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REKLAM RETORIGI VE GOSTERGEBILIMSEL ANLAM
INSASI: PENTI MARKASI ORNEGI

Bilge Nur OZTURK (1

Oz

Arastirma post modern tiiketim kiiltiiriinde reklam imgeleri baglaminda ele alinmistir. Calisma reklamlarda
sunulan tiiketim kiiltiirii 6gelerini ve sembolik anlamlar: kesfetmek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak Lovemark bir marka olan Penti’nin 2023-2024 yiinda odiil alan
reklamlari degerlendirilmistir. Arastirmada Roland Barthes in gostergebilimsel ¢oziimleme modeli kullanilmigtir.
Arastirma géstergeler iizerinden marka kimliginin nasil desteklendiginin, markalarin belli hayat tarzlar: ve
tiiketim kiiltiirti ogelerini nasil yansutiklarimin ortaya ¢ikarilmast agisindan onemlidir. Bu agidan, reklamlar
sahne sahne incelenmis, her bir sahnedeki mekana, nesneye, karaktere ait kodlar ile metinsel, teknik ve isitsel
kodlar ifade edilmis, diiz anlam, yan anlam ve mitler ortaya ¢itkarimigtir. Bulgularda Penti markasinin kendisi ve
triinii ile iligkilendirdigi sembolik anlamlar tespit edilmistir. Penti markasinin, tanmittigi viriiniin fonksiyonel bir
ozelligi olan rahat olmasini ¢esitli cagrisimlar yoluyla aktarirken, bazi yagsam tarzlar, tiiketim kaliplari ve tiiketim
kiiltiirii 6gelerini de beraberinde sundugu agik bir sekilde goriilmektedir. Genel olarak modern, enerjik, bakimli,
basarili ve kendi ile barisik bir kadin modeli sunuldugu gériilmektedir. Reklamlarda yogun mecazi kullanim tercih
edilmigtir. Ozellikle gérsel metaforlarin agwrlikli olarak kullanildigi, bununla birlikte metonimi ve cinas
kullaniminin da tercih edildigi ifade edilebilir. Penti markasnin cinsellik vurgulu bir reklam dili tercih etmeyerek
figiiratif (mecazi) bir dile yoneldigi soylenebilir.
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ADVERTISING RHETORIC AND SEMIOTIC CONSTRUCTION OF
MEANING: THE CASE OF PENTIi BRAND

Abstract

The research was discussed in the context of advertising images in post-modern consumer culture. The study was
conducted to explore the elements of consumer culture presented in advertisements and their symbolic meanings.
In this context, the award-winning advertisements of Penti, a Lovemark brand, in 2023-2024 were evaluated using
the semiotic analysis method. Roland Barthes' semiotic analysis model was used in the research. The research is
important for revealing how brand identity is supported through signs and how brands reflect certain lifestyles
and elements of consumer culture. From this perspective, the advertisements were examined scene by scene, the
ambient, object, character, text, technical and auditory codes in each scene were expressed, denotation,
connotation and myths were revealed. Findings identified the symbolic meanings associated with the Penti brand
itself and its products. It is clearly seen that the Penti brand conveys the product's functional feature of being
comfortable through various associations, while also presenting some lifestyles, consumption patterns and
consumption culture elements. Generally, the advertisements depict a model of a modern, energetic, well-groomed,
successful, and self-accepting woman. The ads employ extensive metaphorical usage, particularly emphasizing
visual metaphors, along with the use of metonymy and synecdoche. It can be stated that Penti brand prefers a
figurative (metaphorical) language over a sexually suggestive advertising language.

Keywords : Brand Communication, Advertising, Semiotics, Rhetoric in Advertising.

JEL Classification : M 37, M 31.
GIRIS

Marka iletisiminin etkili araglarindan olan reklamlar goriinenin otesinde de anlamlar
barindirmaktadir. Markalar etkili ¢agrisimlar yapabilmek, hatirlanma oranlarini yiikseltebilmek,
toplumsal normlarla uyum igerisinde olmak veya bazi reklam yasaklar1 gibi nedenlerle reklamlarda bu
ortiik anlamlar1 kullanmayi tercih edebilirler. Bununla birlikte, baz1 yaklagimlara gore bir reklamin
dolayl1 anlatim igeren Ortiik 6geler barindirmasi, tiiketiciyi yiicelten ve tiiketicinin zekasina duyulan bir
sayg1 olarak diisiiniilebilir. Bir bagka ifade ile bazi reklam ekollerinde, basit ve diiz bir reklam tiiketicinin
zekasina hakaret olarak algilanmaktadir (Elden, 2016). Ek olarak, reklamin diiz anlaminin disinda bagka
anlamlar da i¢cermesi, reklami gizemli, kesfedilmesi gereken, derin bir anlat1 ile iliskilendirir ki bu da
tiiketiciler agisindan ilgi uyandirabilir. Ortiik anlamlarin yaraticilikla bezeli kullanimlari tiiketicileri bir
yandan sasirtirken, bir yandan hayranlik uyandirarak marka imajina da katki saglayabilir.

Reklamlar ortiilk veya yan anlamlari, gostergeler kullanarak, metaforlar lizerinden anlam insa
ederek, mitler, masallar, hikayeler veya kahramanlar1 kullanarak aktarabilirler. Postmodern tiiketim
kiiltiirii ile birlikte sembollerin giderek 6nem kazandigi bir diinyada reklamlar da siklikla sembolik
Ogeleri kullanmaktadir. Reklamlarda 6rnegin markay: bir hayvana ait ozelliklerle 6zdeslestirilen
(antropomorfizm) uygulamalar kullanilabilir. Bununla birlikte reklamlarda siklikla kullanilan temsiller
kadin ve kadin bedeni iizerinden ger¢eklesmektedir (Bati, 2010: 287; Gokaliler & Saatcioglu, 2023;
Kose & Yeygel Cakir, 2016; Bozpolat & Sogukkuyu, 2023; Ayan Danacilar, 2023). Kadinin bedensel
temsili reklamlarda siklikla cinsel ¢ekicilik unsuru ile birlikte goriilmektedir. Bu tarz reklamlarda kadin
bedeni ya da bir uzvunun ticari bir meta gibi kullanilmasi elestirilmektedir.

Markalar hedef kitle ile olan iletisimde, iriinler/hizmetler i¢in kullanildiklari konum (6rnegin
arazi tasiti-arazi), kullanan kisi (pasta kremasi-sef), kullanilan zaman (tatil-yaz mevsimi) gibi tiriinii
cagristiran ve iriiniin kullanim alam hakkinda fikir veren baglantilara ihtiya¢ duyarlar. Bu nedenle
ozellikle kisisel bakim ve kozmetik, tekstil, moda ve aksesuar gibi sektdrlere ait iirlinlerin reklamlarinda
dogrudan bir beden temsili, yogun olarak da kadin bedeni gorselleri ile karsilagsmak miimkiindiir.
Buradaki kullanim, reklamin diline goére cinsel bir ¢ekicilik unsuru barindirabilir ya da sadece bir yiiz
kremi ve yiiz arasindaki dogrudan baglantiya dayanabilir. Ozellikle i¢ ¢amasir1 gibi iiriinlerde,
reklamlarda agikca gosterilemeyen viicut pargalarina yonelik reklam uygulamalarinin cinsel ¢ekicilik
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ile sunulmasi, ¢ikolata, sampuan gibi iiriinlerin bile cinsel ¢ekicilik unsuru ile sunulabildigi bir reklam
diinyasinda gayet olas1 goriilmektedir. Buradan hareketle, literatiirdeki reklamlarda kadin bedeni temsili
tizerindeki aragtirmalarin genellikle kadiin cinsel bir obje olarak sunuldugu reklamlar {izerinde
yogunlastig1 sdylenebilir.

Bu arastirmada bir i¢ ¢camasirt markasi olmasi nedeniyle triinleri dogrudan bir kadin bedeni ile
iligkili olan Penti markasinin reklamlarini incelemek amaclanmistir. Arastirmada 6rneklem olarak kendi
kategorisinde 2022 ve 2023 yilinda Lovemark (ask markasi) olarak secilen (Mediacat, 2022; Mediacat,
2023) Penti markasina ait 2023 yilinda yaymlanmis 2 6diillii reklam filmi incelenmistir. Aragtirmada
hem 35. Kristal Elma (2023) hem de Effie Tiirkiye 2024 gibi reklamcilik ddiillerinde 6diil almig bir
marka olan Penti’nin 6diilli reklamlarim1 gostergebilimsel agidan analiz etmek amaglanmistir. Bu
arastirma, basarili bir markanin 6dil almis reklamlarindaki kadin bedeni temsilleri, sunulan diiz
anlamlar ve yan anlamlarin tespit edilmesi acisindan énemlidir. Odiil almis reklamlarin gdstergeler
acisindan incelenmesinin, markanin iletisim ¢abalarinda dogrudan veya mecazi anlatimlar kullanarak
aktardigi sembolik anlamlarin ve mitlerin ortaya c¢ikarilmasinin, reklamda anlam aktarimi ve marka
kimligi ingas1 agisindan yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Gostergelerin ortaya cikarilmasi
acisindan gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminden faydalanilmigtir. Postmodern tiiketim kiiltiiriintin
Onemli bir araci olarak reklam, markalarin hedef kitlelerine sembolik anlamlar aktarabildikleri bir
hareket alani olarak ele alinmistir.

I.  POSTMODERN TUKETIM KULTURU VE REKLAM

Tiiketim toplumu, iiretim ve emekten ziyade tiiketici fonksiyonunun ve tiiketim eyleminin
yiceltilmesi ile birlikte olusan bir toplum yapisina isaret etmektedir. Artik tiiketiciler, yeni
mekanizmalar kiimesi araciligiyla (6rnegin halkla iliskiler, reklam, yeni gereksinimler vb.) etkin ve
etkili bir bicimde siirece dahil edilmislerdir (Bauman, 1996: 214). Tiiketici satin alma davranisina etki
eden faktorleri tiiketim kiiltiirii baglaminda ele alan bir ¢alisma, 1998 ile 2008 yilinda yapilan
arastirmalari karsilastirmis, tiiketicilerin tiilketim anlayiglari, tiiketimi artirmaya yonelik uyaricilara ne
kadar agik olduklar ve tiiketim kiiltiiriiniin olugmasina etki eden faktorleri degerlendirerek giiniimiiz
tiikketicilerinin, tiiketim nesnelerine bagimli tiiketim toplumunu olusturduklar1 sonucuna varmistir (Cinar
& Cubukgu, 2009).

Guniimiizde en 6nemli amaci tikketmek olan bu postmodern tiiketiciler, tiriinlerle birlikte sunulan
anlamlar1 da tiiketmektedirler. Bir bagka ifade ile sembollerin, gostergelerin tiiketilmesinin, iiriiniin
kendinin tiiketilmesinden daha 6n plana ¢iktig1 bir tiiketim anlayisindan bahsedilebilir. Sembolik
tiiketim, postmodern tiiketim kiiltiiriiniin ana unsurlarindan biri olarak goriilmektedir. Uriinlerin kismen
de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilmesi, satin alinmasi ve tiiketilmesidir (Odabasi, 2009:
139). Bu durum en agik bir sekilde liiks trlinler pazarinda goriilebilir. Tiiketicilerin géziinde bir
cantanin, esyalari tagimaya yarayan herhangi bir ¢anta olmasi ile Louis Vuitton marka ¢anta olmasi
arasinda farklilik vardir. Bu farklilik, {irtinlerin kullanim degerinin ortadan kalkarak, yapay, yeni bir
degere kavusmasi anlamina gelmektedir. Bu durum, markalara yeni bir hareket alan1 sunmaktadir.
Markanin imaji, markay1 kullananlarin imaji, markay1 kullananlarin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
konumlari cagrigimlar araciligtyla aktarilabilir. Ornegin Louis Vuitton markasimin dergi reklamlarinda,
iriiniin fonksiyonelliginden ziyade farkli olmak, ayricalik, deger, statii, segkinlik, 6zel hissetme,
gosteris, haz ve kimlik gibi sembolik tiiketime yonlendiren kodlarin 6n plana ¢ikarildig: ifade edilmistir
(Kose & Yeygel Cakir, 2016). Home Art dekorasyon dergisi reklamlarinda, Osmanli ve saray
metaforlar1 kullanilarak, yeni-eski, dogu-bati, klasik-modern vb. gibi ayrimlar lizerinden, postmodern
tilketim toplumuna ait Ozelliklerin vurgulanmasiyla liikks yasam tarzlarinin yeniden {iretildigi ve
insanlarin bu yasam tarzlarina oykiindiiriildiigii tespit edilmistir (Saral Giines & Kiikrer Aydin, 2016).
Liiks bir miicevher markasi olan Atasay’in reklamlarim i¢eren bir baska arastirma, yine sembolik
tilketim Ogelerinin reklamlarda vurgulandigim kanitlar niteliktedir. Bu acidan reklamlarda tiiketim,
giinliik yasamin vazgegilmez bir pargasi olarak sunulmakta, zengin, saygin, havali, asil, mutlu, keyifli
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bir yasam tarz ile iliskilendirilmektedir. Reklamlarda bu gorkemli yasama sahip olmanin Atasay ile
kolay oldugu vurgulanmistir (Bas, 2024: 93-94). QNB Finansbank’in reklam filminde tiiketicilere, daha
fazla tiikketmeyi tesvik eden, gerekirse borca girerek daha fazlasini elde etmeye yonelten bir tiiketim
ideolojisi aktarildigi tespit edilmistir (Keskin, 2023: 145). Bir bagka c¢alismada, reklamlardaki
gostergelerden yola ¢ikarak {inlii kullanimi yoluyla Kasim indirimlerine (Black Friday) toplumun
bilingli bir sekilde yonlendirildigi ifade edilmistir (Inang, Kaya, Basoglu, 2022: 131). Ayrica
reklamlarda aktarilan dgelerle ilgili hassas olan tiiketicilerin, bu acik ve ortiilk mesajlari fark etme ve
benimseme diizeyi yiikselebilir. Ornegin bebegi olan annelerin, bebek mamasi reklamlarinda sunulan
acik ve ortiik anlamlara kars1 duyarliliklarinin, egitim ve gelir seviyesindeki diisiikliige bagli olarak daha
yiiksek oranda algilar1 ve davraniglarini etkileyebilecegi ifade edilmistir (Kiymalioglu & Oztiirk, 2018:
220).

Bir baska ifadeyle sembolik tiiketimde iirlinlerin genis kiiltiirel cagrisimlar ve yanilsamalar
silsilesinin altinda 6zgiirlesmesinden bahsedilebilir. Ozellikle reklamlar, bu durumu somiirebilir ve
iiriinlerin imajlarin1 yeni anlamlan ile kolayca sekillendirebilir. Ornegin sabun, bulasik makinesi,
otomobil gibi ¢esitli siradan tiiketim trtinleri reklamlar araciligiyla romantik sevda, egzotiklik arzusu,
giizellik, doyum, iyi hayat imgeleri ile iligskilendirilebilir (Featherstone, 1996: 39). Bu sayede iiriinleri
titketen tiiketiciler, tirinlerin kullanim degerleri disinda 6rnegin “iyi bir hayata sahip, moday1 takip eden,
hayvan haklarma duyarli, sik seyahat eden modern bir kadin” imaji da satin almis olurlar. Ciinkii
markalar ¢cogunlukla reklam mesajlar1 {izerinden sunduklar1 bu imajlarla kendilerini 6zdeslestirirler. Bu
sayede marka kisiliklerini ve kimliklerini insa ederler. Béylece bu markay1 kullanmak, bdyle bir insan
oldugunu kanitlamanin temel kosulu olarak sunulur. Bir bagka ifadeyle tiiketiciler tarafindan ‘“bu
markay1 6zellikle bu tarz insanlar kullanir” fikri benimsenir. Bu sembolizmin bireysel yonii olarak
diisiiniilebilir.

Postmodern kiiltiirde birey, tek ve kati bir kimlik yerine esnek ve pargalanmis kimliklere sahiptir.
Bu noktada kendi kimlik olusturma siireglerin aktif bir katilimcisidir (Odabasi, 2009: 144-145). Uriinleri
sembolik olarak tiiketerek kimliklerini ve benliklerini genisletebilirler (Belk, 1988). Uriin
sembolizminin ayni zamanda toplumsal/sosyal bir yonii de bulunmaktadir. Toplumsal diizeyde {iriin
sembolizmi “kiiltlir tiretim sistemi” tarafindan iretilmektedir (Odabasi, 2013: 85-86). Sembolik
tiikketimin tiiketiciler acisindan benlik olusumu iizerindeki etkisi bireysel bir siirece isaret ederken,
tilketim eylemleri sonucunda olusan bu toplumsal kolektif doniisiim, sosyal ve kiiltiirel bir anlam ifade
etmektedir. Bu anlamda reklamlar bireysel ve toplumsal bu mekanizmanin temel etkileyicilerindendir.

Gliniimiizde reklamlar, anlam katmanlar1 ve gizli derinlikleri olan, gdrsel agidan zengin ve
anlagilmasi gii¢ olarak ifade edilmistir (Bulmer & Buchanan Oliver, 2004: 1). Tiiketici Kiiltiirti Teorisi
(CCT), reklamlar, markalar ve iiriinlerde kodlu sembolik anlamlar ile ilgilenmektedir. Bu baglamda
tiikketiciler kendi bireyselligi, kimligi, sosyal kosullar1 ve yasam tarzlari amaglarini sunulan bu semboller
tizerinden ortaya koyabilir (Arnould & Thompson, 2005: 871). Arnould ve Thompson'in (2005) ana
hatlarini ¢izdigi Tiketici Kiiltiirti Teorisi arastirmalari 1) Tiiketici Kimlik Projeleri; 2) Pazar Kiiltiirleri;
3) Tiiketimin Sosyo-Tarihsel Desenlenmesi ve 4) Kitle Aracili Pazar Ideolojileri ve Tiiketicilerin
Yorumlayici Stratejileri alanlari arasindaki iligkileri ele almaktadir (Arnould ve Thompson, 2019). Diger
bir ifadeyle, Tiiketici Kiiltiiri Teorisine gore tiiketici kiiltiirii, yasanmug kiiltiir ile toplumsal kaynaklar,
anlamli yasam bigimleri ile bunlarin bagli oldugu sembolik ve maddi kaynaklar arasindaki iliskilerin
piyasalar vasitasiyla aracilik edildigi bir toplumsal diizenleme olarak diisiiniilen merkezi yapidir. Bu
yapidan esinlenen tiiketici arastirmalar1 genellikle tiiketimin sosyo-kiiltiirel, deneyimsel, sembolik ve
ideolojik yonlerini ele almaktadir (Arnould, 2006: 605).

Arnould ve Thompson (2005)’a gore reklam, film vb. popiiler kiiltiir metinleri tiiketicilerde
Oykiinme uyandiran belirli yasam tarzlarim ve ideolojileri aktarmaktadir. Bu araclarm igindeki gomiilii
mesajlarin ortaya cikarilmasi, kiiltiirel iiretim sistemlerinin tiiketicilerin belirli yasam tarzlarina
imrenmesine nasil yol agtiginin ortaya ¢ikarilmasi agisindan dnemlidir. Hakikatin geri planda kaldigi
Post-truth ¢aginda, bireylerin nesnel gergekligi sorgulamak yerine verilen bilgiye inanma egilimi,
titketicinin reklam yoluyla tiiketim konusundaki kararlarinin etkilenebildigi ve siirecin iknaya yonelik
stratejileri destekledigi ifade edilmistir (Eyiis & Celik, 2024: 15). Bu noktada Tiiketici Kiiltiirii Teorisi
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popiiler kiiltlir araclarindaki anlamlari, idealleri ve tesvikleri ¢oziimlemek igin gostergebilim,
derinlemesine goriisme, elestirel teoriler ve etnografileri (Bengtsson & Ostberg, 2006) kullanmaktadir.

II. REKLAMLARDA KADIN VE KADIN BEDENIi TEMSILIi

Tiiketim kiiltiiriiniin sembolik tiiketim tizerine yogunlagmasi, gostergeler ve imajlar iizerinden
gergeklestirilen bir tiiketim olgusuna isaret etmektedir. Bu anlamda beden imaji, tiikketim kiiltiirtinde ve
dolayisiyla reklamlarda 6ne ¢ikan konulardan biridir. Bu tiiketim siirecinde beden, giderek toplumsal
anlamlari ileten ve siirekli olarak yeniden insa eden bir nesne halinde goriiliir (Belk, 1988; Featherstone,
1982). Bir baska ifadeyle, diyet programlari, fitness hizmetleri, kozmetik, organik gida, moda, saglik
kitaplari, cerrahi miidahaleler igeren pek ¢ok sektor, beden iizerinden iiriin ve hizmetler sunarken;
kullanilan bu beden imajlari, kiiltiirel yapilari, kisiler arasi iligkileri ve sosyal hayati doniistiirerek sosyal
insa siirecinin bir pargasi olur (Bourdieu, 1984). Bu anlamda beden kavrami kamusallastirilmistir. Ttiim
algilamalarin Karmasik kiltiirel bir ideolojisi olarak tiiketim faaliyetleriyle ilgili temel motive edici
unsurdur (Thompson & Hirshman, 1995: 151). Dolayisiyla giiniimiizde beden kavrami, 6zellikle de
sunulan ideal bedensel imajlar tiiketim kiiltiiriinden bagimsiz disiiniilmemelidir. Bu noktada ozellikle
kadinlarin odak noktasi oldugu goriilmektedir. Bir baska ifadeyle kadinlar giiniimiizde ¢ogu tiiketim
aracimin ana hedefidir. Ornegin televizyondaki aligveris programlarini takip edenlerin %80’i kadindir
(Ritzer, 2000: 254). Buradan hareketle reklamlarda yer alan beden imajlari ¢ogunlukla kadin bedenine
veya kadmin bedensel parcalarma yonelik temsillerden olusmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent
markasinin parfiim afisleri incelediginde gostergelerde, {iriini tiiketenlerin diger insanlar lizerinde liiks,
sik, zengin vb. izlenimler yaratacagi, kisinin geng, giizel, bakimli, disil vb. gdriinecegi, ek olarak kendine
giivenen, giiclii, 6zgiir bir durusa sahip olacagi gibi anlamlar barindirdig1 tespit edilmistir. Ek olarak,
kadm figiiriiniin sembolik ve gdstergesel bir ifade araci olarak kullanildigr belirtilmistir (Bozpolat &
Sogukkuyu, 2023: 97). Tirkiye’de yapilan bir arastirmada 6zellikle kozmetik ya da kisisel bakim
{iriinlerinin reklamlarinda kadinlari biiyiik oranda cinsel obje olarak sunuldugu ifade edilmistir (Ozer,
2021). Tirkiye’de yapilan bir bagka arastirmada dergi reklamlarinda %60 oraninda kadin bedeninin bir
nesne olarak, %39 oraninda dogrudan bir seks araci olarak ve %38 oraninda {irlinle baglantisiz beden
seklinde kullanildig1 ifade edilmistir (Bati, 2010). Buradan hareketle medya araglarmin beden
imajlarinin transferini ve benimsenmesini saglamada etkili oldugu sdylenebilir.

Gerbner ve arkadaglarina ait “Yetistirme Kurami1” (Gerbner, 1969) olarak ifade edilen kuramda,
bir medya icerigine siirekli olarak maruz kalmak, maruz kalanlarin bu igerikleri ger¢ek yagamin birer
temsili olarak algilamasina neden olmaktadir. Ozellikle televizyon mesajlarina az maruz kalan kisi ile
cok maruz kalan kisi arasinda belirgin farklilik vardir (Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli, 1986).
Sembolik anlamlar fazla maruziyet durumunda daha fazla benimsenir ve toplumsal ger¢eklik algilarini
dontstiirebilir (Ercan & Demir, 2015). 30 dakika boyunca ideal beden programlarina ve bu tarz
reklamlara maruz kalan kadinlarin, kendi viicutlarina yonelik algilarinda degisimlerin gerceklesebildigi
ifade edilmektedir (Myers & Biocca, 1992: 108). Baska bir arastirma, kizlarin c¢agdas giizellik
ideallerine uygun bir sekilde, makyaj konusunda zihinlerinde gii¢lii kodlar ve kaliplar bulundugunu
ortaya ¢ikarmistir (Thyne, Robertson, Thomas, Ingram, 2016: 543).

Tiirkiye’de yillar icerisinde kozmetik reklamlarmin degisimini inceleyen bir arastirmada
(Gokaliler & Saatcioglu, 2023: 95-96), en eski reklamlarda sade ve iglevsel bir sekilde modern, bakiml
ve giiler yiizlii kadin rollerine ek olarak ev i¢inde ve mutfakta yer alan kadin imgesinin de aktarildig
ifade edilmistir. Tiiketim kiiltiirtiniin etkisi ile birlikte kadinlarin 1960’11 yillardan itibaren daha iddial
ve dikkat ¢ekici imgeleri goriilmektedir. Bu durum degisen giizellik standartlar1 ve ideal kadin bedeni
algisini desteklemistir. Ek olarak kadinlar, modayi takip etmeli ve bu dogrultuda daha ¢ok tiiketmelidir.
1980’lerde dogal giizellik kavramindan uzaklagilarak belli kaliplar ¢er¢evesinde giizel olunabilecegi
fikrini savunan reklam galigmalar1 goriilmektedir. 2000°1i yillarda reklamlarda sunulan kadin ise
kusursuz, basarili, hem eve hem de ise yetisen bir kadindir.
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Tiirkiye’de 2020-2022 yillarinda Kristal Elma Yarigsmasi’nda 6diil alan reklamlarda yapilan
analiz sonucu, 6zgiivenli, basarili ve kariyerli kadinlarin 6n plana ¢ikarildigi tespit edilmistir. Bu kadin
karakterler reklamin odak noktasina yerlestirilerek "siiper kadin" olarak tanimlanmistir (Kaya & Oztiirk,
2024: 477). Bu stiper kadinlar tiim rollerini (anne, es, caligan) basariyla gergeklestirirken ayn1 zamanda
giizel ve bakimhidir (Kula Demir & Yigit, 2013: 471). Popiiler kiiltiir, egemen annelik kodlarinin
yeniden iiretildigi bir mecradir ve reklamlar kadinlara annelik formlar1 iizerinden yine eksiklikleri ile
seslenmektedir (Yiicebas, 2019). Ustelik ifade edilen bu kadin bedeni imgeleri iilkeler arasinda oldukca
benzerdir (Spyropoulou ve ark., 2020). Bir bagka ifadeyle diinya genelinde aktarilan ideal kadin imajlari
ve ideal kadin bedeni pek ¢ok ortak 6zellik barindirmaktadir. Bu anlamda artik beden bir prestij giysisi,
gosterge ve moda gondergesidir (Baudrillard, 2004: 163).

Son yillarda medyanin olusturdugu bu ideal kaliplar1 yeniden doniistiirmek i¢in pozitif beden
medyas1 (Kraus & Myrick, 2018) baglaminda icerikler iiretilmeye baslanmistir. Ornegin 2004 yilinda
Dove markasi reklamlarinda farkl yaslarda, farkli beden 6l¢iilerinde ve farkli etnik gruplardan kadinlara
yer vermeye baslayarak “Ger¢ek Giizellik Kampanyasi”n1 baglatmistir (Yasa, 2019: 78). Toplumsal
acidan da kaliplara ve deger yargilarina meydan okuyan reklamlar olusturulmaktadir. Migros 8 Mart
2022 reklamina yonelik yapilan bir arastirmada, reklamda kadinlarin geleneksellesmis rollerine meydan
okundugu ifade edilmistir. Bu anlamda kadinlarin kendilerine bigilen toplumsal rollerinin digindaki
mesleklerde yansitildigi goriilmektedir (Ayan Danacilar, 2023: 199). Reklamlarda kullanilan tiim bu
sembolik aktarimlart ve anlam ingasini ortaya ¢ikarmak igin siklikla gostergebilimsel ¢oziimlemeden
faydalanilmaktadir. Baska bir deyisle, piyasa yapimi metalarin ve arzu uyandiran pazarlama
sembollerinin (Arnould & Thompson, 2005: 869) tiiketiciler tizerindeki etkisini anlamak ig¢in
gostergebilimden yararlanilabilir.

I1l. REKLAM VE GOSTERGEBILIM

“Gostergebilim” ya da “semiyoloji” kavramu, ilk olarak tip literatiiriinde hastaligin belirtileri
anlaminda kullanilsa da, bu alan disinda ilk olarak ingiliz filozof John Locke tarafindan gdstergeleri
¢Oziimleme Ggretisi olarak ele alinmigtir. Sonraki yillarda, Amerikali filozof Charles Sanders Peirce ve
Isvigreli dilbilimci Ferdinande de Saussure kavramin gelismesine énemli katkilarda bulunmuslardir
(Kiregcei, 2023: 1726-1727). Gostergebilim, odak noktasinda yer alan “gdsterge”lerin anlamini inceleyen
bir nitel analiz teknigidir (Dereli & Sevimli, 2023: 184). Tirk Dil Kurumu gostergeyi “bir seyi
belirtmeye yarayan sey, belirti, im; isaret” seklinde tanimlamistir (TDK Sozliik, 2024). Bir gosterge
kendinden bagka bir seye gonderme yapan bir yap1 olarak ifade edilmektedir. Gostergeler kodlar ve
sistemlerle sekillenmekte, kodlar ve sistemler ise kiiltiirle anlam kazanmaktadir (Fiske, 2003: 62).
Kodlar ve gostergeler iletisimin her tiiriinde bulunmaktadir ve kiiltiirel aktarim yoluyla nesiller arasinda
iletilmektedir (Bati, 2010: 260). Ek olarak gostergeler ne kadar bilinmezi ve ele gegirilemezi isaret
ederlerse, o kadar ehli ve kiiltiirel ritiiellere ait bir ¢er¢eve i¢ine yerlesmektedirler (Timur & Bagli, 2001:
330). Trafik isiklari, marka logolari, beden dili hareketleri, marka maskotlari, sloganlar gesitli
gostergeler olarak diisiiniilebilir (Dereli & Sevimli, 2023: 186).

Saussure gostergebilimi, isaretleri neyin olusturdugunu ve onlari hangi yasalarin yonettigini
gostermek olarak tanimlamistir (Bally & Sechehaye, 1959). Saussure gostergeleri, gosterenler ve
gosterilenler olarak ikiye aymwmistir. Bu ikiliyi anlamlandirma siireci dis gergeklik {izerinden
gerceklesmektedir (Fiske, 1990). Bir bagka ifadeyle farkli insanlar igin farkli olabilir. Peirce ise
goriintlisel gosterge, belirti ve simge kavramlarindan bahsetmistir. Fotograf gibi belirtilen seyi dogrudan
temsil eden goésterge, goriintiisel bir gosterge yani ikondur. Dumanin oldugu yerde ates olmasi, dumanin
belirti oldugu anlamina gelmektedir. Simge ise terazi ve adalet kavramlarinda oldugu gibi toplumsal
uzlasiya dayali bir gostergeye atifta bulunmaktadir (Rifat, 1990: 88). Saussure gostergebilimin
toplumsal iglevini, Pierce ise mantiksal iglevini vurgulamaktadir (Guiraud, 1994: 18).
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Roland Barthes’a gore ise gostergebilim ¢oziimlemesi, gosteren, gosterilen ve gosterge olmak
tizere ii¢ kavramdan olugmaktadir. GOsteren ve gosterilenin gagrisimi ile gosterge ortaya ¢ikmaktadir.
Bir giil demeti {lizerinden tutku anlatimin1 agiklarken, giil demetini sozciik olarak gosteren, ¢igek
kavramini diiz anlam agisindan gosterilen, tutkuyu ise gosterge olarak ifade etmistir (Barthes, 1998:
182). Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi popiiler kiiltiir ¢oziimlemelerinde siklikla kullanilmaktadir.
Buna gore, gosterge dizgesi iceren tiim metinler bir anlam dizgesi; gorsel ve dilsel dizgeler igeren
reklamlar da kiiltiirel 6geleri i¢inde barindiran bir anlamlama dizgesi olusturmaktadir (Eyiis & Celik,
2024: 13). Barthes’a gore gostergebilimin dort temel ilkesi: dil ve s6z, gosterilen ve gosteren, dizim ve
dizge, diiz anlam ve yan anlamdir (Barthes, 2009: 29). Buna gore dizim zincirsel olarak gerceklesir.
Ornegin giris yemegi bir dizge ise, yemek boyunca segilen yemeklerin gercek zincirlenisi olan menii,
bir dizimdir (Barthes, 2009: 64-65). Diiz anlam bir iletisim dizgesinin ya da nesnenin mantiksal, nesnel
anlamidir (Guiraud, 1994: 134). Yan anlam kullanicilarin duygulari, heyecan1 ve kiiltiirel degerleri
cercevesince meydana gelen etkilesimi ifade etmektedir (Fiske, 2003). Bir bagka ifadeyle ikincil
kavramlara, imgelere, 6znel izlenimlere vb. iligkin olan duygusal, coskusal ikincil anlam, &znel
cagrisimsal degerdir (Guiraud, 1994: 144). Diiz anlam neyin anlamlandirildigi, yan anlam ise nasil
anlamlandirildigidir (Bati, 2010: 99). Bir bagka ifadeyle, diiz anlam neyin fotograflandigi, yan anlam
ise nasil fotograflandigidir (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2008: 483). Barthes’a gére gostergebilimsel
¢cozlimleme yaparken diiz anlam, yan anlam, iistdil vb. gosterge diizlemleri analiz edilir (Sekil 1).
Gosteren, gosterilen ve gostergeden olusan ilk dizge bize diiz anlami vermektedir ve goriiniir haliyle
anlama gondermede bulunmaktadir. Bu ilk dizgeyi kapsayan ikinci dizge ise yan anlamdir. Ilk
diizeydeki gosteren, yan anlamdaki en 6nemli etmendir ve yan anlamin gostergesidir. Yan anlam i¢inde
yasanilan kiiltiirel ve toplumsal yonle yorumlanan mit ve ¢agrisimlardan olusmaktadir (Bircan, 2015:
25-26). Mit, bir kiiltiiriin, ger¢ekligin ya da doganin bazi goriintimlerini agiklamasini ya da anlamasini
saglayan bir Oykiidiir. Barthes miti, birbirleriyle iliskili kavramlar zinciri olarak bir seyin lizerinde
diisiinme ya da anlamanin kiiltiirel yolu olarak agiklamigtir (Fiske, 2003). Dolayisiyla mitler i¢inde
bulunulan kiiltiirle anlamlanir ancak evrensel degildir. Bir kiiltiir igerisinde basat mitler ve karsit mitler
bulunabilir.

Saussure, Peirce ve Barthes’in yamt sira Charles Williams Morris, Umberto Eco gibi
gostergebilim kuramcilari da bulunmaktadir. Basili reklamlar, televizyon ve radyo reklamlari,
fotograflar, filmler vb. metinlerin yan1 sira edebi metinler, sanat eserleri vb. bir¢ok anlam aktarma
aracinda gostergebilimden yararlanilabilmektedir. Yapilan bir betimsel ¢alismada reklam, gostergebilim
kullanilarak incelenen ikinci onemli 6ge olarak ortaya konmustur (Tiirkmen, 2023: 134). Gostergebilim
lisanstistii tezlerde de kullanilan 6nemli bir arastirma yontemidir (Aker, Ates, Gencer, 2023).

Her reklam bir bildiridir ve her bildiri, bir anlatim veya gdsteren diizlemi ile bir igerik veya
gosterilen diizleminin birlesiminden olugsmaktadir (Barthes, 2009: 188). Reklam stirecinde {iriin stirekli
olarak bir gostergeye denk gelmektedir ve reklamlar gosterilenden bir gosterene degisim siirecindeki bir
iriinii gostermektedir. Dolayisiyla bir iirtin/hizmet, bir niteligin, 6rnegin zengin ve kaliteli bir yasamin
bagintis1 olarak verilebilir (Bati, 2010: 261). Bir gostergebilim arastirmacisi, diinyanin farklh
bolgelerinde “iyi bir yasamin” isaret ve gdstergelerinin neler oldugunu analiz edebilir ve bunlarin ilgili
tilkenin kiiltiirel baglamiyla iliskisini inceleyebilir (Glesne, 2015: 259). Bir baska ifadeyle gostergeler
farkli kiilttirlerde farkli anlamlar ifade edebilir.

Reklamlarda gorsel unsurlar disinda sozel unsurlar da anlam aktarimina katkida bulunurlar. Bu
dogrultuda, reklamlarda mecazi bir dil kullanim1 bagvurulan yontemlerden biridir. Bir kavrami baska
bir yoldan ifade etmek anlamina gelen metafor (egretileme), genellikle sozlii dilde kullanilsa da, gorsel
dilde de kullanilabilir ki, reklamecilik metaforun en fazla gorsel dilde kullanildigi alandir (Bati, 2010:
111). Metaforlar araciligiyla metin, okuyucu tarafindan gergeklestirilen zihin aktivitesine girerek
interaktif bir bi¢gim almaktadir (Caglar, 2019: 1000). Reklamlarda metaforlar gorsel olarak resim,
fotograf ve illiistrasyonlarda veya sozel olarak baslik, slogan ve metinlerde kullanilabilir; marka
mesajinin ikna ve hatirlanirlik diizeyini artirabilir (Demir, 2024: 25). Bir diger mecazi anlatim 6gesi
metonimi (diizdegismece) olarak ifade edilebilir. Metonimi birbiriyle bir sekilde baglantisi bulunan iki
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kavramdan birinin dogrudan dogruya otekinin yerine kullanilmasi bi¢cimde yapilan sapmacadir
(Guiraud, 1994: 135).

Metonimi benzetme ilgisine sahip olmadig1 icin metafora gore daha zor fark edilebilir. Ornegin
Clarins Paris marka krem “kadife gibi bir ten” vurgusuyla metafor; Kiitahya Porselen markasi “Atese
acan ¢icekler” ifadesinde seramik yapim siirecine yaptigi vurgusuyla metonimi kullanimi
gerceklestirmistir. Bu noktada metafordaki direkt benzetme, metonimi de c¢agrisimlar yoluyla
gerceklestirilir. Metafordaki gibi anlam aktarmas1 gergeklesmediginden daha dogal bir yapiya sahiptir.
Yine de bazi durumlarda metafor ve metonimilerin ayrilamadigi durumlar olabilir (Bati, 2010: 112-
117). Gorsel metaforlarla ilgili olarak metaforun, iliskilendirilmesi beklenmeyen iki terim arasinda
benzerlikle olusturularak yeni anlam yarattigi ifade edilmistir. Buradan hareketle, anlamlar
birbirlerinden farkli olan objenin mecazen digerine benzetilmesi olarak diisiiniilerek (McQuarrie &
Mick, 1996: 425) metonimiye benzer bir tanim yapilmustir.

Reklamlarda dilsel olarak kullanilan bir diger kavram cinastir. Cok anlamli bir séziin, her
defasinda baska bir anlam kazanarak kullanilmasi anlamia gelen sanat bigimidir. Bu yeni anlamlar
birbirine yakin olarak kullanilir. Ornegin Fiat markasinin “Fiat Stilo, yeni stil O”, Sek Siit markasinin
“i¢SEK, biliyliSEK” veya Sabah gazetesinin “Sabah olmadan sabah olmaz” sloganlar1 reklamlarda
cinasa ait orneklerdir (Bati, 2010: 119). Tim bu mecaz kullanimi yontemlerinin reklamcilikta sadece
sOzel olarak degil gorsel olarak da kullanildigi goriilmektedir (Gezer, 2020). Genel olarak reklamin
“gdr” dedigi sey, yonlendirilmis, stratejik ve biitiinclil mesajlar biitiiniidiir. Reklam okuryazarlig
agisindan ele alinirsa igerik, sembol ve temsillerin arka planinda gériinmeyen ama agiklanmaya muhtag
olan bir varlik bulunmaktadir (Ocal, 2023: 30-31).

Tiim bu agiklamalardan yola ¢ikarak, reklamin anlami1 ve ikna sanat1 (retorik) {izerinde yapilacak
degerlendirmelerin gorsel ve sozel (dilsel) agidan ele alinmasi daha tamamlayici bir yaklasim olarak
gorlilmektedir. Arastirmada reklamlardaki gorsel ve dilsel unsurlarin anlam ingasi siirecindeki
katkilarini ve gdstergeleri detayli olarak incelemek amaglanmistir. Reklamlarda gostergeler, anlam, ikna
ve reklam dili gibi unsurlar pazarlama, iletisim ve giizel sanatlar alanlarinda arastirilan ortak
konulardandir. Bu anlamda arastirma, sunmasi beklenen katkilarindan yola ¢ikarak pek ¢ok disiplinin
ortak ¢alisma noktasinda yer almasi agisindan 6nemli goriilmektedir. Aragtirmada gostergebilimsel
cOziimleme yoOnteminden faydalanilmigtir. Arastirmanin Orneklemi, tesadiifi olmayan arastirma
yontemlerinden olan amagli 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Amagli 6rnekleme arastirmanin
amaglar1 dogrultusunda belirlenmektedir. Arastirmada kadin bedeni temsilleri ve gostergeleri {izerine
odaklanildigi i¢in amagli 6rnekleme yontemlerinden olan benzesik 6rnekleme (kii¢iik benzesik bir
orneklem olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu tanimlamak) kullanilmistir (Yildirim & Simsek, 2011:
109). Bu dogrultuda, reklamlarda anlam aktarimi ve kadin bedeni temsili {izerine odaklanan arastirmada,
i¢ camagiri markasi olan Penti markasinin 2 adet giincel reklam filmi 6rnegi 6rneklem olarak
belirlenmistir. Bunlar “ikizler” ve “Hi¢ camasir1” isimli reklamlardir. Penti markasi i¢in hazirlanan bu
reklamlarin ikisi de &diil almustir. “Ikizler” isimli reklamu ile prestijli bir pazarlama ve reklam etkinligi
yarigmasi olarak ifade edilen Effie Tiirkiye 2024’de moda, tekstil, aksesuar alaninda altin &diiliin sahibi
olmustur (URL 1). Segcilen diger reklam ise “ikizler” reklam formatina ¢ok benzeyen “Hi¢ ¢amasir1”
serisine ait bir reklamdir ve etkili yaraticihig1 diillendirme amaci tastyan Felis Odiilleri’nin 18.’sinde
(2023) Yaratic1 Strateji Boliimii’nde Biiyiik Odiil’iin ve En Iyi Vaka Yazini Odiilii’ niin sahibi olmustur
(URL 2). Bu anlamda birbirine benzer temada olan 2’ser reklam &rneklem kiimesini olusturmustur.
Arastirmada Barthes’in gostergebilimsel yaklagimindan faydalanilmistir. Reklamlar, gostergeler, diiz
anlam ve yan anlam, metafor, metonimi ve cinas gibi mecazi kullanimlar agisindan incelenmistir.
Barthes’a gore gostergebilimsel ¢6ziimleme yaparken diiz anlam (neyin goriindiigii), yan anlam (nasil
goriindiigii), iistdil vb. gdsterge diizlemleri analiz edilir. I1k dizge olarak ifade edilen gdsteren, gdsterilen
ve gostergeden olusan anlam, diiz anlam yani goriinen anlamdir. Ikinci dizgedeki yan anlam, mit ve
cagrisimlardan olusur. Arastirma Sekil 1’deki Barthes’in ¢oziimleme modeli kullanilarak
gergeklestirilmistir.
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) 1. Gosteren 2. Gosterilen
Dil
3. Gdosterge . .
1. GOSTEREN 2. GOSTERILEN
Mit

3. GOSTERGE

Sekil 1. Roland Barthes’in Mit Coziimlemesi
Kaynak: (Barthes, 1998: 184).

Gostergebilimsel ¢oziimleme asamasinda Seiler'in (2006), “Gostergebilimsel Coziimleme
Rehberi"nde ifade edilen sistematik ¢oziimleme adimlar1 takip edilmistir (Seiler, 2006’dan aktaran
Atabek Sendur, 2007: 81). Bu sistematik ¢ézimleme, bir reklam, bir film ya da bir resim gibi metinlerin
gostergebilimsel ¢oziimlemesini yapacak arastirmacilar igin kritik adimlar1 igermektedir. Bu nedenle
asagidaki adimlar uygulanmistir:

1. Mesajin okuyucu tarafindan gorsellestirilebilmesi igin reklamin kisa bir betimlemesi
yapilmistir.

2. Gosteren ve gosterilenler tanimlanmistir. Bu asamada Onemli gosterenler ve anlamlart
aciklanmigtir. Metine anlam veren gosterge sistemi ifade edilmistir.

3. Metindeki karsitliklar ve bu karsitliklarin psikolojik ve sosyal degerlerle iliskileri
degerlendirilmistir.

4. Metindeki dizimsel iligkiler tanimlanmigtir:
a) Dilsel mesajlar (tiim sézciiklerdeki diiz anlam ve yan anlamlar),
b) Kodlanmamis ikonografik mesajlar (fotograftaki diiz/yalin anlamlar),
¢) Kodlanmis ikonografik mesajlar (fotograflanmis 6gelerin diizenlenmesiyle ortaya ¢ikan

gorsel sembolik/yan anlamlar).

5. Son olarak, ¢éziimlemenin amacinin biitiin bu unsurlari bir araya getiren retorigi belirlemek

olmasindan hareketle reklam mesajindaki temel ilkeler ifade edilmistir.

IV. BULGULAR

IV.1. ikizler Reklaminin Géstergebilimsel Coziimlemesi

a. Ikizler reklami genel betimleme (anlati)

Reklam filmi 60 saniye siirmektedir. Reklam ¢igeklerle siislii bir asansor kapisinin agilmasi ile
baslar. Kapida “Penti Sunar” yazmaktadir. Asansérde arka planda tek tip takim elbise giymis ciddi
erkekler goriilmektedir. En 6nde ise pembe ve turuncu renklerinin hakim oldugu bir takim giymis olan
giiler ytizlii ikizler goriillmektedir. O sirada arkada “memememe meme” seklinde bir sarki calmaktadir.
Ardindan ikizler bir flag patlamasi esliginde bir basin agiklamasi gerceklestirilirken goriiliir. Penti’nin
bu yil “hi¢ ¢amasir1” islerinde kendileri ile ¢calismak istediklerini agiklarlar. Sonraki sahnede havuzda
ylizen bagka ikizler goriiniir. Turuncu bone ve yesil beyaz mayo giymislerdir. Neden kendilerinin
secildigini anlatacaklarini ifade ederler. Ugiincii olan diger ikizler bir arabada yukaridan yapilan cekimle
goriiniirler. Uriiniin hi¢ stkmadigimi (canlarmi da) belirtirler. Dérdiincii ikizler bir hamamda ve képiikler
iginde goriiniirler. Uriiniin hem var gibi hem yok gibi olduguna atifta bulunurlar. Besinci ikizler
DJ’dirler ve {iriiniin sadece bir i¢ camasir1 olmadigini, bir hi¢ camasirt oldugunu vurgularlar. Diger tim
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ikizler gibi canli renkler giymislerdir ve turuncu tonlari hakimdir. Altinci ikizler uzun saglari ile
cimenlerde uzanmustir ve arkadan ¢ekim yapilmistir. Ikizler énlerini doniince erkek olduklar1 anlagilir
ve triinii kullanmadiklarin1 beyan ederler. Yedinci ikizler mavi beyaz elbiseleri ile diger ikizlere gore
daha yasl bir profildedir. I¢ camasirinin tellerinin rahatsiz etmesinden sikAyet eden ve “bir giin telim
atacakt1” diyen bir ikize digeri Penti’yi kastederek “onlar senin yerine atmis sekerim” ifadesini kullanir.
Sonrasindaki ikizler pembe ve beyaz agirlikli kiyafetleri ve masa tenisi raketleri ile goriilmektedir.
Ekrana kazanilan kupalar da yansimaktadir. “Neden hala ikizlerin se¢ildigini anlayamadigini” s6yleyen
bir ikize digeri “reklamlarda gésteremedikleri i¢in” oldugunu agiklar. Sonrasindaki tiim sahnelerde hizl
bir gegisle filmde oynayan tiim ikizlerin sadece yan yana duran yiizlerine tek tek i¢c camasir1 giydirilerek
bir akis saglanir. Her bir ikiz ¢camasir1 giyerken yine bir flag sesi duyulur ve dis ses “Penti’den hig
camas1r1 serisi, balen yok destek var. Sikint1 yok rahatlik var. ¢ yok hig var. Penti hi¢ camasir1 ok tuttu
gibi” der. Ekranda “#hi¢ccamasir1” etiketi paylasilir. Sonraki sahnede “Penti” “balesiz siityen”,
“penti.com” yazilar1 goriiniir. Sahnede “¢” harfleri birbirine doniik bir sekilde yine ikizler metaforuna
gonderme yapilir. Ardindan tiim ikizlerin oturdugu son sahne alkislarla biter.

b. ikizler reklaminin Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi acisindan degerlendirilmesi

Aragtirma Roland Barthes’in mit ¢éziimlemesi modeli iizerinden (Sekil 1) gergeklestirilerek,
gosteren, gosterilen, yan anlam ve mit agilimlari sunulmustur. Yan anlami igeren mecazi anlatimlar, her
bir sahnenin sundugu diiz anlam paralelinde mekana ait, nesneye ait, karaktere ait, teknik, metinsel,
isitsel ve gorsel kodlar {izerinden ortaya ¢ikarilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. ikizler Reklaminin Géstergebilim Céziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Mekan/Nesne Kodlari: Cigeklerle dolu asansor kapisi. Yan anlam: Birbirine ¢ok
benzeyen iki kapmin ardinda
merak uyandiran ozel, gizemli,
ferah ve konforlu bir Penti.

Teknik Kodlar: Goriintii dar ag1 ve yakin 6lgekte verilmis. Pembe
W ve turuncu renkler hakimdir.

§ Metinsel Kodlar: “Penti Sunar”. Metin her bir kapt igin ayri yazi
tipi ile ifade edilmistir.

Mit: Gizem, giizellik, rahatlik,

konfor.
Isitsel Kodlar: Asansor kapisinin zil sesi esliginde agilmas.
Diiz Anlam: Cigeklerle siislii bir asansor kapisi.
Mekan Kodlari: Asansoriin ici. Yan anlam: Digerlerinden farkli

L L . Ima, 6zgiin olma.
Karakter Kodlari: Ikizler ve erkekler. Tkizler renkli, sik giyinmis ve o'ma, ozgtn olma

giiler vyiizlidiir. Ikizlerin yakalarinda yine ¢icek vurgusuMit: Erkeklerden ayrilan yonii
goriilmektedir. Erkekler resmi ve ciddi goriiniimliidiir. ile kadin. Nese, 0zginlik,

. ik, farklihik.
Teknik Kodlar: Goriintii goz hizasi ve yakin dlgekte verilmistir. Arka CALR, Tarki

planda kahverengi tonlarinda bir asansor ve erkekler iizerinden verilen
gri tonlarmin aksine onde ikizler pembe, turuncu, beyaz renklerle
dikkat cekmektedir.

isitsel Kodlar: Fonda “memememememe meme” seklinde bir miizik
duyulmaktadir.

Diiz Anlam: Asansoriin iginde erkeklerden oldukca farkli goriinen
ikizler.

Mekan Kodlar1: Bir toplant1 odasi veya salon. Pek ¢ok mikrofonunYan anlam: Penti’nin yeni

bulundugu biiyiik bir masa. reklam yiizleri olarak ikizler,

_ onemli, dikkat cekici ilgi

Karakter Kodlari: Basin agiklamasi yapan ikizler. onemiil, ¢k gelier ve ret
uyandiricidirlar.

Teknik Kodlar: Goriintii géz hizast ve yakin Olgekten giderek it:

1 b li, dikkat
uzaklagilarak salonu kapsayacak sekilde sunulmustur. Arka fondaki Gahsan, basanili, - dikka

¢ekici modern kadin.
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kahverengi tonlarinin aksine onde ikizler pembe, turuncu ve beyaz
renklerdedir.

isitsel Kodlar: “Selam.” “Selam”. “Bu yil hi¢ camasir1 islerinde
bizimle ¢aligmak istedi Penti.”

Diiz Anlam: Penti igin ¢alisan ikizlerin basin agiklamasi.

Mekan Kodlar1: Havuz. Yan anlam: Penti’nin bu reklam
yiizleri sporcudur. Sporcular i¢in
rahat kiyafetler Onemlidir ve
Teknik Kodlar: Yine yakin plan ve goz hizasinda ¢ekim yapilmugtir. siklikla tercih edilir.

Ikizlerin turuncu boneleri, yesil beyaz mayolar1 vardir. Havuzun da
sart, kirmizi, yesil tonlarinda bir dizayna sahip oldugu gériilmektedir.

Karakter Kodlar: Yiiziict ikizler.

Mit: Sportif, modern kadin miti.

Isitsel Kodlar: “Neden biz acaba?” “Anlatmaya baslayalim
anlayacaklardir.” Fonda yine “meme meme” seklinde ancak dnceki
sarkidan bagka bir sarki duyulmaktadir.

Diiz Anlam: Havuzda agiklama yapan ikizler.

Mekan Kodlari: Agik bir alanda park etmis, spor bir aracin i¢inde Yan anlam: Modern, spor araba
ikizler. kullanan kadinlar i¢in de rahatlik
onemlidir. Camasirin sikmasinin
can sikict olduguna dair bir
anlatim ¢agrigimlar {izerinden
metonimi, kelime benzemesi
Teknik Kodlar: Gériintii dik kamera agisi ile ikizlerden giderekagisndan — cinas  seklinde
uzaklasacak sekilde genisletilmistir. kullamlmistir.

Karakter Kodlari: ikizler yine turuncu, mavi, yesil gibi canli tonlara
sahip kiyafetler giymektedir. Kiyafetler sik ve modern tarzdadir.
Aksesuar olarak gozliik kullanilmigtir.

Isitsel Kodlar: “Bir kere hi¢ sikmyor.” “Canimizi da.” Mit:  Modern, gelir diizeyi
o o yiiksek, rahatlik seven kadin.
Diiz Anlam: Araglarinin i¢inde agiklama yapan ikizler.

- Mekan Kodlari: Hamam. Yan anlam: Kopiiklerin
hafifligi camasirin rahatligi ile
bagdastirilmigtir.  Hamamdaki

Teknik Kodlar: Yakin planda baslayarak goriinti daha darahatlama hissi de camagirin

" lKarakter Kodlari: Hamamda rahatlayan kopiikler icerisinde ikizler.

.| yaklagtinlnustir. kullanim hissi ile
) . , o iliskilendirilmistir. Burada

Isitsel Kodlar: Rahatlamig bir ses tonuyla ikizler konusmaktadir: cagrisimlar iizerinden bir anlam

“Aslinda var gibi.” “Bir de yok de gibi ayn1 zamanda.” Yine fondapepnzetmesi yapilmas

onceki sarkidan bagka bir “meme meme” sarkist duyulmaktadir. metonimiye drnektir.

Diiz Anlam: Hamamda konusan ikizler. Mit: Kendine zaman ayiran,
kendini  simartan,  rahatina
diiskiin kadin.

Mekan Kodlarr: Gece kuliibii. Yan anlam: Eglenirken ve dans
ederken 6nemli olan rahatlik, hi¢

Karakter Kodlari: DJ ikizler. Turuncu tonlarinda giyinmis dans eden

gamasiri lizerinden
kadinlar.

vurgulanmuistir.
Teknik Kodlar: Yakin plan ¢ekim ardindan keskin bir uzak plana
gecis kullanilmustir. Mit: Eglence sektoriinde ve gece

. .. . hayatinda ¢al dern kadm.
Isitsel Kodlar: “Yalnizca i¢ ¢amasir1 degil.” “Hi¢ ¢amasirt”. (Ikisi ayalin@a galizan, modetn adin

ayni anda) “Hi¢!” Fonda tempolu, ortama uygun bir miizik
duyulmaktadir.

Diiz Anlam: DJ’lik yapan ve dans eden ikizler.

Mekan Kodlari: Cimenlik ve bahge. Yan anlam: Mizahi bir dille
“erkekler de rahatlik sevebilir,
ancak Uriin onlar i¢in degildir”
vurgusu yapilmistir.

Karakter Kodlari: Uzun sagl erkek ikizler. Yesil tonlarinda sahne
ile bitiinlesik giyinmiglerdir. Boylece diger ikizler gibi sahnenin
icerisinde dikkat ¢ekici degildirler. Oyuncular ilk olarak arka planda
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goriilmektedir. Uzun saclari ile kadin sanilmaktadir. Ancak onlerini
dondiiklerinde erkek olduklar1 anlagilmaktadir. Mit:  Uzun sach  (klasik
tﬁgérﬁnﬁslerden farkli), rahathk

Teknik Kodlar: Uzak planda baslayan bir ¢ekim yapilmistir. Goriin seven modern erkek.

giderek yaklagmaktadir.

Isitsel Kodlar: “Biz, e yok biz kullanmiyoruz”. “Yani”. Fonda sakin
bir melodi ve kus sesleri duyulmaktadir. Bir 6nceki sahneye gore
tempo birden diismektedir.

Diiz Anlam: Ag¢ik havada rahatlamis uzanan ikizler.

Mekan Kodlari: Mavi i¢ mekana sahip bir otel. Mavi bavullar ve Yan anlam: Kizmak anlaminda
arkada egya tastyan bellboy. kullanilan ~ “telinin  atmas1”,
Penti’nin  ¢amagirlardan  teli
atmasi anlaminda cinas olarak
Teknik Kodlar: Yaklasan goriintii ve sonrasinda yakin plana keskin kullamlmustir.  Yeni bir odaya
gecisle g6z hizasi bir agidan giilen yiizleriyle ikizlere odaklamlmus, yerlesmek, —yeni  bir iriini

Karakter Kodlari: Masmavi elbiseler giymis, orta yash ikizler.

goriintii tekrar eski planda yaklasarak devam etmistir. benimsemekle

. . . ) iligkilendirilmistir. Yalnizca
Isitsel Kodlar: ‘.‘Bu kadar rahafcsm etmesine bir giin telim atacakt”. geng  kadmlar  degil, orta
“Onlar senin yerine atmis sekerim”. yaslardaki kadmlar da  bu

Diiz Anlam: Seyahat etmekte olan, otele yerlesen ikizler. rahatligi hak etmektedir.

Mit: Orta yaslarda, hayatin
tadin1 ¢ikaran, seyahat eden,
rahatlik seven modern kadin.

Mekan Kodlari: Mavi, yesil, pembe vb. canl renklerle dizaynYan anlam: Basarili, sportif,
edilmis bir spor salonu. Arkada iki adet kupa ve toplarm durdugu enerjik, neseli, geng kadinlar i¢in
makineler, tepede sari 1g1klar goriilmektedir. uygun bir ¢amasir.

Karakter Kodlari: Pembe beyaz kiyafetler giymis, masa tenisi Mit: Basarili, sportif, enerjik
raketleri ile top sektiren ikizler. kadm.

Teknik Kodlar: ilk &nce goz hizast ve yakmn plan ile ikizlere
odaklanilir. Ardindan genis bir ag1 ile masa tenisi masasi goriintiiye
girer.

Isitsel Kodlar: “Bir sey diyecegim, ben hald anlamadim”.
“Reklamlarda gosteremiyorlar ya.” “Haaaa”.

Diiz Anlam: Masa tenisi sporu ile ilgilenen ve 6diil almus ikizler.

Mekan Kodlari: Bu sahnelerde asansdrdeki, havuzdaki, hamamdaki, Yan anlam: ikizlerin kafalari
oteldeki ve spor salonundaki bes ikiz, kendi sahnelerindeki arka fonlar kadinlarin gogislerine
kullanilarak, tek tek goriilmektedir. benzetilerek ¢amasir giydirilmis

ve metafor kullanil . Yin
Karakter/Nesne Kodlari: Karakterlerin yakin plan olarak bedenleri “e‘ ,,eta or ku tantmistir N

: ) h kelimesi “yok  gibi”
ve kafalar1 goriilmektedir. Bu kafalara tek tek hi¢ c¢amagiri anigmm dae lrlng'cllforl:;lrllm%;tllr
giydirilmektedir. ,

Bu anlatim “var” ve “yok”

Teknik Kodlar: Goz hizas1 bir ac1 ile yakin cekim. karsitli1 tizerinden anlatilmustir.
. . . o Sinirlar1  keskin, baskic1t ve
Metinsel Kodlar: “Hi¢ Camasir1 Serisi”. Yazilarin yazitipi tarzlari pohata1z — edici olmayan bir

ikizler arasinda farkli uygulanmustir. destek iiriinle

isitsel Kodlar: (Dis Ses) “Penti’den hi¢ camagirt serisi. Balen yokiliskilendirilmistir.
destek var. Sikint1 yok, rahatlhik var”. Ikizlerin her gecisinde flas sesipit:  Destekten vazgegmeyen

duyulur. ancak rahatlik seven kadin.

Diiz Anlam: Ikizlerin {izerine yansttilan {iriin gérselleri ve agiklamast.

[TPRL]

Teknik Kodlar: Etiket tizerindeki “C” harfleri birbirine doniik ve Yan anlam: Kullanilan ¢

hareketli bir sekilde sunulmustur. harfleri ile kadin  gogsi

#hi _amasir arasindaki iligki i
. L . e . ski yine
Metinsel Kodlar: #hi¢ggamasiri, Penti, Balensiz Siityen, Penti.com ve metaforlagtirilarak aktarilmigtir.

mobil uygulama indirme kanallar1 paylasilmistir. “ic” ve “hi¢” kelimeleri, “ic
gostermeyen bir yok gibilik”
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Isitsel Kodlar: (Dis Ses) “I¢ yok, hig var” karsithgr ile aktarlmistir. I¢

.. . o s .. gostermeyen bir hi¢ camasirina
Diiz Anlam: Marka ve iriine dair bilgilerle, erisim kanallar da atifta bulunulmustur. Burada

paylasilmstir. “i¢” ve “hi¢” kelimeleri ile bir

cinas yapilmustir.

Mit: Mucizevi, varken yok gibi
olabilen.

Mekan Kodlar1: Salon ve sandalyelerde oturan ikizler. Yan anlam: Hangi yasta, hangi

X C . o o ugrasta olursa olsun, ortak
Karakter Kodlar:: Reklamda simdiye kadar gorillen ikizler ve =~ oo o kadina

onlarin disinda bagka ikizler goriilmektedir. Yasl, tiller ve tﬁlh. o
. . N . itap eden bir iiriin.
eldivenler giyen sanatsever oldugu anlagilan (lup biiyiiteg
kullanmaktadir) ikizler ve pandomimeci ikizler vardir. Mit: Her yasta giiclii, basarili,
modern kadmn miti.

Teknik Kodlar: Genis agi ile tiim ikizler ekrana yansitilmistir.

Isitsel Kodlar: (Dis Ses) “Penti, Hi¢ camasiri ¢ok tuttu gibi”.
Ikizlerin alkis ve tezahiirat sesleri.

Diiz Anlam: Cok sevilen bir {irlinii kutlayan kadinlar.

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlannustir. (ikizler Reklam Filmi (2023): https://www.youtube.com/watch?v=iGY3_XUn6l4,
Erigim Tarihi: 01.07.2024).

aRthuR Istanbul reklam ajansinin hazirladig: Penti Ikizler reklami Effie Tiirkiye 2024’te altin
odiiliin sahibi olmustur. Penti, reklamlar tizerinden gerceklestirdigi marka iletisimi ile farkl yaslardan
tiim kadinlar1 rahatliga davet etmektedir. Reklam igerisinde 6zellikle esmer, sarisin, geng, yasli, farkl
dis goriliniisten kadinlar1 tercih etmesi bu kucaklayici yaklagimi gosterir niteliktedir. Reklamda genel
anlamda rahatlik istemenin farkli nedenleri gosterilmistir. Spor yaparken, dans ederken, is ortaminda
veya seyahatte her ortamda rahatlik hissederken, modern ve gilizel goriiniimden 6diin verilmeyecegi
vurgulanmistir. Reklam igerisinde kadin ¢esitli basar1 gostergeleri ile temsil edilirken, ayni zamanda
kendine 6zen gdsteren “modern siiper kadin” modunda imgelenmistir. Penti markasinin bu reklamda
kadini, iirlinliniin kullanim alanina ragmen cinsel bir obje olarak sunmadigi goriilmektedir. Basarili,
giiclii, bakimli ve neseli modern kadin vurgulanirken reklamda sik sik mecaz anlatimlara, metaforlara
ve metonimilere bagvuruldugu goriilmektedir. Reklamda var-yok gibi karsitliklar kullanilmis, i¢-hig
kelimeleri ile cinas kullanilmis, semboller tizerinden kopiik gibi hafif olmak ile rahat i¢ ¢amasiri
metonimi olarak kullanilmistir. Yine isitsel dilde “telinin atmasi” ile “camasirdan telin atilmasi” cinas
olarak kullanilmistir. Reklamin sonunda ikizlerin kafalarinin kadin g6gsii yerine kullanilmasi metafora
bir 6rnektir. Her ne kadar metonimi ¢agrisimlar, metafor direkt ve agik benzetmeler yoluyla gerceklesse
de her ikisinin birbirinden ay1rt edilemedigi durumlar bulunabilir (Bati, 2010: 116). Gorsel metaforlar,
anlamlar1 birbirlerinden farkli olan bir objenin mecazen digerine benzetilmesi olarak (McQuarrie &
Mick, 1996: 425) tanimlanmis ve metonimiye benzer sekilde ele alinmigtir. Bulgulardan hareketle, Penti
markasinin mecazi anlatimlari hem metinsel, hem isitsel, hem de gorsel Ogelerde kullandigi
goriilmektedir.

Penti markasinin reklam filminde kullandig1 gostergelerden yola ¢ikarak, caligsan, orta iist
segmenti hedef kitle olarak sectigi sdylenebilir. Bu ag¢idan kadinlarin is kadini, yiiziicii, spor arabaya
sahip, gece kuliibiinde ¢alisan, kupalar kazanmis masa tenisgileri, seyahat eden orta yasli bakimli,
hamamda rahatlayan geng¢ kadinlar olarak temsil edildigi goriilmektedir. Hamam sahnesinde modern
kadinin geleneksel 6gelerle baginin da vurgulandigi gériilmektedir. Son sahnede yash sanatsever ikizler
ve pandomim sanatcist ikizlerin de olmasi sanatla ilgilenen daha seckin bir kadin grubunun da
hedeflendigini gostermektedir. Modern kadin mitinin farkli bigimlerde de olsa tiim sahnelerde yer aldig
tespit edilmistir. Sosyo-kiiltiirel baglamda olusan bu gdstergelere ek olarak, balenin sikinti, destegin
rahatlik olduguna yonelik vurgu ile {riinlin, balenli diger firiinlerden islevsel olarak (destek)
farksizligina ve rahatlik olarak artisma odaklanilmistir. Bu agidan Penti, rakipler iizerinden {irlin
ozellikleri agisindan farklilasma yoluna gitmistir.
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Penti reklamlarinda marka mesajinin basarili bir sekilde gostergeler araciligiyla aktarilmasina
ragmen, basarili, modern, “sliper kadin” mitinin kadinlar iizerinde baski olusturmasini tesvik edici
olarak anlamlar1 yeniden iirettigi sdylenebilir. Boylece yan anlamlarda ifade edilen kadin figiirlerinden
biri olunmadig1 zamanlarda, kadnlarin kendilerini degersiz olarak hissetmesine ve dyle algilanmasina
on ayak olabilir. Markalarin yalnizca kendi mesajlarin1 iletmek yerine, yeniden {irettikleri ve
doniistlirdiikleri anlam sistemlerini de dikkate alarak toplumsal olarak duyarli davranmalar1 6nemlidir.

IV.11. Hi¢c Camasir1 Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi
a. Hi¢ camasir1 reklami genel betimleme (anlat)

Reklam 54 saniye siirmektedir ve ikizler reklamindan énceki hi¢ ¢amasiri reklami olarak ifade
edilebilir. Her iki reklam da #higcamasiri etiketi kullanilmistir. Reklamin konsept olarak diger reklama
benzedigi goriilmektedir ancak burada kadin gogst temsili ikizler metaforu yerine objeler tizerinden
gerceklestirilmistir. Reklamin ilk sahnesinde “Penti rahatlikla sunar” yazis1 goriilmektedir. Ekrana gelen
bir kadin “Penti’nin i¢ ¢amasirini denediniz mi?”” diye sorar. Yine bir flag patlar ve ekranda biiyiiklii
kiiciiklii mandalina, portakal, limon vb. meyveler goriiniir. Meyveleri sikan iki adet kadin eli
gorlilmektedir. Sonraki sahnede kus tiiylerinin igerisine diigen metal bir top goriiniir. Ardindan bir
banyoda hazirlanan bir kadina gegis yapilir. Kadin muhtemelen yeni dus almistir. Aynadaki buguyu siler
ve ardindan iki adet top seklinde mum ekrana gelir ve aniden soner. Kadina tekrar geri doniiliir ve kadin
oje siirerken gosterilir. “I¢ camasir1 dediklerine bakma” der. Sonrasinda bir baska kadina gecis yapilan
sahnede kadin “hi¢ camasir giymiyor gibi” der. Bu sahnede 6nceki reklama benzer sekilde yine takim
elbise giymis erkekler goriilmektedir ve erkeklerin arkasi1 doniiktiir. Sonrasinda turuncu bir arka planda
pembe su balonlarinin zipladigi bir sahne gelir. Ardindan sudan ¢ikan bir kadinin oldugu diger sahneye
gecilir. Kadin “hi¢ ¢amasir1 desek de olur gibi der” ve havuz pembe toplarla dolar. Sonraki iki sahnede
yan yana duran iki tabak ve ardindan iki plak ile gecis yapilir. Bir evde dans eden biiyiik beden bir geng
kiz goriiliir. Hoparlorlerden “hi¢ gamasir1” diyen bir erkek sesi duyurulur ve geng kiz bir rahatlama sesi
cikarir. Pembe, turuncu tonlarin hakim oldugu evde kizin annesi goriintiiye alinir. Anne taze fasulye
hazirlamaktadir. Makyajli ve bakimli gériinmektedir. Anne “tutar bu ya” ifadesini kullanir. Sonraki
sahnede yiizii goriilmeyen bir kadimin oniinde iki kii¢iik serinletici vantilator caligmaktadir. Pembe
tonlar1 hakimdir ve kadin vantilatorii oksar, anne yakin ¢ekimde bir adet fasulye kirar. Sonrasinda biiyiik
beden olan kizin “gilizelmis” demesi ekranda goriiliir. Yine eller tarafindan sikilan meyvelerden sonra
bir kadinin pembe beyaz pijamasiyla yataga yumusak diisiis yaptig1 sahne belirir. Bu sirada her yerde
kus tiiyleri ugusmaktadir. Kiz “baya baya yok gibi” ifadesini kullanir. Sonraki sahnede pembe bir ocakta
duran pembe bir tavaya iki adet yumurta kirtlir. Ogluna kahvalti hazirlayan bir anne oldugu anlasilir.
“Yani var gibi de yok gibi de ayn1 zamanda, ayn1 bizim oglan gibi” ifadelerini kullanir. O sirada ¢ocuk
kahvaltt masasinda elinde telefonla oyun oynamaktadir. Cocugun yiizii yakin plan verilir. Ekranda “you
win” yazisi belirir. Yazi, koseli, diisiik piksel dijital yazi formatindadir. Dijital oyununun i¢inde bas
asagi duran bir kadin oyuncu durmaktadir. Oyunda yine pembe beyaz renk hakimiyeti vardir. Oyundaki
arka planin aynisina sahip gercek diinya sahnesine gecis yapilir ve kadin bas asagi durmaktadir. Kadin
ellerini yana acgarak “destekliyor ama 6yle bir destek de yok gibi” der. Sonrasinda kadinlar beyaz bir
arka fonda tek tek ayakta dururken verilir. Kadinlar bu sahnede bembeyaz kiyafetler giymislerdir ve
tizerlerine projeksiyon vasitasiyla koyu renkte i¢ ¢amasir1 gorselleri yansitilir. Ekranda “balensiz hig
camasiri serisi” yazisi belirir. Bu sirada dis ses “Penti’den giinliik kullanimda hem destek saglayan hem
rahatlik sunan balensiz siityen. Penti hi¢ ¢camasir1 ¢ok tutacak gibi” der. Ekranda yine “¢” harfleri
birbirine doniik sekilde “#higcamasir1” etiketi paylasilir. “Penti” “balensiz siityen”, “penti.com” yazilari
ile son sahne biter.

b. Hi¢c ¢amasiri reklaminin Barthes’in gostergebilimsel yaklasim agisindan degerlendirilmesi

Reklamda yine ilk olarak diiz anlam igeren kodlar ve diiz anlam detayli bir sekilde aciklanmisg,
ardindan yan anlamlar ve mitler tespit edilmistir. Hi¢ ¢amasir1 reklaminda sahneler arasi gegis oldukca
hizlidir. Bu agidan gorsellerin ¢cok yogun oldugu sdylenebilir. Senaryodaki akis1 yakalayabilmek adina
sahneler miimkiin oldugunca detayli degerlendirilmistir.
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Tablo 2. Hi¢ Camasir1 Reklaminmin Gostergebilim Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Mekan Kodlari: Sadece beyaz bir arka fon kullanilmustir. Yan Anlam: Kadin, bakimli ve
modern bir gOriiniim

Karakter Kodlari: Sapka ve kiipe aksesuarlari kullanan bakimli ve

. . . ilemektedir. K ki
geng bir kadin. Pembe tonlar1 giymektedir. SEIBL emeKietit onusurieen

merak uyandirmakta, gizemli bir
Teknik Kodlar: Cekim gz hizasi ve yakin dlgekte yapilmistir.  sekilde seslenme hareketi

. ] o yapmakta ve ¢ocuklarin yaptigi
Metinsel Kodlar: “Penti rahatlikla sunar”. Yazi tipi “rahatlikla” gibi konusurken saga sola

kelimesinde farkli kullamilmis ve bilyiik harflerle yazilarak gzjjanarak beden dilini enerjik ve

vurgulanmstir. alimli bir sekilde kullanmaktadir.
Ayrica Penti’nin “rahatlikla” bir
lirtinii ilan etmesi, hem marka
olarak “gdniil rahathigina” sahip
Diiz Anlam: Penti’nin {iriinii hakkinda konusan kadmn. olduklarmi hem de ““{iriiniin
rahathigm1” vurgularken cinas

kullanimi gériilmektedir.

Isitsel Kodlar: Karakter “kizlar bir sey soracagim. Penti’nin ic
¢amasirini denediniz mi?” seklinde giris yapar.

Mit: Gizemli, geng, bakimli ve
alimli modern kadin.

Mekan Kodlar:: Lila renk bir arka fon kullanilmustir. Yan Anlam: Meyveler metaforik

. C . olarak kadin gogsii yerine
Karakter/Nesne Kodlar:: Sadece kadin elleri goriilmektedir. kullanilmistir. Burada kadmlarin

Cesitli biiytikliikte meyvelerin kadin elleri tarafindan sikigtirldigi camagir kullanirken yasadiklarn

bir akis sunulur. L .
§ sikinti  hissi ise = metonimi

Teknik Kodlar: Yakin bir élgekte goz hizast ac1 kullanilmistir,  tizerinden cagrigimlar
. L . . ) ) kullanilarak aktarilmigtir. Miizik
Isitsel Kodlar: Tedirgin edici bir miizik eslik etmektedir. ile bu “sorun”  vurgusu

desteklenmistir.

Mit: Sikint1 geken kadin.

Diiz Anlam: Meyveleri sikan kadin elleri.

Mekan Kodlari: Pembe fon ve zeminde beyaz kus tiiyleriYan Anlam: Yine ¢agrigimlar
kullanilmistir. tizerinden metonimi
kullanilmustir. Metal top

Nesne Kodlari: Bir karakter yoktur ancak bir obje olarak metal b"(;amaslr daki balen (tel destek) ile

top kus tiiylerine diiserken gérsellenmistir.

Ozdeslestirilmistir. Balen,
Teknik Kodlar: Go6z hizasi ag1 kullanilirken, sikisan meyveler, top rahatll.gln‘ér.lﬁndeki blir engel gibi
ve kadin arasinda oldukga hizli bir akis saglanmustir. gosterilmistir. Metalin yumusak

. o ) bir seye doniigmesi mecazi yoldan
Isitsel Kodlar: Gerginlik uyandirici tonlar1 olan miizik devam aktarilmistir.
etmektedir. )

. o Mit: Konforsuzluk, rahatsizlik.
Diiz Anlam: Kus tiiylerine sert bir inis yapan metal top.

Mekan Kodlari: Mavi ve kirmizi tonlar1 kullanilan banyo. Yan Anlam: Bir sorunun tipki
buguyu siler gibi yok edildigi yine

Karakter Kodlari: Kadin dus sonrasi camdaki buguyu siler. cagrigimlar {izerinden mecazen

Teknik Kodlar: Bugulu bir ekranin yakin gekimde netlestigiaktarilr. Bir metonimi

gbriiliir. Goz hizast ve dar ag1 kullanilmustir. kullanimdur.

isitsel Kodlar: Ayna silme sesi verilir. Mit: Sorunun iistesinden gelen
kadn.

Diiz Anlam: Aynadaki buguyu silen kadin.

Mekan Kodlari: Mavi bir arka fon kullanilmistir. Yan Anlam: Mumlar vyine
metafor  kullanilarak ~ kadmn
gbgsiine benzetilmigtir. Yanan

Teknik Kodlar: Yakin plan ¢ekim kullanilmistir. ates gekilen sikintiyr  temsil
etmekte ve kadm tarafindan

Nesne Kodlari: Tki adet yanmakta olan pembe mum.
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Isitsel Kodlar: Mumun kadn tarafindan sondiiriilme sesi duyulur. ¢ekilen aci sonlandirilmaktadir.
Bu sekilde bir cagrisim ile
iliskilendirilerek metonimi
kullanmilmistir ~ (balenin  verdigi
rahatsizlik-yanan mum).

Diiz Anlam: Kadinin mumu séndiirmesi.

Mit: Rahatsizligir sonlandiran,
istesinden gelen kadin.

Mekan Kodlari: Mavi ve kirmizi tonlari kullanilan banyo. Yan Anlam: Rahatlatict bir
dustan sonra hazirlanirken, ayni
rahatlig1 siirdiiren bir tirline atifta
bulunulmaktadir.

Teknik Kodlar: Oje siiren kadina genis agidan giderek yaklagilir. Mit: Rahatlik seven kadn.

G0z hizas1 agilanmastir.

Karakter Kodlari: Banyoda mavi bir oje siiren ve mavi rahat bir
kiyafet giymekte olan kadin. Mavi rengin sakinlestirici etkisi
kullanilmgtir.

Isitsel Kodlar: Kadin “i¢ gamasir1 dediklerine bakma...” der. Bir
onceki sahnede mumun sénmesinin ardindan sikinti ¢agrisimlarina
sahip miizik bu sahnede aniden tempolu, eglenceli bir hale doniisir.

Diiz Anlam: Banyoda hazirlanirken Penti’nin {iriinii hakkinda
konusan kadmn.

Mekan Kodlari: Sadece erkeklerin ve dnceki sahnedekinden baska Yan Anlam: Fark yaratan bir
bir kadinm bulundugu karanlik bir mekan. tarza  atifta  bulunulmustur.

Kadinl kekl farki gibi
Karakter Kodlari: Erkekler takim elbise giymis ve sadece arkalari .. adnlarin erkeklerden farki gibi

g . . . R iriin kullaniciy1 farklt ve ozel
goriinmektedir. Kadin da siyah bir i¢ ¢amasgir1 giymistir. kilacak seydir, Bu, aym zamanda

Teknik Kodlar: Kadin goriintiisii 6nce iist ve arkadan uzaklagarak, resmi bir giyim“ve r_ahat bir giyim

sonrasinda 6n plandan ve g6z hizasindan verilmistir. farkhhg tizerinden de

. ] ) ) ~ verilmektedir.

Isitsel Kodlar: Kadmn bir &nceki sahnenin devami niteliginde

«...hi¢ camagir giymiyor gibi” der. Mit: Ortamlarda 6zgiin, fark
yaratan kadm.

Diiz Anlam: Resmi giyimli erkeklerin arasinda farkli bir kadin.

4

Mekan Kodlari: Turuncu bir arka fon kullanilmistir. Yan Anlam: Hi¢ vurgusu ile
pekistirilen rahatlik, gérsel olarak

Nesne Kodlari: Pembe ziplayan su balonlari. balonlarla ifade edilen hareket

Teknik Kodlar: Yakn plan ¢ekim goriiliir. serbestlifi ~ de  kullanilarak
- e L pekistirilmistir. Balonlar kadin
Isitsel Kodlar: (D1s Ses) “Hig, hi¢”. gogsine  benzetilerek  gorsel

olarak metafor kullanilmigtir.

Mit: Rahatlik, 6zgiirliik.

Diiz Anlam: Ziplayan su balonlari.

Mekan Kodlari: Turuncu bir arka fon kullanilmistir. Yan Anlam: Nesnelerin ikili
gorsellerle  kadin  bedeni ile
bagdastirilmasi, yine  gorsel
Teknik Kodlar: Yakin plan ¢ekim yapilmistir. metafor kullanimina drnektir.

Nesne Kodlari: Pembe ve beyaz renkli megafonlar kullanilmastir.

Diiz Anlam: Duyuru yapacakmus gibi gosterilen megafonlar. Mit: Dikkat ¢ekme, Snemli olma,
merak uyandirma.

Mekan Kodlari: Havuz. Yan Anlam: Toplarin suyun
tizerinde ylizmesi ve toplarin

Karakter/Nesne Kodlari: Havuzun i¢inden beliren bir kadin Ve sgiir kalmasi, {iriiniin

iceriden figkirarak etrafini saran pembe toplar.

saglayacagi rahatlik ve ozgiirliik
Teknik Kodlar: Ustten genis agili gekim yapilmistir. hissi ile iligkilendirilmistir. Isitsel
. ) kodlar da “yok gibi” hissini
Metinsel Kodlar: “Hi¢ ¢amasir1” yazisi. pekistirmektedir.
Isitsel Kodlar: Kadin “hi¢ camasir1 desek de olur gibi” der. Mit: Ozgiirliigiine kavusan kadim
bedeni.

Diiz Anlam: Havuzdaki kadinin etrafini toplarin sarmasi.
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00

Mekan Kodlari: Pembe bir arka fon kullanilmustir. Yan Anlam: Metaforik olarak
kadin bedeni ve j6leler arasinda

Nesne Kodlarr: Tabaklarda pembe joleli bir tath ve iizerlerinde hem ikileme hem de kivam

birer yaban mersini durmaktadir.

%- iizerinden ozdesim
Teknik Kodlar: Ustten ve yakin plan ¢ekim yapilmustir. gergeklestirilmigtir.
Diiz Anlam: Tabakta duran joleli tatlilar. Mit: Serbestlik ve rahatlik.
Mekan Kodlari: Pembe bir arka fon kullanilmistir. Yan Anlam: Plaklar ve kadin

g0gsti arasindaki gorsel metafor
kullanarak olusturulan baglanti
Teknik Kodlar: Ustten ve yakin plan ¢ekim yapilmustir. Sahneler aynt zamanda cglence ile iiriin
arasinda oldukga hizl1 bir akis bulunmaktadir. arasinda da kurulmustur.

Nesne Kodlari: Pikap ve plaklar.

Diiz Anlam: Pikaba plak koyan kadm. Mit:  Eglence, rahathk, iyi
hissetme.

Mekan Kodlari: Evin pembe ve mavi renklerle dekore edilmis bir Yan Anlam: Her beden igin
odasl. rahatlik saglayan bir iirtin anlam1
verilmektedir. Boylelikle eglence

Karakter Kodlar1: Geng ve biiyiik beden dl¢iilerde bir kadin dans ve nege saglanmaktadir.

etmektedir.
Mit: Kendi ile barisik, neseli ve

Teknik Kodlar: Sahne boyunca dar ve genis ag1, goz hizast, alt ve rahathik seven kadin.

st gekimler bir arada kullanilmustir.

Isitsel Kodlar: Kadmn “hi¢ camasirnn!” diye bagirarak dans
etmektedir. Bu sirada hoparlorlerden erkek olan bir dig ses “hig
camasirt” der ve kadin rahatlayarak bir {ifleme sesi ¢ikarir.

Diiz Anlam: Dans eden ve rahatlayan bir kadin.

Mekan Kodlari: Mavi ve pembe tonlarinda olan evin mutfagi. Yan Anlam: Sadece gengler i¢in
degil her yas i¢in uygun bir {iriin

Karakter Kodlari: Orta yash yemek yapan, bakimli bir anne. anlamui  verilmektedir.  Anne

Teknik Kodlar: Goz hizasi bir gekim agis1 kullanilmustir. karakteri olduk¢a bakimh ve
.. ; tizerinde “girls’ night” (kizlar
Isitsel Kodlar: Anne “e tutar bu laf” der. gecesi) yazan kiyafeti ile enerjik

ve ding bir kadin anlammi

Diiz Anlam: Fasulye yemegi hazirlayan bir anne. .
desteklemektedir.

Mit: Her yasta bakimli ve modern
ancak eve de yetebilen kadin ve
anne.

Mekan Kodlari: Pembe beyaz arka fon kullanilmigtir. Yan Anlam: Metaforik ikili
kullanimda kadin gogsii  ve
vantilatorler goriilmektedir. Uriin
kullanimi  rahatlik  hissi ayn1
zamanda ferahlik ve serinlik hissi
Teknik Kodlar: Kadin yiizii gdsterilmeden dar ag1 ile verilmistir. izerinden aktarilmistir. Fasulye
Ardindan anne c¢ok yakin bir planda fasulyeyi kirar. Kizi dakirilmasi bir doniisiim, bir donim

yaklasan bir goriintii ile verilir. noktas1 gibi keskin bir anlatim
. . _aktarmaktadir.
Isitsel Kodlar: Yiizii goriinmeyen kadin bir rahatlama sesi

¢ikarmaktadir. Sonrasinda goriintiiye gelen biiyiik beden kadin Mit: ~ Ferahlik, rahatlik  ve
“glizelmis” der. doniigiim.

Karakter Kodlari: Mini vantilatorleri kavrayan bir kadm.
Ardindan dnceki sahnedeki anne ve sonrasinda bilyiik beden kizi
goruniir.

Diiz Anlam: Vantilatorleri tutan bir kadin. Fasulye ayiklayan anne.
Oturan biiyiik beden kadin.

Mekan Kodlar:: Kus tiiylerinin ugustugu yatak odasi. Yan Anlam: Burada sikismaktan

. . . Ozgiirlesen ve rahatlayan bir kadin
Karakter/Nesne Kodlari: Bu sahnede ilk sahnelerdeki sikisan anlatiimaktadir. Bu rahathk hissi

meyvelgr yenidpn hlzl} bir gegisle gé.sterilrunistir. Ardindan pembe“yok gibi” ifadesi iizerinden
beyaz pijama giymis bir kadin kendini yataga birakmaktadir. firiinle iliskilendirilmektedir.
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Teknik Kodlar: Onden ve yandan cekim kullamlmstir. Mit: Rahatlik seven kadin.
isitsel Kodlar: Kadimn “baya baya yok gibi” der.

Diiz Anlam: Sikisan meyveler ve kendini yataga birakan kadin.

Mekan Kodlari: Pembe beyaz renklerle dekore edilmis bir mutfak. Yan Anlam: Yine ¢ift yumurta
. kullanimi1 metaforik agidan kadin
Karakter/Nesne Kodlari: Pembe bir tavaya yumurta kiran kadin. bedeni ile iligkilendirilmistir.
Teknik Kodlar: Ustten ¢ekim yapilmistir. Mit: Ev isi yapan kadin.

Diiz Anlam: Tavada pisen yumurtalar.

Mekan Kodlari: Pembe beyaz renklerle dekore edilmis bir mutfak. Yan Anlam: Kadin, evinde
caligan ve ¢ocugu ile ilgilenen bir
anne olarak tasvir edilmistir. Bu
acidan evde veya disarda bir

Teknik Kodlar: Once iistten ¢ekim ile kahvalti masasi ardindan sekilde emek veren her kadini

Karakter Kodlari: Ogluna kahvalti1 hazirlayan bir anne. Telefon
ile oyun oynayan bir erkek cocuk.

genis act ile tim mutfak gosterilmistir. kapsayan bir {riin ¢agnsimi

. ) o o yapilmaktadir.

Isitsel Kodlar: Kadin “yani, var gibi de, yok gibi de ayn1 zamanda. "

Ayni1 bizim oglan gibi” der. Arkadan oyun sesi duyulur. Mit: Evde cahsan kadin ve
annelik.

Diiz Anlam: Ogluna kahvalt1 hazirlayan bir anne.

Mekan Kodlar:: Dijital oyun ekrani. Yan Anlam: Uriinii kullanan
kadinl ki il

Karakter/Nesne Kodlari: Oyunda pembe ve beyaz agirlikli, yesil il?sliﬁ:ril?rilmist?rzanmam e

zeminli bir ortamda bas asagi duran bir kadin goriilmektedir. '

Mit: Kazanan kadin.

Teknik Kodlar: Gérsel genis ag1 ile verilmistir.
Metinsel Kodlar: Ekranda “you win!” (kazandin) yazmaktadir.
Isitsel Kodlar: Oyun bitis sesi duyulmaktadr.

Diiz Anlam: Oyunun kazanilmasi.

Mekan Kodlari: Oyundaki mekanin ayni renk ve gérselle gercek Yan ~ Anlam:  Uriin, rahat
hayata uyarlanmasi. hissedilmesi gereken bir alan olan
spor i¢in de uygundur anlatimi
bulunmaktadir. Bas asagi durus,
iiriiniin yer ¢ekimine kars1 destek
Teknik Kodlar: Dar ag1 ve yaki plan ¢ekimde kadin 6nce bag verdigi anlami da tagimaktadir.

asag1 sonra ters dondiiriilerek goriintiilenir.

Karakter/Nesne Kodlari: Bas asagi duran ve ellerini iki yana agan
bir kadin. Arka planda pembe pilates topu gériilmektedir.

Mit: Sportif ve beden sagligina

isitsel Kodlar: Kadin “destekliyor ama 6yle bir destek de yok gibi” dikkat eden modern kadmn.
der.

Diiz Anlam: Spor veya yoga yaparken bas asagt duran kadin.

Mekan Kodlari: Beyaz renkli bir arka fon kullanilmisgtir. Yan Anlam: Tipki bir goriinti
Karakter Kodlari: Bembeyaz giymis kadinlar tek tek akista gibi kadin bedeni iizerinde higbir
goriilmektedir.  Kadinlarin ~ lizerine  gorsel olarak iriinrahatsiz ediciligi olmayan bir

yansitilmaktadir. driine  atifta  bulunulmustur.
Teknik Kodlar: Genis ve dar agi, 6nden ve yandan cekimler Cagrisimlar yoluyla “yok gibi”
beraber kullanilmigtir. vurgusu metonimiye drnektir.
Metinsel Kodlar: “Balensiz Hi¢ Camasir1 Serisi”. Ayrica giysili kadmlarin {izerine
Isitsel Kodlar: (Dis ses) “Penti’den giinliik kullanimda hem destek yansitilan iiriin, reklamin
saglayan hem rahatlik sunan balensiz siityen. Penti. Hi¢ ¢amasiri ¢iplaklik ve cinsellik vurgusu
¢ok tutacak gibi” der. igermesini engellemistir.

Diiz Anlam: Kadmlarin {izerine projeksiyonla yansitilan triin Mit: Neseli, rahat ve mutlu
gorselleri. kadinlar.

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmustir. (Hig Camasiri Reklam Filmi (2023):

https://www.youtube.com/watch?v=XKPSjILpIWk&list=PPSV, Erigim Tarihi: 01.07.2024).
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Son sahnede yine “hi¢ ¢amasir1” yazisi “¢” harfleri kullanilarak kadin bedeni ile bagdastirilmig
ve metafor kullanilmistir. Ardindan marka ismi, iiriin ve mobil uygulamaya dair baglantilar metinsel
olarak verilmistir. Penti markasinin bu 6diillii reklami da ayni ajans tarafindan hazirlanmistir. Bu
reklamda Ikizler reklamina kiyasla daha yogun olarak gérsel gostergeler iizerinden metafor kullanimi
tespit edilmistir. Ikizler reklamindaki gibi metin veya isitsel kodlar {izerinden mecaz aktarimi pek
kullanilmamuistir. Sadece “var” ve “yok” karsitligi tizerinden benzer bir kullanim goriilmektedir. Kelime
ve ses oyunlarini barindiran cinas ise hi¢ kullanilmamistir. Bu reklamda marka diger reklamda oldugu
gibi farkli yastaki kadinlara da seslenmektedir. Ek olarak, bu reklamda biiyiik beden kadinlar da hedef
kitle icerisine dahil edilmistir. Ozellikle biiyiik beden karakterin makyajsiz, sade ve dogal goriintiisii
kendi ile barisik olmak isteyen ve dayatilmis giizellik kaliplarini reddeden pek ¢ok kadini kapsayici
niteliktedir. ikizler reklaminda calisan kadin ve sportif kadina yogun bir vurgu yapilirken, bu reklamda
evde calisan kadina da odaklanildig: gériilmektedir. Ayrica iki ayr1 sahnede annelik rolii vurgulanmistir.
Bu agidan bu reklam daha genis bir hedef kitleye hitap etmektedir. Reklamda annenin “ayni bizim oglan
gibi, varken yok gibi” vurgusu ilk reklamdaki ikiz erkelerde oldugu gibi mizah kullanimina 6rnektir. Bu
reklamda kadin g6gsiiniin pembe renkle 6zdeslestirildigi goriilmektedir. Rahatlik hissi i¢cin mavi renk
siklikla kullanilmistir. Markanin bu reklaminin, Ikizler reklamindan énce oldugu diisiiniiliirse, kadinlar
acisindan daha kapsayici oldugu ve nesneler iizerinden gorsel metaforlara agirlik verildigi sdylenebilir.
Bu reklamda yogun bir “siiper kadin” vurgusuna rastlanmamaktadir. Daha ¢ok, farkli farkli kadinlarin
hepsinin rahathik ihtiyacinin ortak olduguna yonelik biitiinlestirici bir mesaj sunulmaktadir. Ikizler
reklaminda yan anlamlarin hem goérsel hem metinsel hem de isitsel olarak daha yogun aktarilmasina
ragmen kadin hedef kitlesi agisindan daha dar ve nispeten daha orta list segmentte bir gruba
odaklanildig goriilmektedir.

Penti markasi bu reklamlardan ayr1 olarak, ¢oraplarina ait “yok gibi” reklamlari ile de Effie
Tiirkiye 2024’de moda, tekstil, aksesuar alaninda giimiis 6diiliin sahibi olmustur (URL 1). Ek olarak,
“yok gibi” reklam kampanyasi Tiirkiye’deki 35. Kristal Elma (2024) yarismasinda bronz elma
kazanmistir (URL 3). Iki adet reklamdan olusan bu kampanyada, coraplarin “yok gibi” olmasi
vurgulanmistir. Yatak odasi ve dovme stiidyosunda gegen reklamlarda senaryo gen¢ kizlarin gorap
giydiklerini unutmasi iizerinden eglenceli bir dille aktarilmigtir. Burada yogun bir metafor kullanim1
g6ze carpmamaktadir. Markanin en giincel reklamlari ise ii¢ adet corap reklamindan olugan “Penti Stop”
serisi kampanyasidir. Bu reklamlar, kadinlarin kagan ¢oraplarini kagiran canli veya cansiz varliklarla
konugmalarina dayanmaktadir. Kadinlarin bir reklamda giil, bir reklamda kalem, bir reklamda ise kedi
ile konustugu goriilmektedir. “Kagirdigin ¢oraba don de bir bak istedim” seklinde baslayan senaryo, dig
sesin “hala denemediysen kacirdigin ¢oraba don de bir bak istedik” demesi ile bitmektedir. Burada
“corap kagirmak™ ile “firsat1 kagirmak™ arasinda etkili bir cinas kullanimi goriilmektedir. Cok anlamli
bir soziin, her defasinda baska bir anlam kazanarak kullanilmasi anlamina gelen bu sanat bigimi bu
reklamlarda ciimle tizerinden kullanilmigtir.

Genel anlamda Penti markasi, i¢ ¢amasiri Uriinlerini klasik formundan ve algisindan ¢ikarip,
modasi ve tarzi olan tekstil iiriinleri olarak konumlayabilen basarili ve oncii bir markadir. Penti bu
basarisin1 reklam kampanyalar1 agisindan da siirdiirmektedir. Reklamlari, yaraticilik ve 6zglinliik
agisindan son yillarda pek ¢ok farkli yarismada 6diil almistir. Markanin reklam mesajlarinda metaforlar
ve diger mecazi anlatimlari etkili bir sekilde kullanmas1 da basarisinin 6nemli bir destekgisidir. Penti, i¢
camasiri reklamlarinda cinsel mesajlar igeren bir dil kullanmay1 tercih etmemesiyle de farkli oldugunu
gostermektedir. Bir dondurmanin bile cinsel mesajlar esliginde tanitildig: diisiiniiliirse, i¢ camasirini bu
tarz mesajlardan uzak bir sekilde tanitabilmek bilingli bir durus olarak yorumlanmakta ve yaraticilikla
desteklendigi icin basarili goriilmektedir. Markanin 6zellikle Ikizler reklaminda, kadinlar iizerinde
milkemmel olma baskisi uyandirabilecek, mevcut baskilar1 da koriikleyebilecek mesajlara sahip oldugu
gorlilmektedir. Bununla birlikte, kadinlarin, belirli meslek gruplari, yasam tarzlari, basar1 6lgiitleri
tizerinden ifade edilmesi ve oldukca dar bir hedef kitleye odaklanilmasi, markanin hedef kitlesi ile
uyumlu olsa da, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik agidan bu yasam tarzlarinin mutluluga giden tek ve yegane
yollar olarak algilanmasina ve iiriinii tiiketirken bu sembollerin de tiiketilerek, bu algilarin yeniden ve
yeniden iiretildigi bir sisteme 6n ayak oldugu sdylenebilir. Ek olarak, modern kadin olmanin yolunun
iriini tiketmekten gectigi mesaji, postmodern tiiketim kiiltiirii baglaminda kadinlarin tiikettigi takdirde
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degerli goriildiigii bir sisteme de hizmet etmektedir. Bu agidan, kadinlarin yalnizca tliketirken var olmasi
ve tiikketim eyleminin kendisinin ve tiiketilen {iriinlerin benliklerinin bir pargasi haline gelmesi tesvik
edilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Postmodern tiiketim kiiltiirlinde giderek 6nemli bir hale gelen sembolik tiiketim, markalarin
iiriinlerinin kendi fonksiyonel faydalarindan ziyade sembolik ve duygusal anlamlar1 sebebiyle de tercih
edildigi bir tiiketim bicimini tanimlamaktadir. Sembollerin, imajlarin ve anlamlarin 6ne ¢iktig1 bu
iletisim dili markalar tarafindan reklamlarda siklikla tercih edilmektedir. Giinlimiizde basarili
markalarin hedef kitlesi ile duygusal baglar kurarak marka sadakatini ve marka imajini destekledikleri
bilinmektedir. Kitlesel bir marka iletisimi imkani sunan reklamlar bu a¢idan 6nemli araglar olarak
goriilmektedir.

Tiiketicilerin goniillerinde yer edinmis markalarin tespit edildigi Lovemarks (ask marka) 6diiliini,
Tiirkiye’de i¢ giyim kategorisinde son iki yildir (2022 ve 2023) kazanan marka olan Penti (Mediacat,
2022; Mediacat, 2023), marka iletisimi agisindan degerlendirilmesi 6nemli goriilen 6ncii bir markadir.
Bu agidan markanin reklamlarinda sundugu gostergeler ve beraberinde iletilen agik ve ortiik anlamlar
basariya giden yolda 6nemli destekler olarak goriilmektedir. Dolayistyla 6diillii bir markanin 6diillii iki
adet giincel reklami1 gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Reklamlardaki
diiz anlamlar, yan anlamlar ve mitler analiz edilerek, reklamlarda kullanilan mecazi anlatimlardan olan
metafor, metonimi ve cinas 6rnekleri tespit edilmistir.

Bulgulardan hareketle Penti, incelenen reklamlarinda yan anlamlari modern ve rahatlik seven
kadin imaji1 lizerinden vurgulamaktadir. Bu rahatlik vurgusu Penti’nin reklami yapilan iirliniine
dogrudan cagrisimlarla baglanmistir. Yan anlamlarda hedef kitle olduk¢a kapsayict tutulmustur. Geng
kadinlar, yagl kadinlar, biiylik beden kadinlar, ¢alisan veya evde ev isi yapan kadinlar, makyajli veya
makyajsiz, sade kadinlar, farkli dig goriiniise sahip kadinlar cesitlendirilerek kullanilmistir. Bu
kadinlarin ortak ozellikleri rahatlik sevmeleri, neseli ve coskulu olmalari, bakimli olmalari, sikilma
hissinden hoglanmayan 6zgiin ve 6zgiir ruhlu olmalaridir. Ek olarak, sportif olma vurgusu da siklikla
gorlilmektedir. Eglenceli, kendisi ile barisik, basarili bir siiper kadin imajinin marka kimligine sembolik
olarak aktarildigi goriilmektedir. Paralel bir sekilde, yer yer toplumsal rollerden biri olan annelik
vurgusu da dikkat cekmektedir. Bir bagka ifadeyle, kadin rollerinin postmodern kadin modeline uygun
sembollerle aktarildig1 soylenebilir. Arastirma, belli yasam tarzlarinin ve sembolik tiiketim 6gelerinin
reklamlar yoluyla aktarildigini gosteren makalelerle (Yavas & Oktan, 2023; Kose & Yeygel Cakir,
2016; Bas, 2024; Caglar, 2019; Saral Giines & Kiikrer Aydin, 2016) uyumlu bulgulara sahiptir. Ek
olarak bulgular, marka kisiligi unsurlarinin gostergeler lizerinden desteklendigi ¢alismalarla da (Calis
Kurtgu, 2023; Yakin, Ay, Yakin, 2014) benzerlik gostermektedir.

Penti markasi, iirlinleri i¢ ¢amasiri, i¢ giyim triinleri vb. olmasina ragmen reklam dili agisindan
cinsellik unsuru veya cinsel retorik olarak kadin bedeni temsillerini tercih etmemektedir. Siklikla
figiiratif (mecazi) bir dil kullandig1 gériilmektedir. Ornegin, bir kavrami bagka bir yoldan ifade etmek
anlamma gelen metafor kullanimina rastlanmaktadir. Ikizler reklam “ikizlere takke” ifadesinden
esinlenmis, tiim reklam boyunca kadin gogsii, reklam karakterleri olan ikizlerle metaforlastirilmistir.
Reklamda cagrisgimlar {izerinden benzetme ve iliskilendirme olarak ifade edilen metonimi (6rnegin
kopiiklerin hafif ve rahatlatict etkisi ile iirliniin etkisini benzetmek) kullanimi da goriilmektedir. Ek
olarak, baska anlamlara sahip olan bir ifadenin tekrarindan kaynakli bir kelime oyunu olarak
diistiniilebilen cinas (6rnegin can sikmak-¢amasirin sikmasi) kullanilmistir. Hi¢ ¢amasiri reklami da
benzer sekilde gorsel metafor agirliklidir. Burada kadin gogsii meyveler ve cesitli objelerle
benzestirilmistir. Cagrisimlar iizerinden metonimi de goriiliir. Ornegim balen (sembolik olarak metal
top) rahatligin (sembolik olarak kus tiiyii) oniinde bir engeldir. Yine “rahatlikla sunar” ifadesinde “goniil
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rahatlig1” ve “rahat hissettiren iriin” aymi kelime iizerinden farkli anlamlarla sunularak cinas
kullanilmagtir.

Reklamlarda yaratici bir senaryo, etkili bir dil ve sembolik anlamlar iceren gostergelerle hedef
kitle izerinde heyecan verici, akilda kalic1, gliclii etkiler olusturulabilir. Anlam insas1, marka kimligini
destekleyecek bir sekilde gergeklestirilebilir. Penti markasinin, {iriiniin fonksiyonel bir 6zelligi olan
rahat olmasini ¢esitli cagrisimlar yoluyla aktarirken, bazi yasam tarzlari, tikketim kaliplar1 ve tiiketim
kiiltliric 6gelerini de beraberinde sundugu agik bir sekilde goriilmektedir. Reklamlarda gosterilmesi
uygun olmayan ve toplumsal olarak tepki toplayabilecek goriintiilerden kaginan marka, bu agidan
tanitimi zor bir tirtinii metaforlar tizerinden yaratici bir bi¢imde lanse etmistir. Bulgulardan hareketle
sonuclar su sekilde 6zetlenebilir:

e Marka ikizler reklaminda gérsel, isitsel ve metinsel anlamda mecazi anlatimi ikiz kardesler
izerinden aktarmistir. Yogun bir metafor, metonimi ve cinas kullanimi goriilmektedir. Hedef
kitle daha 6nce yayinlanan Hi¢ Camasir1 reklamina gore daha dar tutulmustur.

e ikizler reklamindaki ¢agrisimlar, miikemmel “siiper kadin” modelini destekler niteliktedir. Bu
mitkemmel olma baskisinin toplumsal ve psikolojik olarak kadinlar agisindan olumsuzluklar
dogurabilecegi diigiiniilmektedir.

e ikizler reklaminda, nce yaymlanan Hi¢ Camasir1 reklamina gére yogun olarak meslek, yasam
tarzi, sosyal ve ekonomik gostergeler kullanilmistir. Sembolik tiikketimden yola ¢ikarak bu
cagrisimlarin tliketiciye aktarilmasi, modern, basarili ve giliclii olmanin dlgiitleri olarak
verilmistir. Post-truth ¢aginda bireylerin nesnel gercekligi sorgulamak yerine verilen bilgiye
inanma egilimi (Eyiis & Celik, 2024), sunulan bu 6lgiitlerin ve kaliplarin basar1 icin tek yol
oldugunun algilanmasina sebep olabilir.

e Hi¢ c¢amagiri reklaminda ise, mecazi anlatim objeler lizerinden saglanmistir. Reklamlarda
gosterimi miimkiin olmayan kadin bedeni parcalarinin, yaraticilikla objeler {izerinden
aktarildig1 soylenebilir.

e Hic¢ camasirt reklaminda ek olarak, annelik roliine, farkli beden Olgiilerine ve calismayan
kadinlara yer verilmistir. Bu acidan hedef kitle daha kapsayici tutulmustur.

e Hi¢ camagir1 reklaminda, Ikizler reklami kadar sembolik tiiketim dgelerine yer verilmemistir.
Bunun yerine, belirli yasam tarzi ¢cagrisimlarindan uzak, daha siradan kadimnlar kullanilarak,
driintin fonksiyonel olarak rahatlifi ve rakiplerinden bu anlamda farkliligi {izerine
odaklanilmuistir.

e Penti markasi, i¢ gamasgir1 iirlinlerini cinsellik cagrisimli 6gelerden uzak bir yaraticilikla basarili
bir sekilde tanitmaktadir. Bu agidan, kadin bedenini metalastiran temsillerden uzak duran bir
duyarliliga sahip goriinmektedir. I¢ ¢amasir1 algisini, alaninda énciiliik ederek déniistiiren bir
marka olarak Penti, reklamlar1 ile de farkli bir durus sergilemektedir.

e Sembolik tiiketim dgeleri acisindan degerlendirildiginde, modern kadin olmanin yolunun {iriinii
tilketmekten gectigi mesaji, postmodern tiiketim kiiltlirii baglaminda kadinlarin {iriine sahip
oldugu takdirde degerli goriildiigii bir sistemi desteklemektedir. Bu agidan, insanlarin yalnizca
tilketirken var olabilmesi ve tiikketim eyleminin kendisinin ve tiiketilen iriinlerin tiiketicilerin
benliklerinin bir parcasi haline gelmesi s6z konusudur. Uriinii belirli bir yasam tarz1 ile
iligskilendirirken, bu ¢agrisimlara sahip olmayan veya olamayan diger kadinlarin da (hedef kitle
disinda gorilse dahi) dikkate alinmasi, toplumsal pazarlama anlayisi gercevesince Onemli
goriilmektedir.

Arastirma, gostergeler lizerinden anlam insasi siirecine derin bir bakis sunmasi agisindan énemli
goriilmektedir. Reklam mesajlarinda gértinmeyeni gormek, giiniimiizdeki sembolik tiiketim siirecinde,
reklam okuryazarhigi ve tiiketici davraniglari agisindan arastirllmaya deger bir konudur. Gelecek
aragtirmalarin, tiiketicilerin goniil bag1 kurdugu veya tam tersi marka nefretine sahip oldugu markalar
iizerinden, bir reklam kampanyasinda verdigi mesajlar nedeniyle birden protesto edildigi ya da markanin
reklamim geri ¢ekmek zorunda kaldigi durumlara odaklanilarak yapilmasi alanyazina énemli katkilar
saglayabilir. Bu noktada, tiiketici beklentilerini ve kirmizi ¢izgilerini tespit edebilmek i¢in, marka
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yoneticileri ve reklam ajanslarinin i¢gdrii sahibi olmasi ve pazar aragtirmalarini bu iggori ile
yorumlamalar1 6nemlidir.
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