasil tepki verecegine dair deneyler yapmaktadir. Alandaki diger
arastirmalar ise, bir reklamdaki gosterge tiirlerini kesfetmek, belirli bir gdsterge
tirtiniin kullanim sikligini belirlemek iizere drneklem olarak sectikleri reklam ya da
reklam gruplarini analiz etmektedir. Bununla birlikte, alanda en sik karsilagilan reklam
aragtirmalari, belirli bir gostergebilim modeli temelinde reklam ya da reklam
gruplarinin gostergelerini ¢oziimlemeyi ve reklamin nasil okunabilecegini ortaya

koymay1 hedefleyen arastirmalardir.

Sonuncusu kapsaminda arastirmacilar, ¢éziimlemelerinde siklikla Saussure,
Barthes ve Peirce’in analitik araclarii kullanmaktadirlar. Giliniimiizde, gorsel reklam
iletilerinin siklig1 ve bunlarin zengin arastirma alan1 meydana getirmesi nedeniyle
reklam arastirmalari, gorsel reklamlarin analiz edilmesine yogunlagsmakta ve Barthes
ve Peirce’inkilerin yanmi sira gorsel gostergebilim alaninda ¢oziimleme yapmayi
olanakli kilan diger gostergebilim modelleri de tercih edilmektedir. Ozellikle,

karmagsik mesajlar i¢indeki gizlenmis anlamlar1 kesfetmek iizere, goriiniir anlamin
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Otesinde anlam arayisinda kullanilacak “diizanlam” ve “yananlam” ¢éziimlemeleri de

arastirmacilar tarafindan tercih edilmektedir (Moriarty ve Sayre, 2005, s. 244).
3. Aragtirmanin Yontemi

Peirce ve Barthes’in gostergebilim modellerinin reklam aragtirmalarinda nasil
kullanildigina dair bir bakis agis1 sunmay1 hedefleyen bu aragtirmada yari-sistematik
inceleme yontemi kullanilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda, Barthes’in aksine, reklam
aragtirmalar1 alaninda daha sinirli bir sekilde kullanilan Peirce’in gostergebilim
modelinin kullanildig1 reklam arastirmalart gesitliligiyle karsilasmak i¢in genis bir
arastirma alaninda inceleme yapmak Onem arz etmistir. Diger yandan, bu durum
sistematik bir analiz yapmay1 imkansiz kilmistir. Bu nedenle, arastirmacinin konuyla
ilgili tlim kaynaklar1 incelemesinin miimkiin olmadig1 durumlarda kullanilmasi uygun
olan yari-sistematik inceleme yontemi tercih edilmistir. Oykiisel inceleme y&ntemi
olarak da adlandirilan yari-sistematik inceleme yontemi, “bu nedir? ve “nasil
kullanilir?” sorularina yanit arayan ve bir konuyu gézden gecirmeyi olanakli kilan nitel

bir aragtirma yontemi olarak tanimlanmaktadir (Synder, 2019: 335).

Bu baglamda, arastirma kapsaminda Peirce ve Barthes’in gostergebilim
modelleri, reklam analizinde kullanilan yontemler detayli bir sekilde sunulacak sekilde
tamimlanmistir.  Ardindan, “gostergebilim” ve “reklam” alanindaki akademik
caligmalar1 kabul eden ulusal ve uluslararasi bilimsel dergilerin yani sira alandaki
kitaplar ve diger yayinlar taranmis ve Peirce ve Barthes’in modellerini kullanan reklam

aragtirmalar1 degerlendirilmistir.

Yapilan degerlendirmede, s6z konusu gostergebilim modellerinin reklam
arastirmalarindaki kullanimina iligkin ¢esitlilik gosteren yaklagimlar tespit edilmistir.
Bu yaklagimlar, arastirmanin amaci (bir reklamdaki gostergelerin hangi kategori
icinde yer aldigmi tespit etmek, belirli durumlarda hangi gosterge tiirliniin daha
kullanigh olacagmni tespit etmek vb.) ve kullandig1 analiz yontemleri (reklamlarin
aragtirmaci tarafindan gostergebilim modeli dogrultusunda analiz edilmesi, serbest
cagrisim testi kullanilmas1 vb.) konularinda gesitlilik gostermektedir. Son olarak, amag
ve yontemlerine gore gesitlilik gosterdigi tespit edilen reklam arastirmalar reklam

arastirmasi ornekleriyle agiklanmistir.
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4. Charles Sanders Peirce’in ve Roland Barthes’in Gostergebilim Modelleri ve

Reklam Arastirmalarinda Kullanimi

4.1. Charles Sanders Peirce’in Gostergebilim Modeli ve Reklamcilik Alaninda

Kullanimi

Amerikali filozof Charles Sanders Peirce (1839-1914), Saussure ile ayni
yillarda, fakat birbirlerinden habersiz olarak gostergebilim konusunda caligsmalar
gerceklestirmigtir. Peirce, kimya, matematik, mantik gibi alanlarda yaptig1 ¢caligmalar
yapmis ve bilgi felsefesi icerisinde gelisen geleneksel gostergebilim (semiotics)

iizerinde ¢alismustir (Ozkamas, 2009: 34).

Peirce, gosterge lizerine, -zaman ic¢inde farklilik goésteren ama temel
kabullerinden ayrilmayan- farkli tanimlar yapmistir. Bunlardan biri, gostergenin “bir
seyin yerini tutan, o seyi iireten ya da niteleyen bir diisiince” oldugudur. Farkli bir
tanimda ise, Peirce, representamen olarak tanimladig1 géstergenin “birisi i¢in bir seyin
belirli bir ilgi ve kapasite bakimimdan yerini tutmasi” (1984: 228, aktaran Ozkamas,

2009: 35-36) niteliklerini vurgulamistir.

Ucliik adim1 verdigi yapilar, Peirce’in ¢alismalarinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Yaptig1 gostergebilim taniminda, bu tgliigiin yer aldigi “semiosis”
kavrami1 dikkat c¢ekmektedir. Semiosis, bir goOsterge, bunun nesnesi ve
yorumlayicisindan olusan iiglii iliskinin ¢aligma alanidir (Powell, 1953: 203). Peirce,
yukaridaki gosterge tanimlarinda anilan gosterge (representamen), birine yoneliktir;
birine seslenmektedir ve seslendigi kisinin zihninde denk —ya da daha geligmis- bir
gosterge yaratmaktadir. Peirce, gostergeyi, birinci gostergenin yorumlayicisi olarak
nitelendirir (Fiske, 2003: 65). Yani, semiosis siireci, gosterge (ya da gdsteren), nesne
ve yorumlayicidan olugsmaktadir. Nesne gostergenin yerini tutmaktadir. Yorumlayici
ise, gosterge ile nesnesi arasindaki iliskiyi dreten =zihinsel siire¢ olarak

tanimlanmaktadir (Parsa ve Parsa, 2012: 11-12 aktaran Civelek ve Tiirkay, 2020: 777).

Peirce, gostergeyi, gostergenin gonderme yaptigi seyi ve gostergenin
kullanicilarini bir iiggenin iic kosesi olarak tanimlamis ve bir model iizerinde
gorsellestirmistir. Her kose, diger ikisiyle yakindan iligkilidir ve ancak digerleriyle
iligkileri acisindan anlasilabilir (Fiske, 2003: 63). Erkman-Akerson (2005: 110) bunu
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su sekilde agiklamaktadir: Gosterge sayilabilecek bir seyle karsilasan kisi, bu seyi bir
gosterge olarak algilamaktadir. Gosterge olarak algilamasi, karsilastigi bu seyin bagka
bir seyi temsil ettiginin, farkli bir seyin yerini tuttugunun bilinmesi agisindan dnemli
bir siirectir. Peirce, bu izlenimi yeni bir gosterge olarak kabul etmektedir. Ancak bu
gosterge, birincisinin aynisi degildir, onu kismen temsil etmektedir. Temsil edilen
nesne, gostergenin kendisinin disindaki bir seydir. Peirce, bu dig nesneye “gonderge”
adim1 vermistir. Peirce’in modelinde, yorumlayicinin gostergenin kullanicisi
olmadigini fark etmek 6nemlidir. Yorumlayici, “uygun anlamlandirici etki”dir. Yani
hem gosterge hem de kullanicinin nesne ile ilgili deneyimi tarafindan tiretilen zihinsel

bir kavramdir (Fiske, 2003: 65).

Peirce, goOstergeleri, oOnce kendi olus bicimleriyle, nesnelerle ve
yorumlayicilarla kurduklar iligkiler agisindan {i¢ temel 6bege ayirmaktadir (Erkman-
Akerson, 2005: 112). Bu smniflamalar arasinda, ikinci 6bek (ikinci tgliik),
reklamcilikta sik kullanilan gostergebilim modellerinden birini meydana getirmekte

ve goriintiisel gosterge (ikon), belirti ve simge 6gelerini barindirmaktadir.

- Gorlintiisel gosterge ya da ikon (icon): Bir imge, nesne ya da kisi, hakkinda
daha oOnceden bildigimiz bir seyle benzerlik gosteriyor ve onu g¢agristiyorsa, bir
goriintlisel gostergedir. Goriintiisel gostergeler; resimler, haritalar ya da fotograflar
gibi, en realistik olandan en basit olana, tiim imgeleri kapsamaktadir. Ornegin, bir
vesikalik fotograf, fotograftaki kisiye benzedigi ve onu ¢agristirdigi icin bir goriintiisel
gostergedir. Ayn1 zamanda, internette ana sayfayi (home page) ifade etmek icin
kullanilan yalin ev imgeleri de, Ingilizce “home” (ev) kelimesini temsil eden bir
goriintlisel gosterge olarak kabul edilmektedir. (Harrison, 2003: 50). Goriintiisel

gostergeler, belirttikleri nesne var olmasa bile, onu anlasilir kilma 6zelligine sahiptir.

- Belirti (index): Eger bir imge, bir nesne ya da kisi ile benzerliginden dolay1
degil; nesne ile bu nesnenin yerini tuttugu kavram arasindaki iligki sayesinde
anlasiliyorsa, bu belirti tlirii gosterge olarak tanimlanmaktadir (Harrison, 2003: 50).
Belirti tiirii gostergeler, bir neden-sonug iliskisine dayalidir. Bu tiir gostergeler i¢in en
sik kullanilan 6rnek, ates ve duman iligkisidir (Erkman-Akerson, 2005: 115). Bir yerde
duman oldugu zaman, dumanin kaynagini goriilmiiyor olsa bile orada atesin oldugu

anlasilabilmektedir. Benzer sekilde, bir riizgargiilii havanin herhangi bir 6zelligi ile
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benzerlik gdstermemesine ragmen, bir gorsel diizenlemede riizgar kavraminin yerine

kullanilabilir bir gostergedir (Harrison, 2003: 50).

- Simge (symbol): Simge, temsil ettigi seyle olan iliskisini, bir uzlasim
sonucunda kurmaktadir. Bu noktada, Peirce’in simge anlayisi, dilbilimsel agidan
gosteren ve gosterilen arasindaki iligkinin rastlantisal ve uzlagimsal (Ornegin
sozciiklerin) oldugunu ifade eden Saussure’iin gosterge modeli ile benzerlik

gostermektedir (Erkman-Akerson, 2005: 115).

Gostergebilimin reklam arastirmalarinda kullanimimin erken orneklerinden
birini gerceklestirmis Richard D. Zakia, 1986 yilinda gergeklestirdigi aragtirma
Peirce’in liglii modelini, deneklerin gesitli gostergeleri nasil anlamlandirdigint 6lgmek
iizere, bir cagrisim testi kapsaminda kullanmistir. Arastirmaci, deneklere, sik bir gece
elbisesi giymis ve elinde bir kadeh likor tutan bir kadmin bulundugu Schnapple
reklam1 gosterilmis ve bu reklamin yarattigi ¢cagrisimi 6lgmek i¢in o anda reklamin
tim anlamini ifade edecek bir kelime sdylemeleri istemistir. Bu arastirmayi, dort
tematik kategori i¢in tekrarlayan Zakia, bunlarin Peirce'in ii¢ gosterge kategorisiyle
iligkisini degerlendirmistir. Bu arastirma, tematik anlamlar1 giiclendirmek i¢in hangi
isaretlerin hangi gostergebilimsel yaklasimda etkili oldugunu gostermistir (Harmon,

2005: 147).

Zakia ve Nadin’in gerceklestirdigi bir diger arastirma ise reklamin {irlin ve
tiiketici arasindaki arabuluculuk roliine odaklanmistir. Fidji isimli parfiimiin reklam
gorseli lizerinde gelistirilen bu c¢alismada, reklamlardaki gostergelerin gorsel bir
referans olusturma fonksiyonunu, Peirce’in iliggen modeli ile agiklanirken; Fidji
parfimiinii “nesne”, reklam1 “gdsterge” ve tiiketiciyi “yorumlayict” olarak ii¢genin
koselerine konumlandirilmistir. Arastirmacilar, reklam tasarimcisinin Fidji parfiimiinii
nasil temsil ettigini analiz etmek iizere reklamdaki parfiimle baglantili anlamlar ile
reklamdaki goriintiisel gosterge, belirti ve simge kategorileri bir ¢apraz tabloda

karsilagtirmigtir (1987: 8).

Peirce’in gostergebilim modelini benimseyen reklam arastirmalari daha yaygin
bir sekilde kalitatif tanimlayict yontemler dahilinde analizler sunuldugu

goriilmektedir. Bu dogrultuda, belirli bir baglam ¢ercevesinde ele alinan bir
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reklamdaki gostergeler arastirmacilar tarafindan tespit edilmekte ve bunlarin
goriintiisel gosterge, belirti ve simge kategorilerinden hangisine uygun oldugu
yorumlanmaktadir. Bu kapsamdaki calismalarda amag, reklamdaki gdstergelerin
anlamlarimi incelemek, reklamin nasil anlamlandirilabilecegine iliskin Ongoriide

bulunmak ya da reklamin semiosis siirecini tanimlamak olabilmektedir.

Benzer bir amagla, Peirce’in gostergebilim modeli, reklam arastirmalarinda
belirli bir reklam1 ya da reklam dizisinin analiz etmek iizere diger modellerle birlikte
de kullamlmaktadir. Tuncer’in (2020), Magnum’un “I¢indeki Seni Serbest Birak”
reklamin1 gdstergebilim ydntemiyle inceledigi c¢aligmada, s6z konusu reklam
Saussure, Barthes ve Peirce’in modelleriyle analiz edilmistir. Burada aragtirmacinin
amaci, bu modellerin karsilastirmasini yapmak degil, reklam iizerine kapsamli bir

gostergebilim analizi gergeklestirmektir.

Peirce’in gosterge simniflandirmasi, ya da bir gostergenin nesnesiyle olan
iliskisine dair siniflandirma, reklamecilig1 da kapsayan daha genis bir alan1 meydana
getiren tutundurma aragtirmalari kapsaminda da kullanmilmigtir. Arastirmacilar,
Paraskevaidis ve Weidenfeld (2021), bir turistik cazibe merkezini fiziksel olarak
ziyaret eden turistlerin ve ¢evrimici ziyaretcilerin “algilanan 6zgiinlik” diizeyi
tizerinde karsilagtirmali bir arastirma yaparken goriintiisel gosterge, belirti ve simge
kategorilerini algilanan ve Ongoriilen Ozgiinliik baglaminda tanimlamak igin
kullanmistir. Bu aragtirma kapsaminda turistler ile yapilan goriismelerin igerik analizi
ile arastirmada kullanilan turistik cazibe merkezinin tanitimini yapan ii¢ web sitesinin

gostergebilimsel analizini ikili bir nitel aragtirma kapsaminda karsilagtirmiglardir.
4.2. Roland Barthes’in Gostergebilim Modeli ve Reklam Arastirmalarinda Kullanimi

Fransiz filozof, elestirmen ve yazar Roland Barthes (1915-1980), cagdas
gostergebilim alanina onciiliikk etmis arastirmacilardan biridir. Barthes, 6zellikle de
gorsel gostergeleri caligma alanmna dahil eden bir bilim dali olmast yolunda
gostergebilime Onemli katkilarda bulunmustur. Yapisalcit yaklasimi nedeniyle,
gostergebilim alanindaki caligmalarinin, gostergeyi goOsteren ve gosterilen
boyutlarindan meydana gelen bir yap1 olarak sunan Saussure ile paralellik gosterdigi

goriilmektedir. Saussure gibi, Barthes da gostergeyi, bi¢im ve icerikten olusan ikili bir
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yap1 ¢ergevesinde tanimlamistir. Barthes’in bigim kavrami ile gdsteren kavrami; igerik

kavramiyla da gdsterilen kavrami benzerlik gostermektedir.

Bununla birlikte, Barthes, Saussure’den farkli olarak gostergebilim
caligmalarinda imgeler {izerine odaklanmistir. 1964 yilinda Communications adl
dergide yaymlanan “Gostergebilim Ogeleri” baslikli makalesinde gdstergebilim icin,
“imgeler, jestler, melodik sesler, nesneler ve bunlarin térenlerde, protokollerde ya da
gosterilerde bulunan karigimlarinin” genis bir inceleme alani tanimini yapmigtir
(Mattelart, 2006: 69). Gorsel gostergelerin analizine uygun gostergebilim modelleri
sayesinde, Peirce ile birlikte, gorsel gostergelerin gostergebilimin mesru bir inceleme
alan1 haline gelmesinde katkisi dikkate degerdir. Tiiketim kiiltiirii ve elestirisine
duydugu ilgi dolayisiyla reklam alaninda ¢ok sayida ¢alisma yapmistir. Bu nedenle,

reklam aragtirmalarinda en sik bagvurulan arastirmacilardan biridir.

Barthes’in ortaya koymus oldugu diizanlam (denotation) ve yananlam
(connatation) kavramlari, 6zellikle reklamlardaki gostergelerin analizi agisindan
oldukca yararli bir yaklasimdir. Gostergenin ilk islevinin anlam yaratmak oldugu
kabuliiyle, anlamin diizlemleri inceleyen Barthes, diizanlam ve yananlam kavramlarini
anlamlandirmanin bu iki diizlemi; bir ikili karsithklar sistemi olarak ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, diizanlam gdstergenin isaret ettigi sey; yananlam ise
gosterge ile kiiltlirel cagrisimlar arasindaki farkliliklar olarak tanimlanmaktadir (Parsa

ve Parsa, 2002: 57).

Reklamin modern kiiltiirlerin gelisimindeki agik etkisini gdzlemleyen Barthes,
1950’lerde mesajlar1 semiyotik biliminin teorik araglari ile incelemenin Onemine
dikkat ¢ekmistir. 1957 yilinda yaymlanan kitab1 Mythologies’in ardindan,
reklamcilikta anlamin nasil olusturulduguna dair yeni bir ¢aligma alani ortaya
cikmistir. Ayni zamanda, reklamin modern toplumlardaki bir sdylem bigimi olmasiyla
birlikte ortaya cikan toplum capinda etik ve kiiltlirel sorular iizerine tartismalar da

baslamistir (Beasley ve Danesi, 2002: 19).

Barthes, reklamlar i¢in bir analiz yontemi gelistirirken, reklam iletisinin ii¢
diizlemden olustugunu belirtmistir (Erkman-Akerson, 2002: 184-189): “Dilsel

iletiler”, birinci ileti diizlemidir. Bunlar reklamdaki logolar ve yazilardan
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olusmaktadir. Panzani reklam analizinde, dilsel iletilerin yalnizca diizanlam
katmaninda anlama sahip olmadigmi; ses imgesiyle italya’ya dair bir ¢agrigim
yarattig1 i¢in yananlama da sahip oldugunu ifade etmistir. Reklamdaki ikinci diizlem
olan “sifrelenmemis goriintiisel ileti diizlemi” ise reklam okuyucusunun goérdiigiinde
hemen tanidig1 seyler bulunmaktadir. Panzani reklami 6rneginde, makarna paketi,
aligveris filesi, domates, sogan gibi imgeler, asillarina benzerlik géstermektedir. Bu
nedenle, bu diizlem, reklamin diizanlam katmanini olusturmaktadir. Reklamlardaki
son diizlem ise “sifrelenmis goriintiisel ileti diizlemi” olarak adlandirilmaktadir ve
burada gostergelerin kiiltiirel art-alanda anlam kazanan yananlamlar1 bulunmaktadir.
Barthes, reklam analizi i¢in bir model gelistirirken, bunun nasil uygulanabilecegine

dair ¢ok kapsamli bir 6rnek de sunmustur.

Barthes’in  paradigmatik ve dizimsel incelemesi de reklamcilikta
kullanilabilecek o6nemli bir yaklasimdir. Bu yaklasim baglaminda, dizimsel
(sentagmatik) boyut, yatay birlesme olasiliklar1 iken; paradigmatik (dizisel) boyut,
diisey, islevsel zitliklardir. Sentagmatik iligkiler, metinde diger gosterenlerle birlikte
sunulanlara gdndermede bulunurken, paradigmatik iliskiler metinde olmayan
gosterenlere gonderme yapmaktadir. Yazara gore, bir gostergenin degeri,
paradigmatik ve dizimsel iliskiler tarafindan belirlenmektedir (Chandler, 2007 aktaran
Atabek ve Atabek, 2007: 76).

Barthes bu yaklasimi giysi sistemlerini incelemek i¢in kullanmistir:
Paradigmatik Ogeler, viicudun ayni boliimiine ayni anda giyilemeyen (sapkalar,
pantolonlar, ayakkabilar gibi) parcalardan meydana gelirken; sentagmatik boyut ise,
sapkadan ayakkabiya biitiin bir takimda ayni anda farkli Ogelerin yan yana
bulunmasini ifade etmektedir. Buna gore, dizimsel boyut metinsel yapi iken, dizisel
boyut, sinirsiz konu se¢imidir. Reklam metni 6rnegiyle agiklanacak olursa, basili bir
reklam, gorsel gosterenlerin bir dizimidir. Dizimsel ¢éziimleme, bu metnin goriinen
yapisina odaklanmakta, metnin goriinen anlaminin ¢odziimlenmesini igermektedir.
Paradigmatik ¢6ziimleme ise metnin 6gelerinin yananlamlarini analiz etmeyi, metinde
bulunmayan gdosterenlerle karsilastirma yapmayr gerektirir. Ciinkii reklamda
kullanilan bir gostergesi, degismesi durumunda tiim reklamin anlamini etkileyecek bir

kod islevine sahiptir (Atabek ve Atabek, 2007: 76).
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Barthes’in edebi eserlerin analizi i¢in Onerdigi analiz yontemi de reklam
coziimlemelerinde kullanilan yararli analiz birimleri olan kodlar1 icermektedir. Yazar,
bir dykii incelemesi yapmak lizere bes kod belirlemistir (Malik vd., 2014: 243):
Enigmatik kod, yananlamsal kod, eylemsel kod, sembolik kod, kiiltiirel kod.
“Enigmatik kod”, bir anlatida yer alan gizemli, sasirtici, agiklanamayan veya eksik
aciklanan ve bu nedenle okuyucunun merak ettigi unsurlardir. “Yananlamsal kod”, ek
anlam ya da ¢agrisimsal anlam veren d6gelerdir. “Eylemsel kod”, gerilim yaratan,
okuyucunun ilgisini ¢eken ve canli tutan unsurlardir. “Sembolik kod”, zit anlamlar
veren, yani kutuplar1 ve antitezleri olan unsurlar1 ifade eden kodlardir. “Kiiltiirel kod”,
fiziksel, fizyolojik, tibbi, psikolojik, edebi veya tarihsel vb. alanlarda genel bilgi veren
kodlardir. Enigmatik, yananlamsal kod ve eylemsel kod, dizimsel kodlar olarak islev
gosterirken; sembolik kod ve Kkiiltiirel kod ise paradigmatik kodlar olarak kabul

edilmektedir.

Covid-19’a iligkin resmi kamu spotlarinin gostergebilimsel bir analizini yapan
Salman (2021: 1005, 1010), bu filmlerde yer alan anlatilarda anlamin nasil ve ne
derece giiclendigi; gosterge kodlarmin mesaj iizerinde ne oSlglide etkili oldugu
sorularina yanit aramistir. Arastirmaci, farkli temalardaki her bir kamu spotunda
rastlanan kod tiirlerini ve bunlarin metindeki goriinimiinii meydana getiren
gostergeleri analiz etmistir. Yapilan analizde, bazi kamu spotlarinda tek bir kod
kategorisine rastlanirken, bazilarinda ise birden fazla kod bulundugu; bu kodlarin her

birinin birden fazla gosterge ile sunuldugu goriilmektedir.

Roland Barthes’in reklam arastirmalarinda en sik bagvurulan gostergebilim
modeli, gostergelerin, gdsteren ve gosterilen diizleminde incelenmesidir. Bu analizde,
reklamda tespit edilen gostergeler, diizanlam ve yananlam diizlemlerinde
cozlimlenmektedir. Gostergenin yananlami pek ¢ok kiiltlirel yapidan beslendigi i¢in,
aragtirmacilar, gostergelerin tarihsel ve kiiltiirel baglamina iligkin detayl bir inceleme
de gergeklestirmelidir. Aksi takdirde arastirmacilar, gdstergeleri yalnizca diizanlam
boyutunda analiz etmekle smirli kalabilecekleri gibi anlam c¢ikarma kaygisi ile

gostergeye dair yanlis bir degerlendirme de yapabilirler.

Barthes’in gosteren ve gosterilenden olusan gdsterge modelini kullanan pek

cok reklam arastirmasinda, bu modelin yani sira Barthes’in diger gostergebilim
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modellerini de analize dahil etmistir. Bu yontemi tercih eden aragtirmacilardan Toptas
(2021: 56-60), Tiirkiye’de gosterime giren yerli filmlerin tanitim afislerinde kadin
imgesinin nasil yansitildigini ortaya koymay1 amaglamistir. Pazarlama iletisimi ve
reklam bakis agisiyla bir {iriin olarak ele alinabilecek olan sinema filmlerinin afisleri
reklam niteligi tasimaktadir ve bu baglamda birer reklam olarak analiz edilmektedir.
Bu arastirmada Topbas, reklam arasgtirmalarinda Barthes’in modeli kullanan diger
aragtirmacilarin siklikla yaptig gibi kesifsel bir analiz sunmak yerine, arastirma evreni
icinde yer alan film afislerindeki kadin figiirlerinin, farkli film tiirlerine ve toplumsal
cinsiyet kaliplarina gore belirli bazi nitelikler tasidigina iligkin hipotezler sunmustur.
Arastirmaci bu hipotezleri, afislerde yer alan gostergelerin diizanlam-yananlamlarin,
kodlarmi, dizisel ve dizimsel diizlemlerini analiz ederek elde ettigi bulgularla

Sinamigtir.
SONUC

Gostergebilim temelli reklam arastirmalarina dair bir degerlendirmenin
ardindan Peirce ve Barthes’in gostergebilim modellerini kullanan reklam arastirmalari
lizerine bir inceleme gerceklestiren bu arastirma, gostergebilimin reklam
aragtirmalarinda yararl bir analiz yontemi sundugunu ve bunun ¢ok sayida arastirmaci

tarafindan kullanildigini gostermistir.

Yapilan inceleme sonucunda, reklam aragtirmalarinda gostergebilim modelleri
kullanilan arastirmalarin asagidaki cesitli amaglar dogrultusunda cesitlilik gosterdigi

belirtilebilir:

e Gostergebilimin reklam arastirmalarinda kullanimini, 6zellikle de belirli bir
gostergebilim teorisyeni ya da bu teorisyenin belirli bir géstergebilim modelini
incelemek. Bu modellerdeki gosterge tiirlerini amach 6rneklem ydntemiyle

se¢ilmis orneklerle agiklamak.

e Tespit edilen bir evrende ya da onu temsil eden bir 6rneklem i¢inde yer alan
reklamlardaki gosterge tiirlerini kesfetmek ve bunlarin ortak nitelikleri

temelinde anlamli bir gosterge siniflandirmasi yapmak.

e Tespit edilen bir evrende ya da onu temsil eden bir 6rneklem i¢inde yer alan

reklamlardaki gostergeleri daha Onceden gelistirilmis bir model temelinde
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analiz etmek ve bunlarin mevcut gosterge kategorileriyle uygunluklarini tespit

etmek.

e Tespit edilen bir evrende ya da onu temsil eden bir 6rneklem i¢inde yer alan
reklamdaki daha Once belirli bir model kapsaminda tanimlanmig gosterge

kategorilerinin kullanim sikligin1 6lgmek.

e Bir reklam metninde, belirli bir model kapsaminda daha 6nce tanimlanmig
gosterge tiirlerinin anlami olugturma yollarini gézlemlemek; hangi gostergenin

reklamda anlam olusumu agisindan daha etkili olacagini 6l¢mek.

e Bir reklam metnini olusturan gostergeleri belirli bir gostergebilim modeli
temelinde ¢oziimlemeyerek reklamin nasil anlamlandirilabilecegini ortaya

koymak.

Yapilan incelemede, son maddede yer alan ve reklamlardaki gostergelerin daha
onceden olusturulmus gostergebilim modellerini analitik bir ara¢ olarak kullanilan
arastirmalarin siklig1 dikkat ¢ekici olmustur. Bununla birlikte, arastirmanin amaci,
Barthes ve Peirce’in gostergebilim modellerini incelemekle smirli oldugu i¢in bu

sadece bir gozlem olarak sunulmustur.

Arastirmanin amaci dogrultusunda yapilan inceleme kapsaminda, Peirce ve
Barthes’in gostergebilim modeli temelinde gergeklestirilen reklam arastirmalarinda,
Barthes’in c¢aligmalarinin sayica {stlinlik sagladigi gozlemlenmistir. Peirce’in
modelini kullanan aragtirmalar sayica belirgin sekilde azdir ve mevcut arastirmalarin
onemli bir kismi lisans tezi ve yiiksek lisans projesi kapsaminda hazirlanmistir. Segilen
bir reklamin goriintiisel gosterge, belirti ve simge tiirli gostergeleri analiz eden bu
arastirmalar, amaclar1 ve yontemleri bakimindan benzerlik gostermektedir. Bu durum,
Peirce’in modelinin reklam arastirmalarinda kullanimina iligkin farkli 6rneklerle
karsilagmak iizere daha genis bir alanda tarama yapilmasini gerektirmistir ve buna

bagli olarak aragtirmada yari-yapilandirilmis inceleme yontemi kullanilmigtir.
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Bu durum, iki teorisyenin modellerinin reklam arastirmalarinda kullanim

sikliginin karsilagtirilmasina olanak tantyan bir aragtirma yapilamamis olmasina neden

olsa da, aragtirma alanina dair yararli ¢gikarimlari iceren sonuglar elde edilmistir.

Peirce’in modelinin kullanildig1 arastirmalarin sayica az olmasi, teorisyenin
reklam arastirmalarinda kullanilacak modellerinin sayisinin daha sinirli olmasinin
dogal bir sonucu olabilir. Peirce’in reklam arastirmalarinda rastlanan gosterge
modelleri, gosterge, gonderge ve yorumlayict ogelerinin bulundugu iiglii gosterge
modeli ile goriintiisel gosterge, belirti ve simge tiirii gostergelerin siniflandirildig
gosterge modelidir ve ikinci modelin tercih edildigi reklam aragtirmalari sayica daha
fazladir. Bu calismalarin, serbest cagrisim testleri, katilimcilarin farkli sekillerde
yapilandirilmis reklamlardaki gostergeleri yorumladiklar: yapilandirilmis deneyler,
reklamdaki gostergelerin arastirmact tarafindan {iglii gosterge modeli birimleri
temelinde c¢oziimlenmesi ve reklamda tespit edilen gostergelerin {iglii gdsterge
siniflandirmast  dogrultusunda tanimlanmast ve aciklanmasi yontemleriyle

gerceklestirildigi gozlemlenmistir.

Bununla birlikte, inceleme sirasindaki gozlemlere dayanarak, Peirce’nin
gosterge modelinin daha karmagik olmasi ve gostergeleri bunun kapsamda analiz
etmenin zor olmasinin bu c¢alismalarin sayisinin daha diisiikk olmasina etkide
bulundugu diisiiniilmektedir. Matematik ve mantik {izerine ¢aligmalar yapmis bir bilim
insan1 olan Peirce’in gosterge, yorumlayicisi ve gondergeden olusan {iglii modeli,
kavramasi ve reklamlar1 analiz etmek iizere kullanmasi daha zor bir yontem olabilir.
Inceleme sirasinda, heniiz akademik bir unvan almams arastirmacilarin bir reklam
baglaminda bu {i¢ 6genin yorumlanmas: konusunda hata yapabildikleri goriilmiistiir.
Karsilagilan bu durum, hem Peirce’in modelini tanimlayan ve hem de modelinin
kullanildig1 aragtirma Orneklerini sunan ¢aligmalarin az olmasindan kaynaklaniyor

olabilir.

Barthes’in reklam analizi i¢in kullanilabilecek gosterge modellerinin sayica
daha fazla olmasi bu alanda yapilan ¢aligsmalarin sayisinin fazla olmasini saglamistir.
Ayrica, Barthes’in 6nerdigi modeller, temel bir ¢éziimleme yapmak konusunda daha
kullanigh goriinmektedir. Bununla birlikte, bu tespitten, reklamda yan anlam, mitler

ve kodlarin nitelikli bir sekilde ¢oziimlenmesinin kolay oldugu ¢ikarimi
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yapilmamalidir. Bu alanlarda yapilacak nitelikli ¢oziimlemeler, gostergelerin tarihsel
ve kiiltiirel baglamin1 bilmeyi ve gostergeleri bu iligkileri baglaminda ¢oziimlemeyi

gerektirmektedir.

Barthes’in modellerine reklam arastirmalarinda daha sik bagvurulmasinin bir
diger sebebi de, tiiketim kiiltiiriine ve reklamda anlam yaratimina olan ilgisinin
gelistirdigi gdsterge modellerinin reklam arastirmalarinda daha kullaniglt bir model
ortaya ¢ikarmasina etkisi olabilir. Ayrica, Barthes’in kendisi de bu alanda ¢6ziimleme
ornekleri sunmustur. Panzani reklami, modelin reklam arastirmalarinda kullanimina
iliskin bir kilavuz niteligindedir. Yapilan incelemede de Barthes’in reklam
arastirmalarinda en sik kullanilan modellerinin gostergenin gosteren-gosterilen ve
yananlam-diizanlam diizleminde incelenmesini olanakli kilan modeller oldugu
goriilmiistiir. Bu iki modelin yan1 sira bu inceleme kapsaminda, dykii incelemesinde
kullanilan bes kodu reklam analizi baglaminda kullanildigi, reklam metninin dizisel-
dizimsel boyutlarimin analiz edildigi, ¢ogunlugu kesifsel nitel arastirma yontemi

dogrultusunda tasarlanmig aragtirmalara da rastlanmistir.
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