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ARTICLE INFO

0oz

Reklam, tiiketiciyi mal, hizmet veya marka hakkinda bilgilendirmeyi, tiiketicide tutum olusturmay1
ve satin alma davranisi gelistirmeyi amaglayan pazarlama aract olarak tanimlanmaktadir. Reklam
calismalari igerisinde bu amaglar dogrultusunda cesitli yontemler kullanmaktadir. Insanbigimsellik
bu yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir. Markaya veya gosterilen iiriine kisilik 6zellikleri
yiiklemek; insani goriiniime, diisiinceye, duygulara sahipmis gibi gostermek insan bigimselligin
kullanim alanlarindandir. Calisma 6zelinde teknolojik iiriin reklamlarinda insan bigimselligin,
teknolojik iriinlerin veya markalarin tiiketicide olumlu duygular olusturmak icin kullanilip
kullanilmadigini ortaya koymaya calisilmaktadir. Calisma igerisinde “robot” gostergesinin
kullanildig1 teknolojik marka ve iiriin reklamlari gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢6ziimlenmistir.
Elde edilen bulgulara gore, teknolojik iiriin ve marka reklamlarinda insan bigimli robotlar markay1
veya iiriinil sevimli, aileden biri, dost, arkadas, insani 6zelliklere sahipmis gibi gostermektedirler.
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Advertising has been used throughout history as a marketing tool to inform consumers about goods,
services or brnds, to create attitudes in consumers and to develop purchasing behavior. Various
methods are used to achieve these goals in advertising studies. Anthropomorphism can be shown as
one of these methods. Attributing personality traits to the brand or the product shown, and showing
it as if it has human appearance, thoughts and emotions are among the areas of use of
anthropomorphism. In technological product advertisements, which constitute the specialty of the
study, it is tried to reveal whether anthropomorphism, technological products or brands are used to
create positive emotions in consumers. In the study, technological brand and product advertisements
in which the ‘robot’ indicator is used are analyzed with the semiotic analysis method. According to
the findings obtained, human-shaped robots in technological product and brand advertisements show
the brand or product as cute, as a family member, as a friend, as if it has human characteristics.

Atif Bilgisi / Reference Information

Tutal, B., Turhan Tutal, B. (2024). Teknolojik Uriin Reklamlarinda insanbigimsellik. Uluslararas: Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi
(UKSAD), 10(2), s.160-180.

* DOI: 10.46442/intjcss. 1597151
** Sorumlu yazar: Biisra Turhan Tutal, bsraturhan@gmail.com

160



<. Tutal, B. ve Turhan Tutal, B. / Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 2024 10 (2): 160-180

1. Giris

Insanbigimsellik bir diger anlamiyla antropomorfizm nesnelerin ya da seylerin insan bigimine
benzetilmesidir. Yunanca antropos (insan) morphe (bi¢gim) kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir
(Sonmez & Nart, 2022: 581).Yunan filozofu Xenophanes i¢inde bulundugu dénem tanrilarini 6rnek
gostererek, tanrilar ve insanlar arasindaki benzerlige dikkat ¢ekmis, insanbicimsellige vurgu yapmustir.
Yunan tanrilar1 renkli géz ve agik ten rengine sahipken Afrika tanrilar1 koyu ten ve koyu goz rengine
sahiptiler (Lukacs, 1999: 84). Ayni1 zamanda bu tanrilar, kurnazlik, bilgelik, hainlik gibi insana dair kisisel
ozelliklere de sahiptiler (Anik, 2015: 2).Tanrilara yiiklenen kisisel 6zellikler kiiltiiriin ve uygarligin
devamu ve diizenini saglamaktaydi. Engels bu donemdeki insan ve tanri benzerligini psikolojik baglamda;
insanin kendine yabanci, kesfedilmeyi bekleyen, bilimsel olarak agiklanamamis, insaniistii 6zelliklere
sahip doga tistii olay ve olgular1 kendine benzeterek 6ziimsemeye calismistir (Engels’den akt., Lukacs,
1999: 76). Aydinlanma ¢ag1 dncesinde antik¢cag ve orta ¢agda inanilan dinlerin {izerinde insanbig¢imsel
etki devam etmistir. Ronesans ile sekteye ugrayan dinin insan iizerindeki etkisi bilimselligin getirmis
oldugu anlayis ile insan ve dogay1 daha iyi tanimaya baslamis nesnellik 6nem kazanmistir. Lukacs bilimin
ve deneyselligin onem kazanmasiyla insanbi¢imselligin kayboldugunu diisiinmekteydi, fakat sanayi
devrimi ile birlikte her seyin makinelesmesi, insan makine etkilesimi, makineyle birlikte iiretim yapmaya
baslayan ya da makine araciligiyla iletisim kurmaya baslayan insan, bundan sonra hayatinin her alaninda
kullanmaya basladig1 makineyi kendine daha yakin hissetmek i¢in makineye kisisel 6zellikler ve bigimler
yiiklemeye baslamistir. Bu 6zelliklerin yani sira kapitalizmin 6ne ¢ikmasiyla insanbigimselligin iginde
yasanilan diinyay1 anlamlandirma ¢abasindan farklilasarak meta fetisizmi (Candan & Ddélkeles, 2022: 83)
olgusuyla ortaya ¢cikmaya baslandigi sdylenebilmektedir. Meta fetisizmi kisaca insan olmayan nesne veya
seye, belirli karakteristik Ozellikler, degerler ve anlamlar yiiklenerek o seye veya nesneye deger
bicilmesidir (Aslan, 2017: 159-160). insanbigimsellik a¢isindan meta fetisizmine drnek vermek gerekirse
markalarin veya {iriinlerinin, belirli bir kimlik veya karakter 6zelligine sahip olmas1 gosterilebilmektedir
(Taskaya, 2019: 121). Tiiketici tercih ettigi meta tizerinden kendini tanimlamakta o marka veya iiriinlerinin
karakteristik Ozellikleriyle 6zdesim kurmaktadir. Bu durumda insanbigimsellikte iki durumdan
bahsedilebilmektedir, birincisi insanlar nesneleri veya doga iistii seyleri kendilerine daha yakin hissetmek
ve anlamlandirmak igin insan goériiniimlii 6zelliklerle nitelendirmektedir. Ikinci olarak bir seye veya
nesneye insani karakteristik ozellikler yiikleyerek sey, nesne ya da birey arasinda benzer 6zellikler
olusturarak ortak benzerlikler olusturmaktadir. Ge¢misten bugiine insanbi¢imsellik (antropomorfizm),
glinimiizde de siklikla karsilastigimiz bir olgudur en basit sekilde hala devam eden dini
inanclarda,edebiyat eserlerinde, fabllarda, hayvanlarin insan gibi diisiinmesi, kisilik 6zelliklerine sahip
olmasi ve seslendirilmesi gibi pek ¢ok farkli alanda gdzlemlenebilmektedir (Epley vd., 2007: 59). Tiiketim
kiiltiirii agisindan, bir iirlinii pazarlamak ya da kurumsal anlamda bir markaya yonelik sempati uyandirmak
olumlu duygular olusturmak i¢in, markaya insani kisisel 6zellikler verilmesi(Jin & Qian: 2021) ya da
reklamlarda nesnelere insansi1 goriiniim verilerek insanbigimsellik olusturulabilmektedir.

Calismanin ana temasini olusturan teknolojik {iiriin reklamlarinda insanbi¢imsellik, genelde teknolojiyi
kapsarken 6zelde makine ve bilgisayarlarin insan ile olan etkilesimlerini ele almaktadir. Sanayi devrimi
ile makine aracilifiyla liretim yapan insan artik makineyi hayatinin her alaninda kullanmaya baglamustir.
McLuhan’in (1964) tanimiyla viicutlarimizin uzantist haline gelen teknolojik aygitlar, fiziksel olarak birer
uzantimiz olmanin yani sira yapay zeka ve internet teknolojileriyle zihinlerimizin de birer uzantisi haline
gelmistir. Etkilesim kurulan bu araglar insanin yerine diisiiniip, hareket edip hayatin1 kolaylastirmaktadir.
Bireyin teknolojik olana tepkisi de bu durumda ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojinin toplum {izerinde olumlu
ya da olumsuz etkileri olduguna dair ¢esitli diisiinceler ortaya atilmis, tarihten giiniimiize ¢aligmalar
yuriitiilmiistiir. Teknolojik olan ilk olarak olumsuz karsilansa da insan yasamini kolaylastirmasi,
iyilestirmesi gibi pek ¢ok Ozelliginden dolay1 toplum tarafindan kabul goérmiistiir ve gilindelik yasam
igerisine eklemlenmistir. Toplum tarafindan kabul goriilmesi icin bazen teknolojik Ogeler insani
ozelliklerle ortaya ¢cikmustir. Ornek olarak robotlar insan seklinde bigimlendirilmis (Crowell vd., 2019) ya
da robotlarin insan bedeni (humanoid) seklinde tasarlanmasi, yapay zekanin belirli kisisel 6zelliklere,
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hayallere ve ahlak anlayisina sahip olmasi gosterilebilmektedir (Landgrebe, 2024). Teknolojik iirtinler
insan formu tiizerinden tiiketiciye asinalik saglanmaktadir. Bu 6zelliklerle birlikte dijital teknolojiler ve
yapay zeka gibi teknolojilerin gelisimi gliniimiiz toplumunda; yapay zekanin insan diislincesinin,
insanligin yerini alacagi ya da makinenin insan is giiclinii tamamen elde edecegine dair diisiinceler ortaya
cikarmistir (Olivier 2017; Fang vd., 2018).

Bu baglamda insanbi¢imsellik ve reklam arasindaki baglantiyr agiklamak igin Oncellikle reklamin
amagclarina ve 6zelliklerine deginmek gerekmektedir. Bir iirlin, mal ya da hizmeti tanitmak, tiiketiciyi
bilgilendirmek, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, tiiketiciyi ikna etmek ve nihai olarak tiiketicide satin alma
davranis1 olusturmak gibi amaclara sahip olan (Ozkan, 2014: 105) reklam iceriklerinde sembolik olarak
pek ¢ok mesaja rastlanmaktadir (Yildirim, 2021: 94). Amaglar1 bakimindan reklamin konusu ve ana temast
her zaman insan olmustur. Nihai hedefi iirliniin satin alinmasi olan reklamlarda psikolojik etki olarak iirline
sahip olan insanin yasayacagi deneyim, duygu ve hazlar gosterilmektedir. Reklamlarda yansitilan
psikolojik ¢iktilar insan iizerinde olumlu ve olumsuz diislinceler olusturulabilmektedir, (Kirlar, 1994: 30)
bu baglamda reklamlar tiiketici lizerinde satin alma davranisi olusturmaya ¢alisirken verilen mesajlar ve
kodlarla olumlu ya da olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Dogas1 geregi kendinden farkli olani
kabullenmekte zorluk ¢eken insan, kendiyle ortak diigiince sistemine sahip olan, benzer davranis ve
goriiniis O6zellikleri sergileyen “6teki”’ye kars1 sempati besleyebilmektedir (Tiirkgeldi, 2019: 76). Reklamin
bu durumda istlendigi gorev, teknolojik olanin kabul gérmesi ve tliketicide olumsuz duygularin
olusmamasi icin teknolojik iirtin hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek, teknolojik iirliniin olumsuz bir
ozelliginin olmadigina dair hedef kitleyi ikna etmek ve tiiketicinin o teknolojik iirline ihtiyact olduguna
dair disiince olusturarak nihai bir satin alma eylemi olusturmaktir. Reklamlar bu amaglarini
gergeklestirmek i¢in teknolojik iirlin reklamlarinda insanbigimsellik kullanmaktadir.

Reklamda insanbigimsellige yonelik ornekler makine-insan retoriginde tiiketiciye gosterilmektedir.
Reklamlarda gosterilen teknoloji izleyicisine oncelikle makine insan arasindaki iligkiyi sunmaktadir. Buna
ornek olarak 1990’larin sonunda kisisel bilgisayar satisina yonelik reklamlarda insan ve makine arasindaki
ikili iligkinin ilk temsili olarak gosterilebilmektedir. Apple ve IBM’in {iriin tanitimi yaparken ayni
zamanda marka konumlandirilmasi gerceklestirdigi reklamlarda her iki marka birbirine zit konumlandirma
stratejisi  gerceklestirmistir. IBM markast kendini yiiksek teknoloji ve profesyonel olarak
konumlandirirken Apple ise kullanici dostu olarak konumlandirmaktayd: yani marka kimliklerinde
makineler insan bigimci 6zellige sahipti. Bu marka konumlari, reklamlarda kamera agis1, konu-adres, renk
tonlar1 ve ruh hali gibi s6zel olmayan ipuclarinda goriilmekteydi. IBM’in marka konumlandirmasi insan
ve makine arasinda mesafeli ve uzak bir iligki olustururken, Apple ise sicakkanli, arkadas canlis1 bir imaj
cizmekteydi. (Oswald, 2012: 61)

Bu 6zelliklerden yola ¢ikarak, reklamin pazarlama araci olmasinin yani sira bir mesaj lireticisi ve dagiticisi
(Toros, 2016: 25) oldugu sdylenebilmektedir. Asil amaci, iiriin iizerine dikkati ¢ekerek iirliniin satin
alimmasini saglamaktir. Reklamlara giindelik yasantimizin hemen hemen her alaninda, her mecrada
rastlayabilmekteyiz. Reklamin tiiketicide satin almaya yoOnelik ikna etme ve tutum gelistirme
yontemlerinin yani sira reklam igerisinde marka kimliginin nasil inga edildigi ve hangi kodlar iizerinden
insa ettigi de ayr1 bir 6neme sahiptir. Markalar reklamlar iizerinden kimlik insa ederken ¢esitli yontemler
kullanmaktadir. Bunlardan biri de markaya insani Ozelliklerin atfedilmesidir (Yiicel, 2010: 109-110).
Markalar insanlar gibi belirli karakterlere ve 6zelliklere sahiptirler ve bu 6zellikleri araciligiyla insanlarla
bag kurmaktadirlar (Delikan & Sener, 2020). insanbigimsellik ve reklam arasindaki baglant1 karsimiza
literatiirde (Akhan vd., 2022; Laksmidevi, 2024; Keller & Gierl, 2022; Deligéz &Unal, 2022: Huarng,
2022) reklamlarda iiriiniin kadin ya da erkek bedeni olarak gdsterilmesi, hayvanlarin insanlara 6zgi
ozellikleri varmis gibi gdsterilmesi ya da markanin insani 6zelliklere ait bir karaktere sahip olmasi seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Aragtirmanin amaci teknolojik iiriin reklamlarinda insanbi¢imselligin hangi sekilde
kullanildig1 sorusuna karsilik cevap bulmaya yoneliktir.
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2. Yontem

Calismanin konusunu olusturan teknolojik {iriin reklamlarinda insanbi¢imsellik insan-iiriin etkilesimlerinde
ele alinmaktadir. Reklamlarda 6ne c¢ikarilan iirlin insani &zelliklere, insanbigimsel (antropomorfik)
Ozelliklere sahipken, insanlar insani Ozelliklere sahip olma durumundan daha farkli bir konuma
yerlestirilmislerdir.

Calisma icerisinde “teknolojik {iriin veya markay1 sevimli dost gibi olumlu 6zelliklere sahip gdstermek icin
teknolojik iiriin reklamlarinda insanbigimsellik yapilmakta midir?” Sorusunun cevabi aranmustir.
Arastirmada 6rneklem olarak tabakali amagsal arastirma yontemi segilmistir. Aragtirmanin Srneklem
evreninin reklamlarin tiimiinii kapsamayacagindan ve tiimiine ulasilabilirligin imkansiz olusundan dolay1
belirlenen aragtirma yontemine gore; arastirmada belirlenen 6rneklemlerin 6zelliklerinin tanimlanmasi ve
karsilastirmasi icin belli alt gruplarmin olusturulmasiyla uygulanmaktadir. Orneklemin segilecegi iletisim
ortam1 olan Youtube, secilen 6rneklemlerin hem ulasilabilirligi hem de teknolojik olarak yeni iletisim
mecrast olmasi dolayisiyla secilmistir. Reklamlarin ikinci alt grubu olarak da meta insanbi¢imsellik
baglaminda ‘robot’ gostergesinin kullanildigi markalarin reklamlar1 segilmistir.

Aragtirmada Pierce ve Saussure’iin gostergebilimsel yontemlerinden yola ¢ikilarak gostergebilimsel analiz
yapilmistir. Reklam iizerine yapilan arastirmalarda, en ¢ok diislinlilen problemlerden biri de genellikle
reklamin analiz yonteminin nasil olmasi gerektigidir. Reklamlar, tiiketiciye ya da potansiyel hedef kitlesine,
vermek istedigi mesaji kisa siirede vermeyi hedeflemektedir. Bu kisa siireli mesajlarda, tiiketicinin
bilingaltina kodlamak istedigi mesaj1 gostergeler, gostergelerin yan anlamlar1 ve mesajin igerigindeki
sembolik ifadelerle ger¢eklestirmektedir (Elden, vd., 2014: 467).

Ugur Bati’ya gore, gostergebilim esas olarak ¢agrisimlar iizerine kurulu dilbilimidir (Bati, 2010: 249).
Gostergebilim (semiyoloji/semiyotik) cagrisimlar araciligiyla insana ve diinyaya dair her konuyu inceleme
olanagina sahip bir arastirma yontemidir. Erkman gostergenin islevini bir durum ya da olgu hakkinda
dolayli olarak bilgi sahibi olma yontemi olarak degerlendirmektedir. GOsterge bir seyi anlamamiz igin aract
islevi gérmektedir. Telefonumuzun bataryasinin sarjinin pil gostergesi buna drnek olarak verilebilmektedir.
Gostergelerin nasil okunmasi gerektiginin bilgisinin de 6énemine vurgu yapan Erkman, soyut olarak bazi
resimlerin, kelimelerin ve hatta isaretlerinde birer gosterge oldugunu belirtmektedir. Erkman’a gore
‘Kendisi o sey olmadigi halde, o seyi ¢agristirarak iletisim saglayan her araci gostergedir’ (Erkman, 2016:
9-10). Medya ve medya metinlerinin bir ¢iktisi olarak reklam c¢aligmalar1 da gostergebilimin bir parcasidir.
Medya metinleri ideolojik kodlardan olusan bilingli metinlerdir. Kiiltiirel kodlar ve simgeleri igeriginde
barindirmaktadir. Reklam kiiltiirel kodlar1 ve simgeleri icerisinde barindiran anlamsal dizgelerden
olugmaktadir. Dolayisiyla reklam bu 6zelligiyle gostergebilimsel ¢oziimlemenin konusu olabilmektedir
(Tuncer, 2021: 8-9). Bu bilgiler baglaminda reklama 6rnek olacak sekilde biri ulusal biri uluslararasi iki
teknolojik iirlin markasi reklami se¢ilmistir. Calismanin ilk 6rnegini olusturan uluslararasi Sony markasinin
Youtube iizerinden yayinladigi FEEL reklam filmi incelenmistir (URL-1). Caligmanin ikinci 6rnegi olarak
yerli bir marka olan Vestel markasinin ‘Maestro Buzdolab1’ reklami incelenmistir (URL-2).

2.1. Gostergebilimsel Analiz “Sony Markasi ‘Feel’ Reklam Filmi”

Reklamin baglangicinda sehir silueti goriilmektedir. Caddede insan bigiminde yiirliyen robotlarin
goriilmesiyle devam etmektedir. Yolda yiiriiyen robot bir magaza vitrini arkasindaki ekrana bakan insana
rastlamaktadir. Robotun ¢evresinde kendi gibi insan bigimli robot bulunmaktadir ve arada insanlar da
goriilmektedir. Robot kaykay siiren gencleri gérmektedir. Yiirilyen merdivende birbirini videoya ¢eken ¢ifti
gormektedir. Robot son olarak metroya binmekte ve bir kadinin yanma oturmaktadir. Kadin kolunda
tasidig1 miizik ¢alardan miizik dinlemekte ve kulakligin tekini robota uzatmaktadir. Robot bir anda insana
doniismektedir. Reklamin sonunda “Feel” slogani ve “like no other” mottosu gosterilmektedir.
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Gorsel 1: Feel Reklam Filmi 0:11 Saniye Ekran Goriintiisii

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Yol Yiirimek Hareket halinde,
dinamik
Yaya gecidi Trafik Toplumsal diizen
mekanizmasi
Robot Insan goriiniimlii makine Teknoloji
Bina Yapi, mimari Sehir, modernizm
Gri Renk Arada kalmislik, kasvet
Beyaz Renk Ferahlik, kesinlik

Tablo 1: Gorsel 1°e Ait Gostergebilimsel Analiz
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Gorsel 2: Feel Reklam Filmi 0:16 Saniye Ekran Gortintiisii

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Insan Kendi halinde ekrana Cevresine kayitsiz,

bakan insan dalgin
Magaza vitrini Teknolojik {iiriinlerin Aligveris
gosterildigi yer
Televizyon Ekrani Uriin, mal Yenilik¢i teknolojik tiriin

Robotlar

Insan bicimli robotlar

Teknoloji

Gri

Renk

Arada kalmislik, kasvet

165



&

Tutal, B. ve Turhan Tutal, B. / Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 2024 10 (2): 160-180

Yesil

Renk

Canlilik

Tablo 2: Gorsel 2°ye Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 3: Feel Reklam Filmi 0:25 Saniye Ekran Goriintiisii

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Erkek Insan Teknolojik iiri}nle oyun oynayan
insan
Kadin Insan Teknolojik iirlinle ilgilenen insan
Robot Insan bicimli robot Yenilik¢i teknolojik iiriin
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Laptop Diziistii bilgisayar Teknolojik tirlin
El konsolu Oyun konsolu Teknolojik iiriin
Yesil Renk Canli ve Yumusak

Tablo 3: Gorsel 3’e Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 4: Feel Reklam Filmi 0:30 Saniye Ekran Goriintiisii

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Kaykay Esya Eglenmek ve oyun amacl
kullanilan esya
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Insanlar | Oyun oynayan geng insanlar Oynadiklart oyunu ve
eglenceyi kamerayla kayit
altina alan insanlar
Robotlar Insan gériiniimlii robotlar Teknoloji
Kamera Goriintii ve ses kayit cihazi Teknolojik tirlin
Renk Gri Kasvet ve cansizlik

Tablo 4: Gorsel 4’e Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 5: Feel Reklam Filmi 0:48 Saniye Ekran Goriintiisii

Gosteren

Gosterilen

Diiz anlam

Yan anlam
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Metro Ulasim Araci Teknoloji tirtinii
Robot Insan Bi¢imli Robot Teknoloji
Insan Kadin Metroyla seyahat eden kadin
Miizik calar Miizik dinlenilen aygit Teknolojik tirtin
Mavi Renk Umut
Sar1 Renk Canlilik, hareket

Tablo 5: Gorsel 5’e Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 6: Feel Reklam Filmi 1:03 Dakika Ekran Gortintiisi
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Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Feel Slogan Kendinde
‘hisset’ olmak,
hissetmek
Renk Degisen pikselli renkli | Hareket, canlilik
yazi

Tablo 6: Gorsel 6’ya Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 7: Feel Reklam Filmi 1:06 Dakika Ekran Goruntisi

like.no.other
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Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Like.no.other Motto Siradan olma,
‘digerlerine farkli ol
benzeme’
Nokta Noktalama | Mottoyu {istline
Isareti basarak
vurgulamak

Tablo 7: Gorsel 7°ye Ait Gostergebilimsel Analiz

Sony “FEEL” reklam filminde insanbi¢imsellige ait bulgular su sekildedir; Reklam filmi gelismis biiyiik
bir kent igerisinde, robotlarin ve insanlarin bulundugu siyah-beyaz evrende gegmektedir. Reklam igerisinde
sOzli bir diyalog bulunmamaktadir. Teknolojik mal iireten bir marka olan Sony reklam boyunca kendi
iriinlerinin gosterimini yapmaktadir. Reklamda robotlarla teknolojiye vurgu yapilirken ayni zamanda
insanlarla teknolojik iirlinler arasindaki iliskiye dikkat g¢ekilmektedir. Yol boyunca yiirliyen robotlar
(Gorsel 1) her giin rutin olarak calisan, gilindelik hayatini siirdiiren insanlarin teknolojik temsilidir.
Reklamda insanbi¢imsellige yonelik ilk gosterge burada bulunmaktadir. Magazanin vitrini 6niinde ekrana
bakan insan (Gorsel 2) ekran1 daha renkli ve canli gérmektedir. Teknoloji kendisine bakan kisiye renkli bir
diinya sunmaktadir. Bu esnada kimseyle iletisim kurmamaktadir. Laptopla ilgilenen kadin ve oyun oynayan
erkegin de (Gorsel 3) markanin {iriinlerini kullanmasiyla birlikte insanlarin renkli ve insan goriiniimiinde
oldugunu gormekteyiz. Gorseldeki kisiler birbirleriyle iletisim kurmamaktadirlar. Kaykay kayan gengler
(Gorsel 4) birbirlerini markanin kamerasiyla kayit altina almaktadirlar ama birbirleriyle soézsel iletisim
kurmamaktadir. Robotun metroda yanina oturdugu kadin (5. gorsel) tipki diger insanlar gibi renklidir ve
markanin miizik calariyla miizik dinlemektedir. Ardindan robota miizik dinlemesi i¢in kulakliginin tekini
uzatmaktadir. Kulaklig1 kulagina takan robot bir anda insana donlismeye baslamistir, reklamin basinda
robotlarin karikatiirize “robot” formunu temsil ettigi burada netlik kazanmaktadir. “Feel” (Hisset) (Gorsel
6) sloganiyla marka insanin hissetme duyusuna deginmektedir. “/ike.no.other” (Gorsel 7) deyisiyle
digerleriyle ayn1 olmamanin 6énemine vurgu yapmaktadir. Markanin reklamina gore farkli olmayan benzer
olanlar insani Ozelliklerinden siyrilmisg birer robotlardir. Aynt zamanda markanin iriinii kullananlar
farklilasmakta ve daha insani kalmaktadir. Hatta markanin iirtinleri bile insani 6zelliklere sahiptir ve
insanlarla etkilesim kurduklar siirece daha da “insanilesecekleri” vurgusu yapilmaktadir.
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2.2. “Vestel Markas1 Maestro Buzdolabr Reklam1” Gostergebilimsel Analiz

Reklamin agilis sekansinda biri kiz biri erkek olmak iizere iki ¢cocuk mutfak masasinin etrafinda karsilikla
oturmaktadir. Masanin ortasinda pasta bulunmaktadir. Cocuklardan biri pastanin ¢ok lezzetli oldugunu
sOyleyerek pastaya dogru yonelirken digeri pastaya dokunmamasi ve bozacagini sdylemektedir. O sirada
dis ses ¢ocuklara saatin ge¢ oldugunu ve yatmalar1 gerektigi sdylemektedir. Cocuklar bu uyar1 sonucunda
iizlilmekte birbirlerine bakmaktadirlar erkek ¢ocuk kiza dogum giiniinii nasil kutlayacagiz diye sorar. Kiz
cocuk bilmiyorum fakat belki o biliyordur diye cevap verir ve kafasini mutfagin igerisindeki buzdolabina
dogru cevirir. O sirada buzdolabi sekil degistirmeye baglar ve insan goriiniimlii robot (humanoid) haline
gelir. Cocuklar bu doniisiime sagirmazlar fakat sevinirler ve robotla selamlasirlar. Daha sonra robot
cocuklarin oldugu masaya oturur. Kiz ¢cocuk masada robota donerek senin bir fikrin mi var? diye sorar ve
robot hi¢ konusmadan evet anlaminda kafasini sallar ayaga kalkar ve iizerindeki dijital diigmeyi gosterir.
Devam eden sahnede bir erkek evden igeri giris yapar, yorgun bir yiiz ifadesi vardir, mutfaga yonelir ve
buzdolabina dogru yiirlir. Buzdolabinin iizerinde yanan kirmizi dijital diigmeye basar ve ¢ocuklarin ona
birakmis oldugu ‘dogum giiniin kutlu olsun babacigim’ mesajini dinler, o sirada buzdolabini agip pastay1
dolaptan alir arkada ¢ocuklarin sdyledigi ‘iyi ki dogdun baba’ sarkisi ¢almaya devam eder. Baba bu
eylemler karsisinda mutlu olur ve giilimsemeye baslar. Reklamin sonunda buzdolabinin 6zellikleri “i¢
aydinlatmasiyla goz alan, mesaj kaydeden, MP3 calan tek buzdolab1 Vestel Maestro” seklinde dis ses
tarafindan siralanir.

Gorsel 8: Vestel Maestro Reklam Filmi 0.03 Saniye Ekran Goriintiisi

Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
Mutfak Ev Aile
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Tablo 8: Gorsel 8’e

Analiz

Insan Cocuklar Kardes/aile/masumiyet
Pasta Yas Pasta Kutlama
Gokylizii Karanlik Aksam vakti
Binalar Isiklar1 Yanan | Sehir
Yiiksek
Binalar

Ait Gostergebilimsel

Gorsel 9: Vestel Maestro Reklam Filmi 0:14 Saniye Ekran Goriintiisii
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Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
Cocuklar Insanlar Kardeg/aile/masumiyet
Buzdolab1 Teknoloji Degisim gosteren
teknoloji
Mutfak Ev Aile

Tablo 9: Gorsel 9°a Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 10: Vestel Maestro Reklam Filmi 0:18 Saniye Ekran Goriintiisii

174



()
/t. ) Tutal, B. ve Turhan Tutal, B. / Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 2024 10 (2): 160-180

Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
Robot Insan bigimli robot Teknoloji
Cocuklar Insanlar Masumiyet, seving
Tablo 10: Gorsel 10°a Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 11: Vestel Maestro Reklam Filmi 0:21 Saniye Ekran Goriintiisii
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Gosteren Gosterilen

Diiz Anlam Yan Anlam

Bacaklar | Ayaklar1 yere degmeyen | Kaynasma,
insan bacaklar1 ve ayaklar1 | Yakinlik
yere degen insan big¢imli
robot bacaklar1

Tablo 11: Gorsel 11°e Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 12: Vestel Maestro Reklam Filmi 0:23 Saniye Ekran Goriintiisii

Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
Robot Insan Bicimli Robot | Teknoloji
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Cocuk Insan

Organik ve dogal olan

Tablo 12: Gorsel 12°ye Ait Gostergebilimsel Analiz

Gorsel 13: Vestel Maestro Reklam Filmi 0:40 Saniye Ekran Goriintiisii

Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
Buzdolabi Ev esyasi Teknolojik Uriin
Erkek Insan Mutlu Insan
Pasta Yas Pasta Kutlama/Seving

Tablo 13: Gorsel 13°e Ait Gostergebilimsel Analiz
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Vestel Maestro reklaminda insanbi¢imsellige ait bulgular; Reklamin girisinde (Gorsel 8) evin igerisinde
mutfak kisminda kardes olduklar1 diisliniilen biri kiz biri erkek olmak iizere iki ¢ocuk bulunmaktadir.
Cocuklar masa etrafinda toplanmis ve masanin {izerinde bir pasta bulunmaktadir. Cocuklarin masanin
etrafinda sabirsizca pastaya baktigi goriilmektedir. O sirada anneleri oldugu diisiiniilen dis ses saatin geg
oldugunu ve uyku vakti geldigini sdylemektedir. Cocuklar iiziintiiyle nasil kutlama yapacaklarina dair
birbirlerine bakip sormaktadirlar. O sirada (Gorsel 9) kiiciik kiz onun bir fikri olabilir diyerek buzdolabina
yonelir, Insan bigimcilige dair ilk ipucu burada ortaya ¢ikmaktadir. “O” diyerek kisisellestirdigi
buzdolabinin insana ait diigiince fikir tireten bir 6zelligi varmig gibi davranilmaktadir. Sahnenin devaminda
buzdolab1 doniisiim gecirmekte ve insan bi¢imli robot olarak sekil almaktadir. Cocuklar bu durum (Gorsel
10) karsisinda sagkinliktan daha ¢ok seving igindedirler. Robot (Gorsel 11) ailenin bir ferdiymis gibi
davranarak ¢ocuklarin oldugu masaya oturmustur ve kiiciik kiz robota bir fikri olup olmadigini sormustur,
robot kiigiik kiz1 anlamis gibi davranarak “hihi” ifadesini kullanarak ve istliindeki diigmeyi gostererek
fikrini isaret diliyle kiigiikk kiza aktarmistir. Bu sahneler igerisinde robot bir konusma eyleminde
bulunmamaktadir. Gorsel 12’de gosterilen sahnede robot ve ¢ocuklarin bacaklarinin birbirine temas ederek
samimiyet icerisinde ayni ailedenmis gibi oturduguna dikkat ¢ekilmistir. Son olarak Gorsel 13’ de baba
yorgun bir bi¢cimde eve gelmis ve kapidan igeriye girdikten sonra buzdolabina yonelmis ve daha dnceden
robotun ¢ocuklara gdstermis oldugu diigmenin kirmiz1 yandigin1 gérmiis ve diigmeye basmistir. O sirada
cocuklarin “dogum giiniin kutlu olsun baba” mesajini1 dinleyerek giilimsemeye baslamistir. Daha sonra
buzdolabini agmis icerideki pastayr aldiktan sonra buzdolabina bir insanmis gibi bakarak seving iginde
giiliimsemektedir.

3. Sonug¢

Teknoloji insanligin var oldugu giinden beri, insan hayatin1 kolaylastirmak i¢in insanla birlikte
gelismektedir, hatta Marshall McLuhan’in sdylemiyle insan bedeninin uzantilar1 haline gelmistir.
Giinlimiizde artik dijitallesme ve yapay zeka teknolojileriyle teknolojik metalar, iiriinler insan bedenlerinin
uzantilarindan daha Gteye giderek insan bedenlerinin ve zihinlerinin yerini almistir. Teknolojiye yonelik
diisiinceler insan hayatini kolaylagtirmasinin yan sira bazen bireyde veya toplumlarda teknolojiye yonelik
korku olusturabilmektedir. Bu durumda bu teknolojileri saglayan markalar ve {iriinler tiiketicide asinalik
olusturmak ve olumlu duygular yaratmak icin insanbigimsellik 6zelligini kullanmaktadirlar. Caligmanin
aragtirma kisminda bu iddialara yonelik biri ulusal biri uluslararasi olacak sekilde robot gostergesinin
kullanildig1 iki teknolojik {iriin markasi reklami seg¢ilmistir. Reklamlarin gostergebilimsel analizleri
yukarida verilen tablolarda ¢oziimlenmistir. Elde edilen bilgiler sonucunda, her iki reklamda da gosterilen
bireylerin teknolojik iirlinle kurdugu etkilesimle daha mutlu daha enerjik gosterildigi goriilmiistiir. Bu
durum markanin irliniiniin  bireyin mutluluguna pozitif yonde etki ettigi mesajim1  verdigi
sdylenebilmektedir. Ikinci olarak bireyle teknolojik iiriin olmadan caresiz ve umutsuz olarak gdsterilmistir
fakat teknolojik tiriinle kurdugu etkilesim sonucu ¢éziime ulasmistir. Bu durumda teknolojik {iriin veya
markanin tiiketicisinin hayatin1 kolaylastirmak igin var oldugu mesaj1 tiiketiciye iletilmektedir. Ugiincii
durum olarak her iki reklamda da insan bi¢imli robotun, tamamen bir insanmis gibi hareket ettigi,
diisiindiigii ve insan gibi davrandigir goriilmiistiir. Her iki reklamda da insanlar robot olan nesneyle
bulunduklart ortamda karsilastiklarinda bu durumu ¢ok normalmis gibi yadirgamamaktadirlar. Robotlar
reklamlar igerisinde normal bir hayat akisinda hep varmig gibi gosterilmektedir. Calismanin sonucunda her
iki markanin da reklamlarda insanbi¢imsellik kullanildig1 sonucuna ulagilmistir. Markanin iiriinleri ya da
markay1 temsil eden robotlar insan canlis1 dost hatta insani 6zelliklere sahipmis gibi gosterilmektedir. Her
iki reklamda da robotlar insanlar arasinda diglanmamig, normal bir bireymis gibi tiiketiciye yansitilmigtir.
Bu durum tiiketicinin zihninde teknolojinin aslinda kendi gibi oldugu ve rahatsiz edici bir 6zellige sahip
olmadig1 duygusunu olusturabilmektedir.

178



. \ ;}3 Tutal, B. ve Turhan Tutal, B. / Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 2024 10 (2): 160-180
Q o

Kaynak¢a

Akhan, C. E., Altintag, M. H., Isin, F. B., & Mueller, R. D. (2022). Humorous anthropomorphic tv ads: a cross-
cultural analysis using collectivist and individualist elements. Pazarlama ve  Pazarlama  Arastirmalar:
Dergisi, 15(2), 325-346.

Anik, C. (2015). Mesruiyetin sosyal psikolojisi. Istanbul: Kakniis Yaywnlar1.

Aslan, V. U. (2017). Toplumsalin yitik 6znesi ya da metanin fetis karakteri. FLSF Felsefe ve Sosyal  Bilimler
Dergisi, (23), 159-178.

Bati, U. (2010). Reklamun dili. Istanbul: Alfa Yaynlar:.

Candan, G., & Dolkeles, G., (2022). Gostergebilim baglaminda idealize edilmis bedenin tiiketim nesnesi olarak
sunumu: mavi jeans reklamlar1. Yeni Yiizyil'da Iletisim  Calismalart, 1(5), 81-96.

Crowell, C. R., Deska, J. C., Villano, M., Zenk, J., & Roddy Jr, J. T. (2019). Anthropomorphism of robots: study
of appearance and agency. JMIR Human Factors, 6(2), €12629.

Deligoz, K., & Unal, S. (2021). The effect of anthropomorphic mascot on the purchasing intention of consumers:
An experimental study. Sosyoekonomi, 29(50), 229-254.

Delikan, B., & Sener, G. (2020). Marka maskotlarinda antropomorfizm kullanimina yénelik gostergebilimsel
bir analiz: Arcelik markasi Robot Celik vakast. MANAS Sosyal — Arastirmalar Dergisi, 9(3), 1836-1854.

Elden, M., Ulukék, O., & Yeygel, S. (2017). Simdi reklamlar... Iletisim Yayinlari.

Epley, N., Waytz, A., & Cacioppo, J. T. (2007). On seeing human: a three-factor theory of

anthropomorphism. Psychological Review, 114(4), 864.
Erkman, A. F. (2016). Gostergebilime Giris, Bilge Kiiltiir Sanat.
Fang, J., Su, H., & Xiao, Y. (2018). Will artificial intelligence surpass human intelligence?. SSRN 3173876.

Huarng, S. P. (2022). Impact of anthropomorphism and association on product advertising effects. Journal
of the Science of Design, 6(2),2 11-2_20.

Jin, X., & Qian, M. (2021). A review of brand anthropomorphism marketing research. BCP Business &
Management, 14, 1-8.

Keller, B., & Gierl, H. (2020). Effectiveness of animal images in advertising. Marketing: ZFP ~ Journal of
Research and Management, 42(H. 1), 3-32.

Kirlar, S. (1994). Televizyon reklamlarinda kadmin islevi. Yaymnlanmamis Doktora Tezi, Istanbul Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisti, Istanbul.

Laksmidewi, D., Susianto, H., & Afiff, A. Z. (2017). Anthropomorphism in advertising: the effect of
anthropomorphic product demonstration on consumer purchase intention. Asian Academy of Management
Journal, 22(1).

Landgrebe, J. (2024). The conversational (human?) voice of artificial intelligence. In Conference
Proceedings.

Lukacs, G. (1999). Estetik I, ¢ev. A. Cemal, Istanbul: Payel Yayinlar.

McLuhan, M. (1994). Understanding media: The extensions of man. MIT press.

Olivier, B. (2017). Artificial Intelligence (Al) and being human: What is the difference?. Acta  Academica:
Critical views on society, culture and politics, 49(1), 2-21.

Oswald, L. R. (2012). Marketing semiotics: Signs, strategies, and brand value. Oxford  University Press, USA.

Ozkan, A. (2014). Reklam yénetimi. Hiperlink.

Sénmez, F., & Nart, S. (2022). Antropomorfizm: kavramin tarihi, teoriler ve tiiketici davraniglart baglaminda
bir literatiir incelemesi. Inonii Universitesi Uluslararast Sosyal ~ Bilimler Dergisi, 11(2), 580-613.

Tagkaya, M. (2009). Kitle iletisim araglarinda kadin bedeninin nesnelestirilmesi: iiriin ve marka fetisizminde
cinsellik kullanimi1. Toplumbilim Dergisi, 24, 121-132. Toros, S. (2016). Reklamiletisiminde doniisiimler:
cevrimici reklam ve tiiketici. /ktisat ve  Toplum, 71, 30-38.

179



‘\</. 4 @ Tutal, B. ve Turhan Tutal, B. / Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi (UKSAD), 2024 10 (2): 160-180

Tuncer, E. S. (2021). Reklam metninde gerce(kli)gin insa siireci: gdstergebilim, iletisim, sosyoloji ~ ve  felsefe
kuramlarmin diisiingii ekseninde kavramsal ve kuramsal bir elestiri. Kritik  Iletisim Calismalar
Dergisi, 3(2), 121-149.

Tiirkgeldi, S. K. (2019). Izleyici-karakter iliskisi baglaminda empati ve sempatinin i¢kinligi:” Arka  Pencere’
ornegi. SineFilozofi, 4(7), 74-88.

Yildirim, M. B. (2021). Reklamlarda anlamin ¢agrisimlarla zenginlestirilmesi: Turkcell fiber reklaminin
gostergebilimsel analizi. Gaziantep University Journal of Social Sciences, 20(1), 90-109.

Yiicel, A. H. (2003). Reklamlarda insan bigimsellik, iletisim Arastirmalar1 (1) 1, ss. 107-121,

URL-1: https://www.youtube.com/watch?v=0EFNAF8HpxM

URL-2: https://www.youtube.com/watch?v=KumwlJzjl4Vo

b

180


https://www.youtube.com/watch?v=0EFNAF8HpxM
https://www.youtube.com/watch?v=KumwJzjI4Vo

	Kaynakça

