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Oz

Reklamlar giiniimiiziin en hizl tiiketilen iletisim araglarindandir. Reklam diinyasinda her birey birer tiiketi-
ci olarak diistiniilmektedir. Genel olarak diisiince bicimine dogrudan etki etmeyi hedeflerler. Seyirciye tiriinii
sunmanin otesinde bir yasam tarzim benimsetme hedefi ile de yola ¢ikarlar. Boylelikle birey bir iiriinii degil
zihninde olusan imgelemi satin almaktadir. Arastirmann orneklemini, en iyi reklam filmi kategorisinde odiil
alan “Apple” markasinin “the Greatest (2023)” reklam filmi olusturmaktadir. Reklam anlatisinin ¢oziimlenme-
sinde gostergebilimsel analiz yontemi kullamilmistir. Evrende yer alan gostergeler simirsiz olsa da nelerin analiz
edileceginin belirlenmesi igin gostergebilim yontemi onemli bir konumdadir. Arastirmanin bulgularina gore;
reklam filminin gosterileni; “Apple” marka iiriin kullanan bireylerin yasamdan maksimum verim alabildikle-
ridir. Yan anlam ise; seyirciye hem engellerin asilabilecegini, eksiklerin tamamlanabilecegini gostermekte; hem
de bu konforlu yasama ulasmak igin gerekli ekonomik statiiyii hatirlatmaktadr.
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Abstract

Nowadays, advertisements are one of the fastest consumed means of communication. In the advertising world
every individual is considered as a consumer. In general, advertisements aim to have a direct impact on the
way of thinking. Beyond presenting the product to the audience, they also set out with the goal of adopting
a new lifestyle. In this way, the individual does not buy a product but the image formed in his/her mind.
The sample of the research is “the Greatest (2023)” advertising commercial. Semiotic analysis method had
been used. Semiotics provides both multidimensionality and deep view. Although the signs in the universe are
unlimited, the semiotics method is in an important position to determine what will be analyzed. According to
the findings of the research, the commercial shows that individuals who use “Apple” brand products can get
maximum efficiency from life. The connotation, on the other hand, both shows the audience that obstacles can
be overcome and deficiencies can be completed, and reminds them of the economic status necessary to achieve
this comfortable life.
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Giris

Genel olarak iletisimin igerisinde iknanin 6nemli bir yer kapladig: gortilmektedir. Reklamin da bir kitle ile-
tisim araci olarak tamamen ikna amagli bir tiretim oldugu goz éniinde bulunduruldugunda, sundugu tiriin
ve hizmetin benimsenmesi beklenmektedir. Bir iletisim bi¢cimi olan reklam; iletisimde bulunan isletmeden
titketiciye dogru giden bir yol izlemektedir (Topsiimer ve Elden, 2016, s. 15). Reklamlarin biiyiik cogunlugu
ticari amaglidir. Bununla beraber ticari olmayan, daha ¢ok farkindalik yaratmak amaciyla hazirlanan rek-
lamlar da vardir. Boyle reklamlar “sosyal sorumluluk” baslig1 altinda incelenebilmektedir. Howen R. Bowen
(2013, s. 36); toplum i¢in genel olarak benimsenmis bir sosyal faydanin olmasi gerektigini savunur. Kurum-
sal sosyal sorumluluktan bahsederken firmalarin aldiklar1 her yeni kararda etkilerinin ne olacagi konusunu
da diisiinmiis olmalar1 gerektiginin altini ¢izer (Aktaran Giiven, 2011, s. 54). Bununla beraber sosyal so-
rumlulukla yola ¢ikan bir markanin siirekli kendi adin1 6ne ¢ikarmasi da farkli olumsuz degerlendirmelere
neden olabilmektedir.

Reklamlarin bir disiplin olarak ele alinip incelenmeleri ise yasamin farkli alanlarina biiyiik bir hizla yayil-
maya baglamalarindan sonra gerceklesmistir. Seyirciler maruz kaldiklar: reklamlari agik olusumlar gibi gor-
seler de detayli bir analiz yan anlam ve sakli anlam(lar)in ortaya konmasi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.
Gostergebilim ¢aligmalar: da bu amaca hizmet eden bir nitel aragtirma yontemidir. Reklam metinlerinin di-
ger metinlere kiyasla kendine has bir dili oldugu diisiiniiliirse, mevcut dilin anlamlandirilmasi i¢in yapisalci
yaklagim, dilbilim, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemlerinden yararlanilmaktadir. fletisim dilinin 6nemli
bir pargasi olan reklam diline bakildiginda, hem bir yer yaratiminin s6z konusu oldugu goriiliir; hem de bi-
reyler yaratilan bu yerde konumlanirlar. Dil kullanimi bireyler arasinda bir farkindaliga ve gozlemlemeye de
yol agmaktadir (Okan, 1998, s. 189). Bununla beraber reklamin dil ile ikna siirecine direngli, muhalif seyir-
ciler de vardir. Boyle seyircilerin daha derinlikli irdeleme yetisi oldugu sdylenebilmektedir (Halldan aktaran
Sadakaoglu, 2018, s. 27). Ancak bu durum reklamlarin yogunlugunu ve gésterim sikligin1 degistirmemekte
ve maruz kalma durumu devam etmektedir. Calismada gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi kullanilmistir.
Amagh 6rneklem ile Apple markasinin 2023 senesinde Emmy 6diilii almis olan “En Biiytik (the Greatest)”
baglikli reklam filmi incelenmistir (Cat-Wells, 2023). Reklam filminin yonetmeni Kim Gehrig'tir. Teknoloji
merkezli toplumbilimsel arastirmalara bakildiginda; bunlarin 6nemli bir kisminin dijital diinya gelismele-
rinin tersine bireyin yalnizlasmasina odaklandig: goriilmektedir. Toplumdan soyutlanan bireyler giderek
daha fazla sanal diinyaya entegre yasamaktadir (Sezerer Albayrak, 2019, s. 936). Segilen 6diillii reklam filmi
gostermektedir ki; teknolojik tiriinler ve tiriinlerin arkasindaki marka araciligiyla bireyler, yasadiklar: top-
lumun 6nemli bir parcasi olabilmektedir.

Kavramu ve Tiirleri ile Bir Kitle Iletisim Arac1 Olarak Reklamlar

Reklamlar bir zihinsel deneyim siireci olarak diisiiniilebilirler. Bu siire¢ sirasinda somut olan soyut olana
evrilmekte ve bir ya da birden fazla duygusal deger ile birlikte diisiiniilmektedirler (Akata, 2021, s.911). Ik
reklamlar incelendiginde; arsivler 1480’li yillarda Ingiltere duvar afislerini isaret etmektedir. Bununla bera-
ber reklamlar; yaraticilik, konumlandirma ve meslek ilkeleri gibi kategorilere ayrilarak da incelenmektedir
(Aktaran Cakar, 2010, s. 5). Etkiler hiyerarsisi modelleri olarak bilinen ilk reklam modelleri de temelde “bi-
lissel, duygusal ve davranissal” olmak iizere ii¢ kategoriye indirgenebilmektedir. Diisiinme siirecini duygusal
tepki verme ve marka tutumu siireci izlemektedir (Aktas ve Zengin, 2010, s. 33). Tiir ve modeller farkli olsa
da reklamlarin dikkat ¢ekme ve etkileyici olma noktasinda birlestikleri sdylenebilir. Bu amag¢ dogrultusunda
degisik bicimlerde kurgulanirlar (Kii¢iikerdogan, 2011, s. 28). Kurgulanarak bilgi vermenin yaninda ikna
stirecini baslatirlar ve kalic1 olmay1 hedeflerler.

Basili kitle iletisim araglari, televizyon, radyo geleneksel reklam araglari iken, agik hava reklamcilig1 da ha-
reketli ve duragan gorsellerle 6ne ¢ikmis (Sezer, 2005), internetin yayginlasmast ile sosyal medya reklamlari,
bir baska ifadeyle internet reklamcilig1 yayginlagmustir. Internet kullanilarak sosyal medya iizerinden yap1-
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lan yayinlarin giderek daha popiilerlesecegine dair sdylemler de dijital diinyada hakliligin1 her gegen giin
daha fazla kanitlamaktadir (Ulusan ve Kanli, 2021, s. 245). Reklamlar giiniimiizde her ne kadar ¢ok farkli
mecralarda gosteriliyor olsa da kitle iletisim araglarindan televizyon da halen 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bireylerin izledikleri reklamin etkisi altinda kaldiklarina dair genel bir kan1 vardir; ancak etkilenme diizey-
leri kisiden kisiye farklilik gostermekte, yetiskinler ile beraber 6zellikle ¢ocuklarin reklam algisi tizerinde
duran galigmalarin sayis: da giderek artmaktadir. Reklamin bu denli 6ne ¢ikmasi ve kategorilere ayrilmasi
da ¢esitli kuramlar altinda incelenmesine sebep olmaktadir (Barokas, 2012). Reklamda algiy1 6ne ¢ikaran
soylemler hizmetin ve @irliniin i¢eriginin 6tesinde, bireylerin reklama yonelik tutumlarini vurgulamaktadir
(Williamsondan Aktaran Yiiksel, 2021, s. 34). Reklamlarin biiyiik ¢ogunlugunun ticari kaygilarla ortaya
kondugu bilinmekle beraber, sosyal sorumlulugun 6ne ¢iktig1 reklamlar da bulunmaktadir. Kiiresellesme
ile gelen olumsuzluklarla savasmaya ¢alisan reklamlarda 6zellikle 1rk¢ilik, yoksulluk, cinsiyet ayrimciligi vb.
konular siklikla yer almaktadir. Bu tiirden reklamlarla kiiresel ¢apta bir seferberlik ilan edilmek istenmekte
ayrica markalar duyarli yanlarini ve sorumluluk duygularini 6ne ¢ikarmaktadirlar. Farkli bir ifadeyle mar-
kalar kendilerinden bekleneni ortaya koymaktadirlar.

Tiiketime yonelik her tiir kiiltiirel faaliyette ise beklenen; tiiketicinin tiim gereksinimlerinde sinirsizlik ve
doyurulmazlik seklinde 6ne ¢ikmaktadir (Arnauld ve Thompsondan Aktaran Vodinali, 2016). Modern top-
lumun dogal bir sonucu gibi goriilse de sosyo-ekonomik boyutta tiiketim kavrami negatif agilimlariyla da
on plana ¢ikmaktadir.

Gostergebilimsel Coziimleme ve Tiirleri

Zihnin nesnesinin ide oldugu disiiniiliirse, insan yetilerini anlamanin yolu da idelerden ge¢mektedir. Loc-
ke'a gore sozciikler anlamlarini idelerle aciga ¢ikarir. Bu durum da gostergelerin birer ide oldugu sonucunu
dogurur (Lockedan aktaran Unal, 2016, s. 381). Locke bu ¢ikarimu ile dilin nesneleri olduklar gibi tas-
vir ettiklerinin aksine ideleri tasvir ettiklerini séyler. Soylemi ile de gostergebilim seriiveninin yapitaglarini
olusturur.

Gorsel ve isitsel her tiir mesajin kodlanmasi ve kodlarin ¢6ziimlenmesi olduk¢a karmagik bir siire¢ haline
gelebilmektedir. Zorluk sanatsal ¢aligmalarda ampirik sonuglar elde etme istegine paralel olarak artmakta-
dir. Analiz nesnesi olan ayn1 zamanda sanatsal bir ifade olma 6zelligini tasiyorsa, biligsel verilerle de yorum-
lanmaya ihtiya¢ duyar. Econun teorisine gore de (Hoxha, 2022, s. 3); gostergebilimin iglevi kelimelerin temel
tanimlarinin Gtesine gegilmesine araci olmaktir. Gostergebilim ya da semiyotik ¢oziimlemeler igin birden
fazla disiplinin varligina ihtiya¢ duyulmaktadir. Eco da bu goriisii savunmakta ve meseleleri ¢ok boyutlu
olarak ele almaktadir. Hem s6zlii hem de sozsiiz iletisimi aciklayan gostergebilimde dil; anlamlarin sadece
belli bir yoniinii agiklayan bir arag olarak goriilmektedir. Burada asil karar verici de gostergebilim nesnesi
olarak 6ne ¢ikmaktadir (aktaran Hoxha, 2022, s. 4-5). Barthesa (2023b, s. 19) gore; gostergebilim uygarlik-
larin simgesel ve anlamsal dizgesidir.

Kiltiir sistemleri gosterge sistemleri, gosterge sistemleri de iletisim fenomenleri olarak gostergebilim ile
incelenmektedir. Oldukga farkli fenomenler ayni yorumlama araglari ile incelenebilirken, karmagik iletisim
fenomenlerinin incelenmesinde giiclii bir modele gereksinim duyulmaktadir (Eco, 2024, s. 53-55). Kiiltiirel
kodlar1 agimlamak i¢in gostergebilim 6nemli bir aragtir. Algirdas Julien Greimas ise bilimsel yontemin ku-
rucu ismi olarak lanse edilmektedir. Medya metinlerinin a¢ilimini yapabilmek i¢in tamamen sozciiklerden
meydana gelmeleri beklenmez. Medyada yer alan her tiirden gorsel, isitsel unsur gostergebilimin konusu
icerisine girebilir. Bir baska ifadeyle maddi ortamindan uzak nesneler gostergeler olarak yeni anlamlar ka-
zanirlar. Cesitli simgesel anlamlar ile yiiklenen reklamlar da boylelikle siirprizli bir evrenin kapisini aralamis
olur. Gostergebilimsel ¢oztimleme ile iletilerin bilimsel dzellikleri yapilar1 ve igerikleri yeniden yaratilmak-
tadir. Dilbilimsel olan her sey dille agiklanirken, diger olgular da dil metaforuna déntismektedir (Aktaran
Becan, 2012, s. 40). Dolayisiyla dilbilimsel olsun olmasin anlam tireten her sey gostergebilimin konusu ve
gosterge olabilmektedir.
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Ferdinand de Saussure, Claude Lévi-Straus ve ilk kez belli bir yontemle reklam ¢6ziimlemesi yapan Roland
Barthes semiyolojik analiz konusunda siklikla bagvurulan ¢aligmalar ortaya koymuslardir. Yapisalc: dilbi-
limin onciilerinden Ferdinand de Saussuree gore; gosteren ve gosterilen isitim imgesi ve kavrama karsilik
gelirken, gostergenin olugmasi da ancak farkli 6zelliklerin birbirleri ile kaynagsmalar1 sonunda saglanabilir
(Aktaran Rifat, 2020, s. 27). Saussure; dilin toplumsal uzlasima dayali oldugunu vurgulamistir. Boylelikle
dil ile ilgili ve dil disindaki gostergeler “kiiltiir” ana baghg: altinda ¢alisilmaya baglamigtir. Lévi-Straus da
Saussure yonteminden yola ¢ikarak ilkel mitlerde 6nemli ¢aligmalara onciiliikk etmis, ¢agdas mitlerin de
boylelikle 6nti agilmistir. Barthes ise burjuva ideolojisi ile baslayarak, gostergelerin ideolojileri nasil tiret-
tigini diiz anlam ve yan anlam karsitliklarini gostergebilimin merkezine alarak ¢éziimlemeye ¢aligmustir.
Barthes; Lévi-Straustan farkli olarak mitlerin kendi isleyislerini gizlediklerinin savunucusu olmustur. Bart-
hes'in mitleri sinif kavramu ile ilgilidir ve hakim sinif kendi 6znel degerlerini normallestirmektedir. Barthes
yasadig1 donem itibariyle burjuva sinifi tizerine yogunlasarak incelemelerini devam ettirir. Konu olarak
otomobil, sabun, sarap gibi unsurlari igeren reklamlar: ve filmleri elestirel bir bicimde ele almis, nesneleri
dilbilim ve gostergebilim ¢ercevesinde degerlendirmistir (Aktaran Dagtas, 2003, ss. 64-66). Barthes'in kiiltiir
analizlerini inceleyenler, kilit kavramini “yan anlam” olarak degerlendirmislerdir. Konu ile ilgili 6nemli tes-
pitlerde bulunan N6th (Aktaran Dagtas, 2003, s. 67); Barthes’ gizli anlam1 kesfetmeye ¢alisan bir teorisyen
olarak gordiigiinii dile getirmistir. Bilingdis1 ve ideolojiyi dnemseyen bu sebeple de psikanalize yonelen
Barthes, dilbilim ve diger insanbilimlerinin bu iki kavrami g6z ard1 etmelerine anlam veremedigi i¢in disip-
linlerden giderek uzaklagmistir (Rifat, 2016).

Barthes'n mit ¢éztimlemeleri “gosterge, gosterilen, gosteren” kavramlari ile anlam kazanmaktadir. Reklam
mitlerinde Barthes ve Lévi-Straus'un ¢alismalarindan yararlanilmaktadir. Reklamla ilgilenen farkli aras-
tirmacilar da iki ismin etkisi altinda kalmislardir. Bununla beraber Barthesin ilk donem ¢aligmalarinda
Sartre’in etkisi altinda kaldigr gozlemlenmektedir. Gostergeler kendileri disindaki seyleri temsil ederken,
sozciik, simge ya da isaretlerden olusabilmektedirler. Dilbilimci teorisyenler sesi gosteren kabul ederken,
kavrami da gosterilen olarak isimlendirmektedir (Rifat, 2019, s. 11). Barthes (2023a, s. 201-202); “Cagdas
Soylenler” isimli ¢aligmasinda da her seyin bir séylen olabilecegini dile getirir ve evrenin sinirsiz esinleyici
olusunu bu durumun nedeni olarak gostermektedir. Buna gore de, nesnelerin kapali varolus ortamlarindan
zaman igerisinde uzaklasabilecekleri dne siiriiliir. Nesnelerin sozctik karsiliklar: ayni olsa bile, tiiketime uy-
durulmus bir nesne ilk sdylendigi seklinden ¢ikmuistir.

Kavramsal Yonii ile Reklam ve Reklam Anlatilar:

Reklam koken olarak “cagirmak” anlamina gelmektedir. Ilk reklam modeli “AIDA” da Lewis'in de belirttigi
tizere reklam; ilgi gekmek amagli hazirlanan bir iletisim aracidir. Reklam anlatilar izleyiciye @iriin ya da
hizmetin daha ¢ok duygusal akla m1 yoksa rasyonel akla m1 hizmet ettigi hakkinda bilgi vermeleri nedeniyle
onemlidir. Marka teorileri ile bilinen Martin Lindstrom; gorsel ve isitsel duyularin daha fazla hakim oldugu
reklamlardansa, bes duyuyu birden harekete geciren tasarilarin her zaman daha 6nde olacaklar: sdylemi ile
“marka ve reklam” i¢in 6nemli goriilen bir sav ortaya atmis ve disiplinin 6nemli teorisyenlerinden kabul
edilmigtir. Bir tarafta duyular1 harekete geciren ve diirtiiselligi de i¢ine alan bir satig planlanirken, diger
taraftan tiiketicinin rasyonel ihtiyaglarina da cevap verebilmek olduk¢a 6nemlidir. Bu noktadan hareketle
glinlimiizde markadan ve reklamdan daha fazla seffaflik beklenmektedir.

Reklamlarin kiiltiir ile de kuvvetli bir bag1 vardir. Giiniimiiz tiiketici profilinin gegmisle ayn1 olmamasi kalip
yargilardan kismen uzaklasildiginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda giiniimiiz
reklamlarinin okumasini yapmanin ayri bir 6nem tagidigini séylemek miimkiindiir. Kitle iletisgim araglari
davraniglarin hem 6grenilmesi hem de pekistirilmesinde énemli konumdadir. Baz1 kalip yargilarin tiim
diinyada ayn1 oldugu soylense de hem Kkiiltiir, hem de egitim diizeyinin algida belirleyici oldugunu soyle-
mek miimkiindiir. Irk ve cinsiyet ayrimcilig1 gibi 6nemli konularin da her ne kadar asildig1 ve 6nyargilarin
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kirilldig: soylense de reklamlarda bazi dolayli ya da gizli anlamlarin varligi okunabilmektedir. Reklamlar
seyirciye toplum rollerini ve kiiltiir bilgilerini gesitli kodlar araciligiyla vermektedir. Chaney’nin ifadesi ile
(Aktaran Giindiiz Kalan, 2010, s. 81); reklamlarin kullandiklar1 kodlar tiiketicinin marka ile bag kurmasini
saglamakta, bazen yeni bir davranisin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlayabilmekte, bazen de mevcut davra-
niglarin pekismesine neden olmaktadir. Bu da demektir ki; reklamlar iiriin ya da hizmetin 6zelliklerinin
tanitilmast ya da hatirlatilmasinin 6tesinde insan yasaminda nasil bir farkliligin ortaya ¢ikartilacagi nokta-
sinda ikna edici bir iletisim kurmayi prensip edinmektedir.

Gergekte bir kurgudan ibaret olan, ancak gercekleri de yansitmas: beklenen reklam; kendi tiiriine uygun
bir yol takip eder. Barthes’a gore reklamlar gergeklere ulagsma ¢abalar1 dolayisiyla “baska bir gercek» olarak
tanimlanmaktadirlar. Ayni zamanda basarili bir reklam; eklemlenmeler ile seyirciye diinyanin s6zlii tasarisini
sunmakta ve insanlarin zihinlerinde o iiriine dokunmalarini saglamaktadir (Barthes, 2023b, s. 193).

Genel olarak anlatilarin tiirlii dayanaklarinin olmasi evrenselliklerinin yaninda birtakim anlamsizliklar1 da
getirebilmektedir. Anlatilarda tiimdengelim yontemi benimsenirken, bi¢imsel a¢idan bir sinir konulama-
makta, toplumlarin fazla olusu da beraberinde anlat1 coklugunu getirmektedir. Anlatinin varolus ile beraber
ilerlemesi iyi ya da kotii gibi sifatlarin 6niine gegmekte, yapisalcilik boylesi engin bir havuzu kaynak olarak
kullanirken, bir bakima onu denetim altina almaktadir. Bu durum hig stiphesiz bir sinirlandirma ihtiya-
cint da beraberinde getirmektedir. Ferdinand de Saussure de bu gaye ile bir odak belirlemeye ¢alismistir
(Barthes, 2023b, s. 102). Lévi-Strauss, anlat1 sinirlarinin belirginlesmesi i¢in ¢aba sarf etmistir. Kendisinin
one siirdiigii ve diger konu ile iliskili teorisyenlerin hemfikir oldugu ¢6ziimleme anlayisinda, “siire dizimin
bozulmas1” ya da “mantiksal yapinin yeniden kurulmasi” s6z konusudur. Anlatilar gerilemeler ve yayilmalar
ile giiclenirken; yazin, sinema, reklam gibi gosterge dizgeleri araciligiyla ¢oziimlenebilmektedirler (Barthes,
2023b, ss. 116, 132-134). Sosyal antropoloji ile ilgilenen Lévi-Strauss'un mitlerin mantig1 (2016, ss. 2-5) ile
ilgili arastirmalar1 da ilerleyen yillarda yer almaktadir. Unsurlarin tek baslarina bir anlamlar1 olmadigini,
bir anlam ya da deger kazanmalar1 i¢in yapinin sisteminde nasil konumlandiklar: 6nemli goriilmektedir.
Unsurlar bir sistem meydana getirirlerken, zitliklar, farkliliklar, iliskiler 6nem kazanmaktadir (Lévi-Strauss,
2016, ss. 12-13). Buradan yola cikilarak bir annenin tek basina degil, cocugu ile iliskisi baglaminda kavram
ile gercek anlamda iligkilendirilebilecegi sonucuna ulasilabilmektedir.

Reklam Sloganlar:

Reklamcilik i¢in 1920’li yillarin 6nemli bir tarih olmasi tesadiif degildir. Bu yillarda pazarlama ¢alismalari
artmis ve slogan kullanimi da baglamistir. Reklam sloganlari ve radyo beraber popiilerlik kazanmigtir (Top-
stimer ve Elden, 2016, s. 19). Reklam sloganlarinda devingen ve 6zgiin dil kullanimlar1 6ne ¢ikmaktadur.
Uriiniin ve hizmetin kullandigi semboller zihinde kalicilik saglamaktadir. Ayni zamanda reklamin bir 6zeti
gibi de degerlendirilebilirler. Bireyin reklama olan tepkisi ilk saniyeden itibaren gelismeye baslar. Insan bey-
ni dikkat oncesi siiregte de diizenli olarak ¢evresinde olup bitenleri depolamakta ve belli simge, kelime ve
seslerin farkina vararak onlar1 kendi bellegine uygun bir bigimde kodlamaktadir. Duyusal bellek kisa siireli
bilingsiz bir depolamanin yaninda bilingli bir odaklanma siirecine de hizmet etmektedir. Reklam sloganla-
rinin kisa olmasi, kolay okunmasi, ahenkli sozctiklerden olugsmasi ve olumlu hisler uyandirmasi beklenmek-
tedir (Mengii, 2006, s. 114). Reklam sloganlari yineleyen soézciiklerden, zit anlamli sézciiklerden, direkt bir
sozlitk anlami olmayan s6z ya da sozciiklerden olusabilmektedir.

Hemfikir olunan nokta; reklam sloganlarinin hem markanin hem de reklamin bilinirligine ve hatirlanabi-
lirligine katkida bulundugudur. Sloganlar da logolar gibi marka kimliginin temel yapi taslaridir. incelenen
reklam filminin baslhig1 olan “the Greatest” s6zctigii film boyunca uygun bir fon miizigi ve alt yazi ile des-
teklenerek tekrar tekrar gosterilmektedir.
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Arastirmanin Yontemi

Roland Barthes'in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi merkeze alinarak karsitliklar ile birlikte reklam fil-
minin diiz ve yan anlamlariin okumasi yapilacak olup, filmin derinlikli anlami olan {igiincii boyutuna ve
anlatinin genel bir sentezine ulasilmaya calisilacaktir. Bu dzelligi ile gostergebilim, iletisim ve medya konu-
larin1 da merkezine alan bir nitel aragtirma yontemi olarak éne gtkmaktadir. Géstergebilim ve yapisalcilik
sosyal bilimler alaninda bir ortaklik icerisinde degerlendirilirken; Ferdinand de Saussure, Claude Lévi-Stra-
uss, Algirdas Julien Greimas, Roland Barthes ve Umberto Econun arastirmalarindan yapisalc teori, dilbilim
ve gostergebilimsel ¢oziimlemede 6ncii teorisyenler olmalar1 sebebiyle yararlanilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirma Apple markasinin 6diil alan “the Greatest” isimli reklam filminin gostergebilimsel ¢oziimlemesi
yapilarak reklamin diiz anlaminin ve yan anlaminin ve ¢cok boyutlulugun kavranmasi amaciyla gostergelerin
detayli bir bicimde yorumlanmas: ile ortaya konmaktadir. Insanlarin gostergeler tarafindan kusatildiklar:
diisintildiigiinde, kitle iletisim araglarina baglh olusumlarin dogru degerlendirilmelerinin de 6nemi giderek
artmaktadir. Calisma bu veriler dogrultusunda farkindalik gelistirmeyi amaglamis 6diillii bir reklam filmi
i¢in ¢ok boyutlu ve derinlikli bakis agis1 gelistirmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini “Emmy” 6diillii reklam filmi olugturmaktadir. Orneklemini de, 2023 yilinda en iyi
reklam filmi segilen Apple markasinin “the Greatest” reklam filmi olusturmaktadir. Markanin sosyal sorum-
luluk ile ilgili bir reklam filmi ile seyirci karsisina ¢ikiyor olusu da gostergebilimsel ¢oziimleme i¢in dnemli
bir kaynak olusturmaktadir.

Apple Markasinin “The Greatest” Reklam Filminin Konusu

Reklam filmi kollar1 olmayan siyahi bir kadinin sabah yatagindan Apple yazilimi Siri’ye seslenerek ondan
pencereden giindiiz gériiniimiini ayarlamasini isteyerek baslar. Siri tarafindan kendisine havanin agik ve
yetmis bir derece oldugu, ilerisinde de seksen derecelere kadar ¢ikacag bilgisi verilir. Sonraki sahnede ise
yataginda uzanmis olan beyaz tenli, uzun sagli ve bryikli bir adam ¢ikagelir. O da telefonuna hava durumunu
agma komutu verir. Telefon ekranini sadece sozciiklerle sola kaydirabilmektedir. Bu sirada sahne tekrar
degisir ve bir miizik calmaya baslar. Ilk isitilen ciimle “Ben mitkemmelim (I am the greatest)” olur. Reklam
miiziginin sézleri; “Bunu daha 6nce de séylemistim.” seklinde devam eder. Sozlerin isitildigi anda sahnede
banyodan yeni ¢ikmis ve saglar1 havlu ile sarilmis bir gen¢ kadin vardir. Aynaya bakabilmek i¢in bir tabu-
renin tizerine ¢ikmistir; halinden fazlasiyla hosnut bir bicimde kollari ile yiiziine dokunur. Asag1 yukari
li¢ saniye siiren sahnede isitme engeli olan bir kadin ¢ocugu ile oynamaktadir. Kisa bir alt yazi ile kadin ve
gocuk ile ilgili bilgi verilir. Sonrasinda kollarini kullanamayan siyahi kadin tekrar oldukg¢a bakimli bir bigim-
de ekrana yansir. Ayak parmaklarini kullanarak rahat bir bicimde telefonunun ekraninda gezinebilmektedir.
Ayagini neredeyse elini kullanir gibi kullanir ve bu sirada beden dili oldukga rahattir. Bakimina 6nem veren
siyahi kadin ilerleyen sahnelerde goriilecegi tizere g6z makyajini bile ayaklarini kullanarak, hi¢ zorlanmadan
yapabilmektedir. Bu sirada fonda miizik ¢calmaya devam eder. Apple’in seyirciye gosterdigi diger bireyin gor-
me engeli vardir. O da telefonuna ¢evresindeki gorselleri tanimlama komutu verir. Béylece aradig1 kirmizi
ceketi kolayca bulur. Diger sahnede down sendromlu bir gen¢ kiz okul koridorunda yiiriimekte ve diger
insanlarla giivenli bir bicimde selamlagsmaktadir. Siyah sirt cantasinda da beyaz bir fontla “serefe” yazmak-
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tadir. Akabinde ortaya ¢ikan sahnede ritim tutan sapkali bir adam vardir ve bulundugu yerden fonda ¢alan
sarkinin (the Greatest) ayarlarini yapmaktadir. Dikkatle bakildiginda onun da nefes almak i¢in yiiziinde
burnundan dogru gelen ince tiipler oldugu goriiliir. Kullandig ekran iizerinden dokunarak komut verir ve
el simgesine tikladiginda tekrar down sendromlu kizin oldugu sahneye gecis yapilir. O da bilgisayarindan es
zamanli el kaldirma komutuna tiklamaktadir. Senkronize ve anlamli gegislerle farkli insanlarin bir sekilde
birbirlerine bagli olduklari hissi ortaya ¢ikmaktadir. Down sendromlu geng kiz bilgisayar ekranina bakar-
ken Muhammed Ali ile ilgili bir sayfanin a¢ik oldugu goze carpar. Ekranin sag alt tarafinda da “timsahla
glirestim, balinayla bogustum.” yazmaktadir. Muhammed Ali'nin burada giiciin ve azmin gostergesi haline
geldigi anlasilmaktadir. Reklam miizigini ayarladig1 anlasilan sapkali adam tekrar ekranda belirdiginde bir
scooter iizerindedir ve bileginde de Apple marka akilli saat bulunmaktadir. Onun haritalamas: sayesinde do-
nislerini rahatlikla gerceklestirebilmektedir. Konusmadan sadece kolunu kaldirmasi yeterli olabilmektedir.
Reklam filminin ilk saniyelerinde gériinen uzun sagl beyaz tenli adam tekerlekli sandalyede kollar1 ve ba-
caklarini kullanamazken, telefonu biraz uzaginda sesli komutlarla kendisinin farkl: agilardan fotograflarini
¢ekmektedir. Kirmizi ceketli uzun boylu, gérme engelli siyahi tekrar ekrana geldiginde ise; sag elinde bas-
tonuyla yolunu bulmaya ¢alismakta oldugu gériiliir. Sol eliyle de telefonunu kullanarak yakininda durdugu
iki kapidan hangisinden gececegine karar vermektedir. Telefonu kendisine iki farkli kap1 oldugu bilgisini
sesli bir sekilde iletir ve kapinin iizerindeki yaziy1 da okuyarak engelli adami yonlendirir. Sonrasinda, kaprya
ulagmak i¢in ka¢ adim kaldigini da bildirir. Bu sirada down sendromlu geng kiz bir yandan okuldaki ders-
lerine devam etmekte, diger taraftan okul amigo takiminda yer almaktadir. Kollar1 olmayan siyahi kadin da
ayaklari ile araba kullanir. Reklam filminin ¢arpici sahnelerinden biri de anne-bebek ikilisinin beraber vakit
gecirdikleri sirada bebegin aglamasi ve duyma engeli olan annenin bunu saatine gelen bildirimi okuyarak
6grenmesidir. Bu saniyelerde reklam filmi seyircinin de olay1 anlamlandirabilmesi i¢in birden sessizlesir
ve altyazi goriiniir. [lerleyen sahnelerde siyahi adamin miizisyen oldugu piyano caldigi sahne gosterilerek
aktarilir. Ciice kadin ise bir klinikte veteriner olarak caligmaktadir. Engeli olan her birey kendi meslek ve/
veya hobilerini yapmaktadir. Bu sirada reklam miiziginin nakarat1 “I shook the world (diinyay: salladim)”
diyerek motivasyon vurgusu yapmaktadir. Son yirmi saniye boyunca ayni climle tekrar tekrar duyulur.

Reklam filmi ¢6ztimlenirken; Roland Barthesin 1950-1970 yillar1 arasinda uzanan gostergebilim seriiveni-
nin gosterilen - gosteren, diiz anlam - yan anlam basliklarindan yararlanilmistir. Barthes arastirmasi bo-
yunca, hayranlik, bilimsellik, metin ve yonlendirici etkiler olmak tizere dért donemden ge¢mistir. Olgucu,
akilci, duygucu acilimlari birlikte degerlendirmistir (Rifat, 2020, ss. 188-191).

Reklam Filminin Bigimsel Ozellikleri

Reklam filminin agilis sahnesinde sar1 sagli geng bir kadin iizerinde eflatun bir yorganla yataginda uzan-
maktadir. Basucuna bakildiginda; igerisinde kalpli objeler olan bir tabak ve kristal goriiniimlii bir kiire
goze carpmaktadir. Kadinin pembe renkli pijamalar: da yatak odasindaki atmosferi desteklemektedir. Or-
tam karanliktir ancak igeriye hafif bir 1s1k sizmaktadir. Kadin Apple’in Siri olarak isimlendirdigi bir yazilim
olan kisisel asistana samimi bir bicimde seslenmektedir. Perdenin yukar1 kalkmasi ile pencerenin arkasinda-
ki agaclik ortami ve giin 1518101 gérme firsat1 yakalanmaktadir. Mekan seyirciye reklam filmine hakim olan
duygunun huzur oldugu mesajin1 vermektedir. Sabahin erken saatleridir ve giin 15181 mekani aydinlatmak-
tadir. Kimse telasl degildir. A¢ilis sahnesindeki pembe, eflatun renkler ve koyu ahsap rengi mobilyalarin
hakimiyetine ek olarak ikinci bélimde koyu renklerin hakim oldugu, nispeten sade ve sik bir odanin kesiti
goze carpar. Bu oda digerine gore daha eril 6zellikler tasimaktadir. Odadaki gen¢ adam uzun saglari, uzun ve
sekilli biyig1 ve giysileri ile 6zgiin ve farkli bir atmosferin ana pargasi konumundadir. Ugiincii planda beyaz,
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bej ve krem renklerin hakim oldugu ve lacivert seritlerle fayanslarin desteklendigi bir banyo goze carpar.
Banyonun penceresinden goriinen yesillik alan da mekanin bir pargas: gibi algilanmakta ve nezih, huzurlu
bir atmosfer olusturmaktadir. Ayni planda; banyoda arkasi doniik kadin karakterin giysilerinde de eflatun
ve pembe renk hakimdir. Ayni kisinin veteriner kliniginde yer aldig1 sahnelerde ise; giysileri, yanindaki
kopek ve bilegindeki akilli saat bagka bir role gectiginin gostergeleridir. Dérdiincii planda; modern, sportif,
oldukga dogal goriiniimlii bir anne ve bebegi yer alir. Masada i¢i ¢camasir dolu bir sepet yerde de pelus ve
plastik birka¢ oyuncak goéze carpar. Ayrica kompozisyonu olusturan nesnelerden biri de gergeve icerisinde
genis bir yer kaplayan beyaz kiitiiphanedir. Iginde kitaplar, fotograflar, oyuncaklar ve ¢esitli objeler vardr.
Kanepenin arkasinda agik mavi bir 6rtii uzanmaktadir. Mekan seyirciye yogun bir tempoda ev isleri ile ve
ayn1 anda bebegi ile ilgilenen bir anne figliriinii yansitmaktadir. Anne ve bebegin bulundugu ortamda da
beyaz tiil perdelerin arkasindan yesillikleri ve giiniin aydinliginin yansimasini gormek miimkiindiir. Rek-
lam filminin ilk saniyelerinde karsilagilan sahnelere benzer bir atmosfer burada da vardir. Reklam filminin
gorme engeli olan ana karakteri oniinde aydinlatilmis bir ayna ve koyu pembe ¢igekler ile seyirci karsisina
cikar. Ilerleyen saniyelerden de anlagilacag: iizere cep telefonu uzvu gibi gosterilmekte ve siirekli elinde dur-
maktadir. Telefonundan sesli uyarilar alarak ilerleme kaydetmektedir. Bu sahnelerde isitselligin de gorsellik
kadar 6n planda oldugunun vurgulandigini sdylemek miimkiindiir. Gorsel, isitsel ve yazili unsurlar birbirini
tamamlar. Orta yaslarda, nispeten kisa boyunlu, sapkali ve gozliiklii adamin yer aldig1 planda mekan igeri-
sinde yer alan nesneler bazi 6nemli bilgiler verir. Ornegin; yasamsal fonksiyonlarini devam ettirebilmek i¢in
ince hortumlar ile bir tiipe baglidir. Bulundugu odada bir miizik sistemi kuruludur. Klavyeler ve hoparlorler
vardir. Sag tarafinda yer alan pencereden giren 1s1kla ortam aydinlatilmaktadir. Yakin planda yiiziindeki
ince hortumlarin goriindiigii esnada altyazi olarak “Cok kotityiim. Ilaglari hasta ediyorum” ciimlesi okunur.
Buradan da anlagilacag: tizere reklam filmindeki karakterler bir miicadelenin degil, galibiyetin izini stirmek-
tedirler. Yedi farkli karakterin igerisinde egitim hayatindan kesitlerin gosterildigi tek kisi down sendromlu
geng kizdir. Sirt ¢antas, 6grencilerin oldugu bir koridorda olusu ve okulun sosyal etkinliklerine dahil olmasi
gibi ozellikler, gen¢ kizin hayatinin hangi evresinde oldugu ile ilgili bilgi vermektedir. Giysisinde beyaz ve
actk mavi rengin hakim oldugu gosteride, tistlerinde “PHS” harflerinden olusan ve aidiyeti simgeleyen bir
logo géze carpmaktadir.

Reklam filminin sonunda hem beyaz altyazi ile goriilen (yanlarinda ikonik notalarla) hem de isitilen “Ben
gencim (down sendromlu geng kiz gosterilir). Ben yakisikliyim (uzun sagh ve sapkali adam arka arkaya
gosterilir). Ben hizliyim (piyano ¢alan adam gosterilir). Ben giizelim (Ciicelik sendromu olan gen¢ kadin ve
Influencer geng kadin goriiniir). Diinya sampiyonu benim gibi giizel olmali. Diinyay1 salladim.” gibi ifade-
ler reklam filminin miizigine ait olan, ayn1 zamanda karakterlerin de ilgili yerlerde eslik ettigi, anlatilmak
isteneni pekistiren ciimlelerdir. Reklam miiziginin temposu reklam filminin temposu ile dogru orantil1 bir
bicimde artmaktadir.

Reklam Filmi Gostergebilimsel I¢erik Coziimlemesi

Reklam filminin ilk saniyelerinde goriinen siyahi kadin yatagindan yeni kalkmakta ve bu sirada arkadas
ile konugur gibi Siri'ye seslenmektedir. Ayrica seslenme seklinden de bu eylemi aligkanlik haline getirdigi
anlagilmaktadir. Reklam filminde goriinen ikinci karakter de yataginda uzanmakta ve bulundugu yerden
komut vererek isteklerini gerceklestirebilmektedir. Burada her ne kadar bir cihazin teknolojik gelismisligi
vurgulansa da ayni zamanda kisilerin aldiklar1 hizmet i¢in hi¢bir ¢aba sarf etmelerine gerek olmadig: bilgisi
de dne ¢itkmaktadir. Kimse telasl degildir. Hayatin kosturmacasi igerisinde kaybolmus gériinmezler.
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Today's high will be 80 degrees.

Gorsel 1. Kollar1 Olmayan Geng Kadinin Kalkip Sirinin Hazirladigi Manzaraya Bakis:

Kadin “Hey Siri” diyerek giine baslarken aslinda her sabah gergeklestirdigi bir rutini seyirciye gostermek-
tedir. Siri sanki bir uygulama degil, canli bir varlik hatta arkadagidir. Kadinin giysileri, seyrettigi manzara
ve viicut dili konforlu bir yasami simgelemektedir. Kadinin yataginda olusu da Apple markasinin kendisine
sunmus oldugu konforlu yasami simgeler niteliktedir.

Swipe left.

Gorsel 2. Geng Adamin Yattig1 Yerden Hava Durumu Bilgisini Aldig1 Sahne

Geng adam yataginda uzanmis sozciiklerle telefonuna komut vermekte ve yattig1 yerden telefon ekranindaki
sayfalar arasinda hizlica gegis yapabilmektedir. Bunun i¢in kipirdamasina bile gerek yoktur. Sadece telefonu-
na sesiyle ya da mimikleri ile komutlar vermektedir.

I | said that even before
I knew | was &

Gorsel 3. Ciice Sendromlu Kadinin Apple Reklam Miizigine Eslik Ettigi Sahne
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Ciice sendromu olan geng kadin bir tabure yardimiyla banyoda lavaboya erisir ve aynaya bakarak keyifle
yiiziinii seyreder. Saginda sarili olan havludan anlasilacag: iizere banyodan yeni ¢ikmistir. Bu sirada ¢alan
reklam miizigine de eslik etmektedir. Kadinin keyifle yiiziinii inceledigi sirada reklam miiziginin sozleri de
“Ben en iyiyim. Onceden de yle oldugumu biliyordum.” seklinde ilerlemektedir. Boylelikle reklam filminin

I

sozleri ve reklam gorseli de birbiriyle 6rtiismektedir.

. [} I ironatoct
| I | 1
LOLLJLE L b bad bocda bt

-
7 | said that even before g
I knew | was I

VoiceOver: Describe images. VoiceOver: A red jacket

Gorsel 6. Gorme Engelli Adamin Telefonuna Goérselleri Tanimlama Komutu Verdigi Sahneler
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J Float like a butterfly,
sting like a bee J &

Gorsel 7. Geng Adamin Tekerlekli Sandalye ile Sokaga Ciktig1 Sahne

[lerleyen sahnelerde cep telefonunu kullanarak farkli agilardan fotograflarinin gekilmesini saglar. Farkli
fotograt gekim ozellikleri i¢in farkli mimiklerini kullanir. Geng adam tirag olmus yiizii, bakiml: saglari, ya-
sadig1 cevre, temiz ve diizenli giyimi seyirciye sosyo-ekonomik yapiya dair de dnemli ipuglar1 vermektedir.

/

n

I Sonny thinks he will,
but | know he won't J

Gorsel 8. Down Sendromlu Geng Kizin Okul Arkadaslariyla Selamlastigi Sahne

Geng kizin siyah sirt ¢antasindaki Tiirkge “tezahiirat, nese, serefe” anlamlarina karsilik gelen beyaz “cheer”
yazis1 ve sonrasinda gorselde de goriildiigii tizere karsilastig1 diger 6grencilerle coskulu bir bigimde selam-
lagmast, geng kizin kendisini ait hissettigi bir yerde oldugunun ve 6zgiiveninin gostergeleri kabul edilebilir.

=T
i =,

J Sonny thinks he will, JI'm so mean
but | know he won't 2 | make medicine sick ;

Gorsel 9. Hortumla Saglik Tiiptine Bagh Olan Adamin Reklam Miizigi ile Ritim Tuttugu Sahneler
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Adamin kimligi mekan ile bir anlam kazanmaktadir. Miizik aletleri ve gesitli teknolojik cihazlar ile dolu
aydinlik bir odada ses diizenlemesi yapmaktadir. Tamamen yaptig1 ise odaklanmustir.

1942-2016

“| have wrestled
with the alligator,
tussled with the
whale.”

Wit e yoss thank A smnps /e g way’
ol i

. el [
' Speak Screen: | have wrestled
! with the alligator.

Gorsel 11. Kaskli Adamin Akilli Saati ve El Hareketiyle Sag Yone Dogru Scooter’a Komut Vermesi

Buradaki 6nemli bir nokta da adamin telagsiz, ne yapacagindan emin hareket ediyor olusudur. En 6nemlisi
de isteklerini gerceklestirmek icin fazla enerji harcamasina gerek olmamasidir. Bagindaki koruyucu kask
emniyete ve kurallara 6nem veren biri oldugu izlenimi birakmaktadir. Bu da seyirciye Apple kullanici profi-
linin nasil oldugu hakkinda bilgi verir.

Door four feet away.

Gorsel 12. Gozleri Gormeyen Geng Adamin Telefonu ile Yoniinii Buldugu Sahne
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Kirmizi ceketi telefonunun nesneleri tanimasi sayesinde giyen geng piyanist yolunu ararken bir kez daha
telefonuna bagvurur. Telefonun uyarisindan iki farkli kap: oldugunu 6grenir. Ve kapilardan birinin {izerinde
“sahne” yazis1 olmasi ve telefonun yaziy1 algilamasi ile dogru kapiya yonelir. Telefon bu sirada hedefe kag
adin kaldigini da soyleyerek geng adamin isini kolaylastirmaktadir.

Gorsel 13. Down Sendromlu Geng Kizin Coskulu Bir Amigo Kiza Déniistiigii Sahne

Geng kiz burada kendisini 6nemli bir takimin parcasi gibi hissetmekte ve yaninda duran diger gengler ile
ayn1 coskuyu paylagsmakta, onlarla senkronize hareket etmektedir.

[AUDIO FADES TO SILENCE] £ Uplifting piano music &

Gorsel 14. Bebegin Agladig: (sol gorsel) ve Annenin Kolundaki Akilli Saati (sag gorsel)

Sahnede bebegin aglama sesi duyulmasa da yiiz ifadesinden sikintist oldugu rahatlikla anlasilabilmektedir.
Ancak anne, ¢ocugun yaninda olmadig; i¢in sesini duyamadig: gibi yiiziindeki mutsuz ifadeden de haber-
sizdir. Bebegin bu sartlarda yalniz birakilmas: her ne kadar sakincali gibi goriinse de annesi akill1 kol saati-
nin 6nemli anlar1 haber verme 6zelligine giivenmektedir.

Reklam filminin bebek aglama sahnesinde birden ses kesilir ve bu andan itibaren seyirci bebegin agladigini
sadece ekrandan gorerek anlayabilir. Seyirciyi bebegin annesi ile empati kurmaya dogru iten 6nemli sahne-
lerden biridir. Bu sirada annenin bebege arkasi doniiktiir. Isitme engeli oldugu icin aglamay1 duymaz. Ancak
akilli saati kolundadir ve es zamanli gelen bildirim ile telagsiz bir bicimde bebegini kucaklar. Anne ve bebek
arasindaki bagin dnemi bilinmekle beraber, bu bag1 saglayanin annenin kolundaki saat olusu, seyirciye ci-
hazin islevselligi ile ilgili onemli bilgiler vermektedir. Akilli saat, bu sahnede de digerlerinde oldugu gibi bas
roldedir .

Vurgulayic sahnede annenin hayatini kolaylastiran ve bebegi ile iletisim kurmasinda arac1 olan akilli saat
“pack shot” yani yakin ¢ekimde seyirciye gosterilir. Saatin {izerinde belirgin bir bicimde “bebek agliyor”
yazmaktadur. Isitme engeli olan annenin duyularini harekete geciren saat iizerindeki yazidir.
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['I AM THE GREATEST" RESUMES]

Gorsel 15. Gorme Engelli Geng Adamin Hazirlik Sahnesi (sol gorsel) ve Piyano Dinletisi (sag gorsel)

Soldaki gorsel adamin hazirlik asamasinda oldugunun bilgisini vermektedir. Heniiz ceketini giymemistir.
Mekan 151kl aynalarla kaplidir. Altyazida yer alan “Gozlerinin gérmedigini elleri vuramaz?” yazis1 oldukga
anlamlidir. Geng¢ adam bu esnada aradig1 nesneye telefonun sesli uyarisi ile ulasabilmektedir. Sag tarafta
yer alan tamamlayici gorselde gorme engelli adamin kirmizi parlak ceketi, papyonu, piyanosu ve kalabalik
dinleyici kitlesi 6nemli bir mekan ve pozisyonda oldugunu géstermektedir. Piyanonun iizerinde hizlica
hareket eden parmaklari, tiim tuslarin yerini bildiginin ve zorlanmadiginin gostergesidir. O da dinleyiciler
gibi adeta kendi ¢aldig1 miizigin ritmine kapilmistir ve ortamla bir biitiindiir.

L

J The world champ
should be pretty like me J

Gorsel 16. Ciicelik Sendromu Olan Kadinin Calistigi Klinik

Herhangi bir hastaliga sahip bir bireyin kendi yasaminin iplerini eline almakla kalmay1p, bagka canlilar1 da
iyilestiren bir konumda olmast sik karsilagilan bir durum degildir. Bu sahnede bahsedilen giizellik kavrami
da kisinin tiim 6zellikleri ile bir biitiin olarak olusturdugu algiy: ifade etmektedir. Geng kadinin goziinde
okuma gozliikleri ve tizerinde veteriner onligii vardir. Etrafindaki dolap ve raflar is yerinde oldugunun
gostergeleridir. Yaninda duran kopegin beden dilindeki rahatlik, gen¢ kadinin képegin yakininda durusu
hayvanlarla arasinin iyi oldugu mesajini1 vermektedir. Gorselin altinda yazan; “diinya sampiyonu benim
gibi giizel olmali” ciimlesi de gorselin tamamlayici unsuru niteligindedir. Gostergebilimde gorsel, isitsel ve
tipografik unsurlara dair her sey anlamin 6nemli pargalaridir.

N N 7 What are we gonna do?
We're gonna dance J

Gorsel 17. Kollar1 Olmayan Geng Kadinin Ayaklari ile Araba Kullandig1 Sahne
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Geng kadin 6nce ayak parmaklarini kullanarak telefonunda rahathikla gezinmis, sonrasinda detayl: bir se-
kilde makyajin1 yapabilmis, en sonunda da ayak parmaklarini kullanmaya devam ederek araba siirmiistiir.
Geng kadinin beden dili, igerisinde bulundugu durumu seyirciye kars: normallestirmektedir.

r”

J' | shook the world »
J' | shook the world

Gorsel 18. Adamin Mikrofonuyla Coskulu Kalabaligin Arasinda Oldugu Sahne

Reklam filminin son saniyelerinde diizenli olarak tekrar eden “Ben diinyay: salladim.” sozleri seyirciye rek-
lam filmindeki karakterlerin bir seyleri olusturma, degistirme, gelistirme gii¢lerinin oldugunu ve bunun da
farkinda olduklarini gosterir.

Arastirmanin Bulgular:

Gegislerin gok hizli olmasi ve ¢esitli engellere sahip farkl bireylerin gosterilmesi Apple markasinin da aslin-
da ¢ok yonlii oldugunu ve ¢ok farkli sorunlara ayni anda cevap verebildigini vurgulamaktadir. Ana karakter-
lerin her biri farkl: bir engel ile ekranda goriinmektedir. Karakterler bos bir gurur igerisinde gosterilmezler;
gercekten ise yarayan eylemlerde bulunurlar. Kibirli degildirler; ancak reklam filmi siiresince kendilerinden
emin bir profil de cizmektedirler. Ornegin; tekerlekli sandalyeye bagl olan kumral gen¢ adam telefonunu
kullanarak kendisinin ¢ok gesitli agilardan fotograflarini stiidyo ortaminda gekerek yaptig: ise hakim oldu-
gunu gosterir. Bunu yaparken yiiziinii ve mimiklerini kullanmaktadir. Farkli agilardan fotograflarini ¢ek-
mekle kalmay1p bunlarin diizenlemesini de gesitli yiiz hareketleri ile yapabilmektedir. Tiim bunlar bireyin
teknolojinin de yardimini alarak kendi kendisine yetmesinin gostergeleri niteligindedir. Down sendromlu
geng kizin tabletinin ekraninda yazan “timsahla giirestim, balinayla bogustum.” sozleri ekranin yukarisin-
da da belirtildigi tizere Muhammed Ali'ye aittir. Muhammed Ali burada giiciin ve azmin gostergesi olarak
sunulmaktadir. Bir baska sahnede kollar1 olmayan gen¢ kadinin araba kullanirken gosterilmesi de giinlitk
yasamda seyrek olarak bile karsilasilabilecek bir durum degildir. Ancak reklam filminin kollar1 olmayan
kadin karakteri, viicut dilinin de gosterdigi tizere hi¢ zorlanmadan araba kullanabilmekte ve miizige de
eslik etmektedir. Gozleri gérmeyen siyahi piyaniste bakildiginda; ilk saniyelerde mesleginin ne oldugu tam
kavranmasa da kirmizi bir ceket giydigi ve bir etkinlige hazirlandig: fikri verilir. Sonradan bu ceketin sah-
neye ait oldugu ve gen¢ adamin da kalabaliklara dinleti sunan bir piyanist oldugu acik bigimde seyirciye
gosterilir. Piyano c¢aldigi mekén insanlarla doludur ve dinleyenlerin keyifli vakit gecirdikleri ytizlerinden
okunmaktadir. Farkli agilardan gosterilen bu sahneler de gérme engelli bireyin biiyiik kalabaliklara etki
etme, duygularini harekete gecirme gii¢ ve becerisine isaret etmektedir. Piyanist adam pek ¢ok kisinin haya-
lini yasiyor olusu ile 6ne ¢ikmaktadir.
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Reklam filminin en sonunda ¢ikan beyaz elma amblemi (logo shot) reklam filminin hangi markaya ait
oldugunu bir kez daha vurgulamis olur. Oncesinde telefon, tablet, saat gibi aksesuarlar siklikla goriinse de
marka amblemine rastlanmaz. Seyirci islevselligin hangi markaya ait oldugunu anlayacak kadar markaya

aginadir.

Tablo 1
The Greatest Reklam Filmindeki Ikili Kargitliklar

Engelsiz Olmak Engelli Olmak
Sosyal Insan Asosyal Insan
Becerikli Beceriksiz
Ozgiivenli Ozgiivensiz
Eglenceli Sikic
Konforlu Konforsuz

Kendisiyle Barisik Olmak

Kendisiyle Barisik Olmamak

Reklam filminin sembolik kod okumasi ile ortaya ¢ikan ikili karsithiklar Tablo 1.deki gibidir. Yedi birbirin-
den farkli karakterin de engeli vardir. Bunlarin altisi fiziksel biri de zihinsel engel olarak algilanmaktadir.
Kollar1 olmayan bir geng¢ kadin, kollarini ve bacaklarini kullanamayan gen¢ adam, gorme engeli olan geng
bir adam, yasam tiipiine bagli orta yasli bir adam, kulaklar1 duymayan bir anne, ciicelik sendromu olan geng
bir kadin ve down sendromlu oldugu anlasilan bir gen¢ kiz goze ¢arpar. Bireylerin tamami giinliik yagamin
getirdigi sorumluluklari yerine getirir gériinmektedir. Bir bagka ifadeyle aile, egitim ve is yasamlarini devam
ettirmektedir. Karakterlerin 6nemli kismi sosyal kisilik 6zellikleri gosterir. Ornegin; gorme engelli piyanist
kalabalik bir gruba piyano ¢almaktadir. Down sendromlu geng kiz okulun amigo takimindadir. Kullandi-
g1 ekrandan miizik/ses diizenlemesi yaptig1 anlasilan sapkal1 ve gozliiklii adam, elindeki mikrofon ile etra-
findaki kalabalig1 costurmaktadir. Ciicelik sendromu olan kadin hayvan hastaliklarr ile ilgili klinikte gorev-
lidir. Bu insanlar ayrica gerek kendilerinin fotograflarinin ¢ekilmesinden gerekse de yanlarindaki insanlar
ve/veya hayvanlar ile fotograf ¢ekilmekten hoslanmaktadirlar. Bunu yaparken de Apple marka telefonlarinin
gelismis kameralarini kullanirlar. Reklam filminde gosterilen 6zellikler karakterlerin becerikli ve 6zgtivenli
yanlarini da ortaya ¢ikartmaktadir. Mutlu olmak, eglenceli vakit gecirmeyi bilmek de ortak 6zellikleri olarak
one ¢ikar. Genel itibariyle reklam filmi karakterlerinin ev ortamlarinin, yasadiklari ¢evrenin, ¢alistiklar1 ve/
veya egitim gordiikleri yerlerin nezih olusu seyirciye aksettirilir. Tiim 6zellikler giysileri ve kullandiklar:
aksesuarlarla da birlestiginde orta-iist ekonomik sinifa mensup olmalar1 beklenebilir. Reklam filminin a¢ilis
sahnesinden itibaren seyirciyle bulusturulan karakterlere ait yatak odalar1 da Apple marka triinlerle pekis-
tirilen konforlu yasami simgeler niteliktedir.
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Tablo 2

The Greatest Reklam Filminde Karsilagilan Gostergeler

seyretmeye baslar.

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Kadin yatagindan . Kollar1 Geng kadin §m ,
. - . | Konforlu, engelsiz, yazilimini diizenli
Heniiz uyanmis kalkar Siri’ye seslenir olmayan geng
. sorunsuz yasam, .~ | kullanarak kollar1
kollar1 olmayan ve onun perdeleri Kevifli vakit seciren | 7€ bakimli bir olan bir kadinin
geng bir kadin kaldirmast ile disariy1 |, Y ges kadinin yeni e
birey yapabilecegi tiim

gline baglamasi

eylemleri yapar.

Yatagindan Adamin kollar1
Geng adam Telefonunu farkli | telefonunu ve bacaklarini
Yaninda telefonla . iy .
. telefonuna sesli ihtiyaclar1 icin komutlarla kullanamryor olmast
yataginda uzanmig komut vererek ¢esitli |diizenli olarak onlendiren bazi temel ve deta
en¢ bir adam . vETereR §e3 . Y . . Y
5 isteklerini goriir. kullanan birey uzun sagl, islemleri yapmasina
geng bir adam | engel degildir.
Ayna
Taburede ayakta Geng kadin tabure el kar§1§1gda FIZI.I.(SCI Y.ete:rsmhk
. P Kendi fizigi ile kendini ozgiivensizlik ya da
duran ciice, geng bir | lizerinden aynaya . . .
< barisik olma gozlemleyen | mesleki yetersizlik
kadin bakarak sarki soyler. . .
ciice, geng getirmez.
kadin

Anne bebeginin

Konfor alaninda

Kadin aninda ikinci

Bebegi ile vakit . g Bebegi ile evin |bir kisi olmadan
. . sesini duyamasa da  |ilgili ve rahat e e .

geciren geng bir o . o salonunda geng | bebeginin isteklerine

iletisimleri devam goriinen anne ) .
anne eder floiirii bir anne cevap verebilecek

' & durumdadir.
Géziinde sivah Seyircilere piyano Sayginlik, Takim elbiseli, Gie?rcl;riceilii Y?(riilcr:f i12
sgliikle iyano dinletisi yapan geng, |yeteneklilik ve siyah gozlukld, ge};i bulabil,rrzlgekte &

galan . daI;n Y siyah gozlukli bir ozgtivenli durug piyano ¢alan ze mesle#ini icra
¢ adam sahnededir. sergileyen birey geng bir adam etmektedgir

Saglik sorunu

Ekran karsisinda Okvsu e tuptne ,Keylﬂl Vakft gesiren, T,eknOloJ ik kisilerin hobilerinin
i bagli bir adam insanlar1 eglendiren, | cihaz kullanan ,
ritim tutan orta e o . ya da mesleki
, reklam miiziginin kendi isini gorebilen | orta yasl bir o
yash bir adam B . . becerilerinin dniinde
diizenlemesini yapar. |birey adam oot 1
degildir.
Farkli olmak
Down sendromlu o .
Sosyallesen digerlerinin
geng kiz okul Caligkan, mutly,
Down Sendromlu . R down yaptiklarinin
koridorunda ozgiivenli, .
geng kiz . : sendromlu yapilamayacag1 ya
arkadaslari ile sosyallesen birey .
geng kiz da yalniz kalinacag:
selamlagir.

anlamina gelmez.
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Sonug

Reklamlar seyircilere diizenli olarak gostergeler sunarken, “gii¢liilik” vurgusu da yapmaktadirlar. Seyir de-
neyimlerinin de etkisi ile insanlar zaman igerisinde iiriin ve hizmetlerin 6tesinde gostergeleri tiiketmekte-
dir. Gostergebilim reklamlarin ¢oziimlenmesinde 6nemli bir bagvuru kaynagi olurken, anlam diinyas: da
buna paralel derinlik kazanmaktadir. Giiciin bu denli 6nemsenmesi ve giigsiizliigiin de zayiflik olarak
algilanmasi kiireselin bir dayatmasi olarak da degerlendirilebilir. Bu durumda da giicii simgeleyen gesitli
gostergeler kullanilabilir. Reklam ¢6ziimlemede kullanilan gostergebilim ile anlam diinyas: tiim derinligi ile
anlagilmaya calisilir. Her toplulugun birbirinden farkli anlam diinyalar1 oldugu diisiiniilse de kiiltiir birlik-
lerinin benzer anlam diinyalarini doguracag: varsayillmaktadir. Ciinkii insan bilincinde bazi temel unsurlar
yer almaktadir ve ayni kiiltiirler ayni temel unsurlarda birlesebilirler. Bununla birlikte sosyo-ekonomik yapi,
egitim, yas, kisilik gibi 6zellikler de seyircilerin anlam diinyalarinda ¢esitli ortakliklar ve karsithiklar yarata-
bilmektedir.

Bu baglamda reklam filminin igerisinde birbirinden farkli engelleri olan yedi ¢esit insan bulunmaktadir.
Islevsel olmay1 vurgulayan yedi gosterge vardir. Bunlardan biri; kollar1 olmayan geng sarisin kadindir. Tkin-
cisi tekerlekli sandalyede geng bir adam, tigiinciisii ciice goriiniimlii geng bir kadin, dérdiinciisti bebekli bir
kadin, besincisi gorme engelli piyano ¢alan bir adam, altincis1 miizikle ve miizik ekipmanlar ile ilgilenen
orta yaslarda bir adam, sonuncusu da down sendromlu bir geng kizdir. Diiz anlamda kollar1 olmayan geng
ve bakimli bir kadinin giine basladig goriiliirken; yan anlamda geng kadinin Siri yazilimi sayesinde saglikli
bir kadinin yapabilecegi ¢ok cesitli eylemleri yapabildigi goriiliir. Filmin ikinci karakterine bakildiginda diiz
anlam; yattig1 yerden telefonu ile yonlendirmede bulunan geng bir adamdir. Yan anlam ise; adamin hem
kollar1 hem bacaklar1 olmadig: halde pek ¢ok detayli islem yapabilmesidir. Olumlu beden dilini seyirciye
yansitan ciice goriiniimlii geng kadin, seyirciye reklam filminin diger diiz anlamini géstermektedir. Yan an-
lam ise; fiziksel yetersizligin 6zgiivensizlik ya da yetersizlige neden olmadigidir. Filmin diger ana karakteri
engelli oldugu ilk bakista fark edilmeyen bir annedir. Diiz anlamda anne bebegi ile vakit gecirmektedir. Yan
anlamda ise; isitme engeli olan kadin yalniz bagina bebeginin ihtiyaglarini yerine getirebilmektedir. Besinci
ana karakter, diiz anlamda takim elbiseli siyah gozliiklii, piyano ¢almaya hazirlanan geng bir adamdir. Yan
anlamda ise; gen¢ adamin yardimsiz giyinebilmesi, gidecegi yeri rahatlikla bulabilmesi ve sorunsuz piyano
¢almasidir. Sondan bir 6nceki ana karakter; diiz anlamda miizik ile ilgilenen, etrafi teknolojik cihazlarla
saril1 orta yaslarda bir adamdir. Yan anlamda saglik sorunu olan kisilerin mesleklerini ve hobilerinde istekli
ve basaril olabildikleri gosterilmektedir. Reklam filminin son karakteri diiz anlamda okulda arkadaglari ile
sosyallesen geng bir kizdir. Yan anlamda ise; geng kiz down sendromludur ancak farkli olmasi digerleri gibi
yagamasi i¢in engel degildir. Onlarla ayni gruptadir.

Aragtirmanin bulgularina gore gosterilen farkli engellerle kars1 karsiya olan yedi farkli bireyin de kendi
ihtiyaglarini gorebildikleri, fiiliyatta engelsiz bir yasam siirdiikleridir. Diiz anlamda cesitli engellere sahip
bireyler telefon ya da akilli saat gibi cihazlardan yararlanmakta, yan anlamda ise saglikli pek ¢ok kisinin
yapabildiklerini ve daha fazlasin1 “Apple” iiriinleri ile gerceklestirmektedirler. Onemli bir detay da cogunun
diger insanlar1 etki altina alabilecek donanimda, yetenekli kisiler olarak gosterilmeleridir. Yeteneklilik “App-
le” marka iiriinlerle iligkilendirilmektedir.

Genel bir ifadeyle; bilyiik markalarin digerleri gibi bilinirlik ve satislarin1 arttirmak icin reklama
ihtiyaglar1 olmadig1 sdylense de; hatirlanabilirlik, yeni 6zelliklerin duyurulmasi ve kurumsal sosyal sorum-
luluk gibi duygular ile hareket etmelerinin bekleniyor olusu reklam verme nedenleri arasinda gosterilebilir.
Dolayisiyla reklam filmi bu anlamda pozitif hisler uyandirma hedefine ulagsa bile, engeli olsun ya da ol-
masin kapitalist toplumun bireylerinin, arzu nesnesi haline gelmis teknolojik tiriinleri kullanarak, yasamin
merkezinde yer alabilme ihtimallerinin hayali ile, markanin farkl: tiréinlerini satin almaya giiglerinin yetip
yetmeyecegi bir soru/n olarak merkezde durmaya devam etmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Purpose

The research was conducted in order to comprehend the denotation, connotation, the third dimension
of the narrative and to interpret the signifiers in detail by making a semiotic analysis of the Apple Brand’s
award-winning video “the Greatest”. The reason for choosing this video is the applications developed for
people with disabilities are presented with an interesting content. The video content was also analysed in ter-
ms of its connection with reality. The indicators of comfortable living are people with disabilities. Semiotic
analysis reveals the rhetoric through the characters in the commercial. On the one hand, the study focuses
on the meaning within the whole, and on the other hand, it aims to focus on the unique meanings of the
parts. Semiotics provides both multidimensionality and deep understanding.

Design and Methodology

The universe of the qualitative research consists of award-winning advertising commercials and in this con-
text, “the Greatest” of the Apple brand, which includes special applications and tools for people living with
disabilities, is used for detailed semiotic analysis. The advertising commercial was analysed by considering
all scenes in the triangle of person, action and place. By making use of Roland Barthes’ semiotic analysis
method and interpretations, the third dimension of the commercial and a general synthesis is studied by
searching the denotation and connotation meaning of the commercials. The denotation is clear and is the
primary meaning, while the connotation is made by the signifier and the signified and refers to the world
of culture. Semiotics stands out as a qualitative research method that also used in communication and me-
dia studies. All kinds of visual, audio, etc. elements in the media can be investigated as part of semiotics. In
other words, objects far from their material environment gain new meanings as signifiers. Advertising com-
mercials, which are loaded with various symbolic meanings, thus open the door to a surprising universe.
With semiotic analysis, the scientific features, structures and contents of messages are recreated. The mea-
ning therefore gains a third dimension. According to Barthes, with semiotics concepts that offer a solution
emerge. There must be a similarity between what the signs point to and themselves. Codes that limited the
meaning are clarified and multisemantics are highlighted. In this study; related concepts were identified and
also a chart was created included Saussure’s binary oppositions. Thus, the terms in the content becomes clear
which help understanding the real language of commercial.
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Findings

The advertising commercial has seven kinds of people with different disabilities. There are seven signes that
emphasise being functional with small technological equipments. One of them is a young blonde woman
without arms. The second is a young man in a wheelchair, the third is a dwarf-looking young woman, the
fourth is a woman with a baby, the fifth is a visually blind man playing the piano, the sixth is a middle-aged
man interested in music and music equipment, and the last is a young girl with down syndrome. Denotation
of the advertising commercial is a young and well-groomed woman without arms starts the day; connota-
tion of the commercial is the young woman can perform a wide variety of actions that only healthy women
can with the help of Siri software. The second character of the commercial, the denotation is a young man
who directs with his phone from where he is lying. The connotation is that the man can perform many de-
tailed operations even though he has no arms and legs. The dwarf-looking young woman, who reflects her
positive body language to the audience, shows the audience the other denotation of the advertising commer-
cial. The connotation is that physical inadequacy does not cause insecurity or inadequacy. The other main
character of the commercial is a mother whose disability is not noticed at first sight. Denotation of the ad-
vertising commercial is, the mother spends time with her baby. In the connotation, the woman with hearing
impairment is able to fulfil her baby’s needs alone. The fifth main character is, in the denotation, a young
man in a suit and dark glasses, preparing to play the piano. In the subsidiary sense, the young man is able
to get dressed without any help, to find his destination easily and to play the piano without any disruption.
The penultimate main character is a middle-aged man surrounded by technological devices, interested in
music system in the denotation. It has been shown that people with health problems can be enthusiastic and
successful in both their professions and hobbies. The last character of the advertising commercial is a young
girl who socialises with her friends at school. In a connotational sense, the young girl has down syndrome,
however the fact that her difference does not prevent her from living like the others. She is in the same group
with them. Advertising commercial shows that; individuals who use Apple are more capable than any ordi-
nary people. The brand’s products are people’s limbs and more.

Research Limitations

The universe of the research consists of award-winning commercials. The example consists of “the Greatest”
advertising commercial of the Apple brand, which was selected as the best video ad in 2023 by “Emmy Awar-
ds”. The video was analysed frame by frame and semiotic analysis method was used. The denotative and con-
notative of the seven characters” actions were identified according to one awarded advertising commercial.

Implications

In the commercial, scenes from the lives of people with disabilities are shown. Different brands may also
offer such products. Big brands should draw more attention to similar issues through media tools. But the
economic benefits for disadvantaged people should also be emphasized. In addition, there should be pro-
ductions that will eliminate the idea that commercials are product of delusion. For this purpose, realistic
and simple narratives can be used. There is also a need for more original productions and analyses of such
productions in order to avoid prejudiced approaches and stereotypical presentations.

Originality/Value

The studies’ value comes from its analyses an award-winning, current and unique Apple commercial. The
commercial has been studied multidimensionally. The formal and content dimensions of the commercial
are analysed together. It was deemed important to analyse the award-winning commercial because it touc-
hes on a different subject with a different approach. It has been revealed that form supports content and that
each content has a different meaning in itself. This also opens the way for the discussion of different ways of

seeing. This is what the structuralist semiotic method is all about. 336



