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Netflix’in Gerilla Pazarlama Pratigi Olarak Uyguladigi Ambient (Ortam) Reklamlarin
Saussure, Pierce ve Barthes’in Gostergebilim Modelleri Isiginda Analizi

Analysis of Ambient Advertisements Applied by Netflix as a Guerrilla Marketing
Practice in Light of Semiotic Models of Saussure, Pierce and Barthes

Kiibra GOKLER ~
Oz
Amag: Bu ¢alismanin amaci; bir gerilla pazarlama pratigi olarak Netflix ambient
reklam gorsellerinin, baslangigta agik yapilar ve yalin dizgeler gibi goriinen
kodlarini ve reklam gorsellerindeki gizli gostergeleri Saussure, Pierce, Barthes’in
modelleri isiginda ortaya ¢ikarmak ve anlamlari yorumlamaktir.

Yontem: Yargisal orneklem ile belirlenen 5 adet Netflix ambient reklam galismasi,
gostergebilim yontemi gergevesinde ¢oziimlenmistir.

Bulgular: Calismada; reklamlarin, tanitilan dizinin tlriine paralel olarak “korku”,
“gizem”, “direnis” ve “merak” gibi olgular Uzerine kuruldugu gorilmustir.
Reklamin anlati yapisinin ise tanitilan Netflix iceriginin konusu, turd, yapildigi
tlke ve o Ulkelerin kiltlriine 6zgli anlati kodlari 1siginda temel anlamlar olarak
kurgulandigi saptanmistir.

Sonug: Sonug olarak; Netflix ambient reklamlarinda, kendisini sira disi, tahmin
edilemez kildigi ve fakat bunu marka ismi ya da slogani gibi gorsel ve dilsel
gostergeler ile degil dizi ve filmlerinin gorsel, dilsel gostergeleriile 6ne gikararak
yaptigi gorilmustir.
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Abstract

Aim: The purpose of this study is to reveal the codes of Netflix ambient
advertising visuals, which appear as clear structures and understandable systems
at first glance, and the hidden indicators in the advertising visuals as a guerrilla
marketing practice, in the light of the models of Saussure, Pierce, and Barthes,
and to interpret the meanings.
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54 kubraagokler@gmail.com Method: 5 Netflix ambient advertising studies determined with judgmental

sampling were analyzed within the framework of the semiotic method.
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Findings: In the study; it was observed that the advertisements were built on phenomena such as “fear”, “mystery”,
“resistance” and “curiosity” in parallel with the type of the series being promoted. It was determined that the narrative
structure of the advertisement was constructed as basic meanings in light of the subject, type, country of production and
culture-specific narrative codes of the Netflix content being promoted.

Conclusion: As a result; It was observed that Netflix ambient advertisements made itself extraordinary and unpredictable,
but it did this by highlighting itself not with visual and linguistic indicators such as the brand name or slogan, but with the
visual and linguistic indicators of its series and movies.
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Giris

Kiresellesme ile birlikte markalar arasindaki rekabet artmis ve markalar artan rekabet ortaminda varliklarini
surdiurebilmek icin farkli ¢coziim yollari gelistirmeye baslamistir (Akglin vd., 2024, s. 62). Bu yollardan biri de temelinde
yaraticihk ve hayal giiciiniin bulundugu ve hizli hareket yetenegi gerektiren gerilla pazarlama (Ay & Unal, 2002,
s. 78) ve onun bir uygulama alani olarak ambient reklamlardir. Ambient reklamlar, hedef kitleyi dogal ortaminda
beklemedigi bir anda beklenmedik bir yontem ile yakalamakta boylelikle Griin/hizmete yonelik mesaji yaratici bir
sekilde ulastirmaktadir. Nitekim, reklamlarin, Griine dair mesajlar olusturma ve hedef kitlesinin zihninde markaya dair
anlam yaratma sorumlulugu vardir. Anlam yaratirken, onu insa edecek malzemeler ise yine benzer gayretlerin Griini
olan daha onceki anlam birimleri, kiltirel kodlar ve hedef kitlenin deneyimlerinden secilmektedir. Bu durum ise
reklamda gostergebilim yaklasiminin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Oyle ki reklamlar, birer gdsterge
dizgesidir ve bu dizgeler tasarlanirken, hedef kitlenin zihnindeki hali hazirdaki gostergeleri kullanarak yeni gostergeler,
yeni anlamlar yaratma amaci s6z konusudur (Kiregci, 2023, s. 1730-1731). Reklamlarin zamanla bir anlatiya evrilmesi,
gorsel ve dilsel gostergelerle hedef kitleye seslenmesi ve Barthes’in terminolojisiyle, reklamlarin temel mitsel islevlere
sahip olmasi; reklamlarin ¢ozimlenmesinde gostergebilimsel modellerin tercih edilmesine neden olmaktadir (Goker
& Goker, 2020, s. 268). Oyle ki gdstergebilimsel analiz, reklam, pazarlama iletisimi ¢alismalarinda gorsel 6gelerin
diizenlenmesi ve bunlarin ¢agrisimsal anlamlarinin degerlendirilmesini kolaylastirmaktadir (Mick, 1986, s. 203-204).

Nitekim mevcut literatlirde reklama odaklanan ve metodolojisinde gostergebilim kullanan bir¢cok c¢alisma
bulunmaktadir (Alpman & Gdker, 2010; Birol, 2022; Bas, 2024; Bertrand, 1988; Caki vd., 2019; Ellison, 2013; Freire,
2014; Gretzel & Collier de Mendonga, 2019; Kirli, Cakir, 2024; Kikrer, 2010; Sel & Aktas, 2019; Williams vd., 2007).

Bu nedenle ¢alismanin amaci, Netflix'in gerilla pazarlama pratigi olarak uygulamis oldugu ambient reklam
calismalarindaki sakl gostergeleri, gostergebilim metodu ile ortaya ¢ikarmak, anlamlari yorumlamak, Saussure, Pierce
ve Barthes’in ¢dziimleme modelleri cercevesinde gorsellerin anlam diizenlemelerini ortaya koymaktir. Ote yandan
¢alismanin konu-nesnesi ambient reklam gorsellerinden olusmaktadir. Pratikte sikca karsilasilan ancak akademik
yazinda gorece daha az calisilan ambient reklam gorsellerinin, gostergebilimin temelini atan baslica kuramcilarin
Isiginda ¢coziimlenmesi arastirmayi 6zgiin kilmaktadir.

Gerilla Pazarlama

Kiresellesmeye bagh olarak hizla degisen rekabet kosullari nedeniyle, isletmelerin, rakipleri karsisinda avantaj
kazanmasi icin pazarlama uygulamalarinda yenilik yapmalari bir zorunluluk haline gelmistir (Tekin vd., 2014, s. 227).
Bu nedenle isletmeler, pazarlama uygulamalarini olustururken farkli, yenilikgi, etkili ve daha az maliyetli stratejilerin
arayisi icine girmistir (Nardanli, 2009, s. 108). Oyle ki bu arayisin sonucu olarak; gerilla pazarlama, dzellikle daha ¢ok
kiicik ve orta olcekli isletmelerin, hayal gliclini kullanarak, planh ve alisiimisin disinda hamlelerle hizli bir sekilde
hareket ederek rakiplerinin moralini bozmak amaciyla yaptiklari bir pazarlama stratejisidir (Tek, 1999, s. 109). Bu
bakimdan gerilla pazarlama; kararl ve hizla yolunda ilerleyen, mevcut kosullara kolaylikla adapte olabilen, sonug
odakli bir pazarlama anlayisidir (Horowitz & Levinson, 2011, s. 107). Klasik olmayan yontemleri kullanarak tlketiciyi
sasirtmayi ve onlara bir deneyim sunmayi, boylelikle tiiketici nezdinde bir etki birakmayi basarabilen gerilla pazarlama
(Dahan & Levi, 2009, s. 38), sira disi ve 6zgiin pazarlama anlayisiyla geleneksel pazarlama araglarinin sinirlarini
asmaktadir. Daha az butce ile daha ¢ok teknolojinin yaratici imkanlari kullanilarak, tiketicinin maksimum diizeyde
dikkatini cekmek icin stratejiler gelistirilmektedir (Dress & Jackel, 2008, s. 31). Ote yandan Tiirkce literatiirde ambient
reklamciligi derinlemesine inceleyen Oyman & Ozer’in de vurguladig gibi; gerilla pazarlama semsiye bir kavram
olarak her biri farkli 6zelliklere sahip farkh pratikleri icinde bulundurmaktadir. Bu uygulamalar ise viral pazarlama, gizli
pazarlama, sinsi pazarlama, deneyimsel pazarlama, gercek zamanli pazarlama ve ambient pazarlama ve reklamcihgidir
(2018, s. 175).
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Ambient Reklam

Hem pazarlamacilar hem de reklam ajanslari i¢in 6zel bir ilgi konusu olsa da, akademik alanda arastirma eksikligi
olan ambient reklamin (Shelton vd., 2016, s. 66) alan yazinina bakildiginda; bu kavraminin medya, iletisim, pazarlama,
reklamcilik gibi farkh terimlerle isimlendirildigi goriilmektedir. Fakat tiim bu kavramlar yakindan incelendiginde,
hepsinin birbirleriyle i¢ ice ge¢cmis kavramlar olduklari (Oyman & Ozer, 2018, s. 175- 176), birbirleri ile ve/veya
birbirlerinin yerine kullanildiklari goriilmektedir. Bu nedenle cgesitli sekillerde ele alinan bu kavrami anlayabilmek icin
nasil ortaya ciktigi ve ne tir uygulamalari temsil ettigini anlamak 6nemli hale gelmektedir.

Oyle ki Luxton & Drummond, ambient bashgi altinda yiiriitiilen kampanyalarin acik hava, yazili basin, radyo veya
televizyon gibi mevcut kategorilere tam olarak uymamasi nedeniyle icat edildigini, ilk kez 1996 yilinda ingiltere>de
uzmanlasmis bir ajans olan Concord Publishing tarafindan misterilerin beklentilerini karsilamak amaciyla “farkh bir
sekilde” uygulanan acgik hava kampanyalarini ifade etmek i¢in kullanildigini (2000, s. 735) vurgulamaktadir.

Literatlirde Shankar & Horton (1999), geleneksel olmayan dis mekan medyasi (s. 306) olarak tanimladigi bu kavrami,
ambient medya olarak ele almistir. Bu kavram esasen markanin tiketici ile dogal bir sekilde etkilesime girdigi fiziksel ve
dijital ortamin karisimini icermektedir (Lugmayr, 2010, s. 387). Bir diger kavram olan ambient iletisim ise markalarin
mesajlariniiletmek icin ¢evre unsurlarini kullanarak misterinin fiziksel katiliminin saglandigi karmasik bir kurumsaliletisim
bicimidir (Gambetti, 2010, s. 34). Bu iletisim terimi, mesaji iletmek ve etkilesimde bulunmak i¢in baglamsal ipuclarini
baska bir deyisle ortamin anlamsal yanlarini kullanmaktadir (Rosengren vd., 2015, s. 22). Oyle ki ortam iletisiminde
markay! iletmek icin her tlrli i¢ ve dis mekani iceren mesaj ve iletisim bicimleri yer almaktadir (Biraghi & Gambetti, 2014,
s. 6). Ambient pazarlama ise gerilla pazarlamasinin bir alt kategorisi olarak tanimlanabilir. Gerilla pazarlama ile arasinda
cok bulanik bir fark bulunan ambient pazarlama, gliciinii, hedef kitleyi dogal ortaminda yakalayan ve beklenmeyen bir
anda slirpriz olarak hedef kitlenin karsisina ¢cikan kampanyalardir (Morell, 2023, s. 111).

” u ”n u

Ote yandan ambient kavrami Tiirkce’de “ambiyans”, “cevre”, “ortam” ve “ortama ait” gibi farkl kelimelere karsilik
gelmektedir. Kavram reklamcilik baglaminda ele alindiginda; kavrami karsilayan en uygun ifade “ortama ait” ifadesidir.
Ciinkii esasen bu reklamcilik tiiriinde cevre elamanlarinin alisiimisin disinda kullanimi vardir (Ozer, 2016, s. 46). Genel
olarak tanimlamak gerekirse; bir reklam mesajinin, tiketicilerin glinliik yasamlarinda siklikla etkilesim icerisinde
olduklari gevreye ait, lizerinde bir marka mesaji beklemedikleri elemanlar vasitasiyla, yaratici, sira digi ve yenilikgi bir
bicimde, mesaj icerigi ve mecra uyumunun saglanarak iletilmesi faaliyetine ambient (geleneksel olmayan ortam-bazli
reklamcilik) denilmektedir (Oyman, Ozer, 2018, s. 176).

Ambient reklamcilik, mevcut olani kullanarak veya degistirerek dogrudan ve baglamsal mesajlari beklenmeyen
ortamlarda ve hedef kitleyi sasirtacak sekilde ileten reklam calismalaridir (Jurca, 2012, s. 211-213). Ozellikle satis
amaci ile tiketicilerle iletisim kurmayi amaclayan bir yaklasim (Shankar & Horton 1999, s. 309) olarak giderek gerilla
pazarlama calismalarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir (Wojciechowski & Fichnovd, 2022, s. 25). Ambient
reklamcilik yenilik, yaraticilik, farklihk ve zaman 6zellikleri etrafinda tanimlanmaktadir. Calismalar, beklenmedik bir
yerde, alisiilmadik bir ydontem ile gerceklestirilmekte ve gerceklestiren ilk (ya da tek) ve gegici uygulamalardir (Luxton &
Durmmond, 2000, s. 735). Beklenmeyen ortamlarda gerceklestirilen bu calismalar, holografik projeksiyonlar, oyunculuk
sergileme ve grafitiler gibi farkli yontemler ile uygulanan (Luxton & Durmmond, 2000, s. 735) 6zgilin faaliyetleri
icermektedir. Ayrica hedef kitleye iletilmek istenen mesajin yaratici bir sekilde sunulmasi icin insan hayatinda siradan
sayilabilecek yerlerin, yapilarin, esyalarin ya da nesnelerin dogru konumunu kullanarak gerceklestirilmektedir (Dogan,
2024, s. 125). Nitekim, yenilik, yaraticilik, zamanlama temalari lizerine sekillenen ve ana akim g¢alismalarin disinda
yluritilen bu calisma tiiriinin ana énermesi diinyanin bir reklam sahnesi olmasi ve her seyin reklam i¢in potansiyel
olarak kabul edilmesidir (Luxton & Durmmond, 2000, s. 735). Asil amaci potansiyel musterilerin dikkatini cekmek
olan ambient reklamciligl, bu amacini daha az maliyetle standart reklam formlarinin 6tesine gegerek uygulanmaktadir.
Fakat zaman zaman devasa boyutlarda dekor insa etme gibi &nemli finansal yatirimlar da gerektirebilmektedir. Ote
yandan logo, slogan gibi standart pazarlama araclari da kullaniimaktadir (Wojciechowski & Fichnova, 2022, s. 25). Ayni
zamanda bu tir calismalarda, deneyimsellik, duygusal ¢ekicilik ortak unsurlardir (Gambetti, 2010, s. 35-36). Boylelikle
ambient odakli ¢calismalar kisa vadede yaratici ve slirpriz etkisiyle tiketiciyi sasirtmakta; uzun vadede ise sira disi
olusuyla kendisini geleneksel uygulamalardan ayirmakta ve akilda kalici olmaktadir (Oyman & Ozer, s. 175- 176).

Yontem

Calisma kapsaminda; Netflix dizi ve filmleri icin gerceklestirilen ambient reklam gorselleri, nitel arastirma
yontemlerinden biri olan gostergebilimsel analiz metoduyla incelenmistir. Gostergebilim olarak adlandirilan bilim
dah, gosterge dizgelerinin isleyisini bilimsel bir yontem ile incelemekte ve betimlemektedir (Rifat, 2009, s. 12).

Istanbul Gelisim University Journal of Social Sciences e103 ¢



Baska bir ifadeyle gostergebilim, imgelem dolu metinlerin ilettigi gosterge ve diger imgelere ve olgulara yaptigi
gondermelerin metinsel bagintilarini ele almaktadir (Tuncer, 2020, s. 74). Gostergebilimin, 6zellikle 19. ve 20.
ylizyilda, isvicreli Ferdinand de Saussure ve Amerikali Charles Sanders Peirce’in gerceklestirmis oldugu calismalar
sayesinde diinya capinda bilinmeye baslandigi ve bu iki dilbilimcinin kazandirdigi gostergelerin anlamlandirma ve
yorumlanma modellerinin daha sonra Fransiz Dilbilimci Roland Barthes tarafindan gelistirildigi ve farkli bir model
ile gostergebilimdeki dizgelerin yorumlanmasini sagladigi (Caki, 2018, s. 82) goriilmektedir. Bu nedenle Netflix’in bir
gerilla pazarlama pratigi olarak yurittigli ambient reklamlardaki gorsel 6gelerin gostergebilimsel ¢coziimlemesi bu (g
dilbilimcinin modelleri baglaminda gergeklestirilmistir. Ambient reklam 6rnekleri, Ferdinand De Saussure’un gosterge
kavrami, Charles Sanders Pierce’in ikinci Uglik gostergebilim modeli ve Roland Barthes’in yananlam, diizanlam
kavramlari 1siginda incelenmistir. Bu kapsamda sirasiyla; dizi ve filmlerin anlati yapisini meydana getiren konu, kisi,
zaman, mekan ve nesnelerin genel bir betimlemesi yapilmis ve ambient reklamlarinda yer alan bu nesne-varlik, mekan
ve zaman gibi dgelerin analizi yapilmistir. Reklam calismalarinda kullanilan kiyafet, renk, desen, mekan ve nesnelerin
cagrisimlari ele alinip son adimda ambient reklamin 6zellikleri de dikkate alinarak aciklanmistir.

Ferdinand De Saussure’un Gosterge Kavrami

Bir dil bilimci olarak gostergebilimsel dizgenin altinda yatan yapilari, kurallari ve gostergebilimin toplumsal islevi
Uzerine duran Saussure, yaklasimini gosteren ve gosterilenden olusan ikili bir model (izerine kurmustur (Giines, 2013,
s.336). Dil gdstergesi, bir “kavram” ile “isitim imgesi”ni birlestirmektedir. isitim imgesi ise yalnizca fiziksel nitelikleri olan
maddesel ses degildir; sesin anliksal izi, duygularimizin sahitligi vasitasiyla bizde ortaya ¢ikan tasarimdir. Dil gbstergesi
¢ift yonlu anliksal bir kendiliktir. Kavram ve isitsel imge birbirine siki sikiya baghdir ve birbirlerini ¢agristirmaktadir.
Burada kavram yerine gosterilen ve isitim imgesi yerine ise gosteren terimleri benimsenmelidir. GOsteren ve gosterilen
gerek kendi aralarindaki gerek bitinle kurduklari zithg belirtmek gibi bir yarar saglamaktadir. GOsterge ise gdsterenin
ve gosterilenin bilesiminden dogan bitlindir (Saussure, 1998, s. 109-111). Baska bir ifadeyle Saussure igin gosterge,
anlami olan fiziksel bir nesnedir. Bir gosterge esasen gosteren ve gosterilenden olusmaktadir. Gosteren, gdstergenin
algiladigimiz imgesidir. Gosteren kagit Gstlindeki isaretler, havadaki seslerdir. Gosterilen ise gosterenin gondermede
bulundugu zihinsel kavramdir. Bu kavram ise ayni dili paylasan, ortak kdltliriin Gyelerinin bitind icin ortaktir (Fiske,
2003, s. 66-67).

Charles Sanders Pierce’iin ikinci Ugliik Géstergebilim Modeli

Charles Sanders Pierce, hem dilsel hem de dildisi gostergeler hakkinda kuram tasarlamis ve bunu “semiotic” olarak
adlandirmistir (Rifat, 2009, s. 30). Peirce, kuramsallastirdigi semiosis siireci, gbsterge, nesne ve yorumlayici olarak
adlandirdigi tiglii bir sistem ile agiklamaktadir. Bir temsil bicimi olan gdsterge (Ozmakas, 2009, s. 35-36), kendisinden
baska bir seye yani nesneye gonderme yapmaktadir. Bireylerin zihninde bir etki olusturmakta yorumlayici ise uygun
anlamlandirmayi yapmaktadir (Fiske, 1990, s. 42). Pierce, gosterge, yorumlayan ve nesne (i¢lislinii de kendi igerisinde
Uglilere ayirmaktadir. DUsiinir, hemen hemen ele aldigi bitlin 6geleri Uglller gergevesinde incelemektedir. Bunun
nedeni ise Peirce’e gore zihnin isleyisindeki mantikta bulunmaktadir. Bu mantigin adimlari da birincilik, ikincilik
ve Uclincilik seklinde basamaklari icermektedir (Ozmakas, 2009, s. 36-37). Reklamcilikta siklikla kullanilan ve
gostergebilim modellerinden birini meydana getiren bu gosterge tilrlerinden ikinci Gglik (Kiregci, 2023, s. 1736)
goriintlsel gosterge, belirti ve sembolden olusmaktadir (Civelek & Tiirkay, 2020, s. 777).

Goriintlisel gbsterge: Bir imge, nesne ya da kisi ile ilgili daha 6ncesinde bildigimiz bir seyle benzerlik gosteriyor ve
onu ¢agristiyorsa bir gorintisel gostergedir (Kiregci, 2023, s. 1736). Gondermede bulunduklari ya da yerini tuttuklari
nesneyi dogrudan simgelemektedir. Gorlintlisel gosterge, 0Ozellikle goriintisel, fiziksel bakimindan nesnesine
benzeyen bir gbsterge tiiriidir (Ozmakas, 2009, s. 39).

Belirti: Belirti tlirt gostergeler, bir imgenin nesne ve bu nesnenin yerini tuttugu kavram arasindaki iliskiden dolayi
anlasiimasidir. (Harrison, 2003, s. 50). Buna 6rnek olarak ise dumanin atesi ¢agristirdigini baska bir ifadeyle atesin
belirtisi oldugunu séyleyebiliriz (Rifat, 2009, s. 32).

Sembol: Sembol, temsil ettigi seyle olan iliskisini, bir uzlasim neticesinde kurmaktadir (Kiregci, 2023, s. 1737). Baska
bir deyisle insanlar arasindaki uyusmaya dayanan bir géstergedir. Ornegin, dogal dillerdeki kelimeler, uyusmaya dayali
birer simgedir; ¢linki bir kelime, belirttigi seyi ancak bu anlama geldigini anlamamiz sayesinde belirtmis olmaktadir
(Rifat, 2009, s. 32).

Roland Barthes’in Gostergebilim Modeli

Roland Barthes, gostergeyi, bicim ve icerikten meydana gelen ikili bir yapi baglaminda tanimlamaktadir. Barthes’in
bicim gorisi ile gbsteren kavrami; icerik gorusi ile gosterilen kavrami benzemektedir (Kiregci, 2009, s. 1738-1739).
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Barthes, gostergenin ilk fonksiyonun anlam yaratmak oldugu ikrariyla, anlamin dizlemlerini diizanlam ve yananlam
kavramlartiile ikili karsithklar sistemi olarak ortaya koymustur (Kiregci, 2009, s. 1739). Diistinir, sdyle der: “Gésterge,
iki yonla bir ses, goriintd, vb. dilimidir. Anlamlama, bir olus biciminde tasarlanabilir. Gosterenle gosterileni birlestiren
edimdir (...) Bunun nedeni de su: 6nce, gosterenle gosterilenin birlesmesi, ilerde de gorilecegi gibi, anlamsal edimi
tuketemez; ¢linkl gosterge cevresiyle de degerlenir” (Barthes, 1979, s. 41). Bu anlamlandirma gorusleri ¢ercevesinde
ortaya koydugu diizanlam ve yananlam su sekilde aciklanabilir:

Diizanlam: Diizanlam gostergenin isaret ettigi seydir. Dlizanlam ister ses, ister nesne, ister goriintl olsun maddi bir
dogaya sahiptir (Bouzida, 2014, s. 1003).

Yananlam: Gostergelerin ¢alisma seklini aciklamak icin kullanilan bir terimdir. Yananlam, gosterilen bir sey degil,
dizanlamin zihinsel temsilidir ve dis diinya, anlamlandirma yoluyla verilen psikolojik ve soyut bir yapiya sahiptir.
(Bouzida, 2014, s. 1003). Sosyo-kiiltiirel durumu ifade etmektedir. Kisisel ¢agrisimlar ile (ideolojik, duygusal vb.)
anlam bakimindan yoruma aciktir (Chandler, 2002, s. 90). Cinkl gosteren her zaman tek bir kavrama génderme
yapmayabilir. Yananlam (gosterilen) diizanlaminin yani sira farkli anlamlar da icerebilmektedir. Bu anlamlar gosterge,
nesne ve gostergenin kullanicilari arasindaki etkilesim sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Tuncer, 2020, s. 480).

Barthes'in ikili yapi cercevesinde olusturmus oldugu diizanlam ve yananlam kavramlari bilhassa reklamlardaki
gostergelerin ¢oziimlenmesi bakimindan oldukga faydali bir yaklasimdir (Kiregci, 2009, s. 1739).

Calismanin Amaci

Bu calismanin amaci; bir gerilla pazarlama pratigi olarak Netflixambient reklam gorsellerindeki gostergeleri Saussure,
Pierce, Barthes'in modelleri 1si8inda, gostergebilimsel ¢coziimleme islemleri ile ortaya ¢cikarmak ve yorumlamaktir. Bu
amagc dogrultusunda arastirma, su sorulara cevap aramaktadir:

e Netflix'in ambient reklamlarinda kullandig1 gosterge, gosteren ve gosterilenler nelerdir?
e Netflix'in ambient reklamlari, hangi diiz anlam ve yan anlamlar etrafinda olusturulmustur?
e Netflix'in ambient reklamlari, hangi belirti, ikon ve simgeleri icermektedir?

Calismanin Orneklem ve Sinirlamalari

Calismanin evreni, diinya genelinde gerilla pazarlama kapsaminda olusturulan tim ambient reklam uygulamalaridir.
Fakatzamanvemaliyetbakimindantimambientreklamgalismalarinaulasmaningigligiindendolayigalismadaérneklem
kullanilmistir. Bu nedenle amaca gore drnekleme yontemi olarak da bilinen yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Kesifsel arastirma tasarimlari icin ideal olan (Tharedoost, 2016, s. 23 ) yargisal 6rneklemde arastirmacinin, konu ile
ilgili incelenecek ogeleri segmek icin bilgi ve deneyimlerini kullanmasi s6z konusudur (Westfall, 2009). Bu baglamda;
arastirmaya, sik sik gerilla pazarlama uygulamalari yapan ve bir dijital TV platformu olan Netflix’in, ambient reklam
calismalari dahil edilmistir. Oyle ki Netflix’in gerilla pazarlama faaliyetlerini icerik analizi ile inceleyen ve bu konudaki
basarisini ortaya koyan Siller, bu faaliyetler dahilinde gerceklestirilen calismalarin ambient ve cadde reklaminin (ve/
veya pazarlamanin) érnekleri oldugunu (2024, s. 17-18) ortaya koymustur. Yapilan arastirma sonucunda, Netflix’in bir
dizi ya da film igin birden fazla gerilla pazarlama uygulamasi yaptigi gorilmistir. Her bir yapim igin tek ambient reklam
ornegi calismaya dahil edilmistir.Bir diger yandan Netflix’in konuya dair ¢alismalarinin bir kisminin ambient reklam
disindaki farkl gerilla pazarlama uygulamalarinin kapsamina girdigi gérilmis ve bu nedenle o uygulamalar ¢alismanin
orneklemine dahil edilmemistir. Bu sinirlamalar sonucunda; Netflix'in 5 ambient reklam ¢alismasi incelemeye dahil
edilmistir. Analize dahil edilen reklamlar; La Casa de Papel, Kiibra, Altered Carbon, A Classic Horror Story ve All of Us
Are Dead dizilerine ait ambient reklam uygulamalaridir. Secilen 6rnekler, farkl tirlerdeki yapimlara ait olmalari ve
yaratici dis mekan yerlestirmeleriyle dikkat cekmeleri bakimindan degerlendirmeye alinmistir.

Bulgular

Ornek 1: La Case De Papel Ambient Reklam Gérselinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Sug, aksiyon turindeki La Case De Papel dizisi, “Profesor” isimli bir sug liderinin tarihin en biyilik soygununu yapmak
amaciyla ispanya Kraliyet Darphanesine girmesini konu edinmektedir. islerinde uzman olan sekiz sucludan olusan
ekibin amaci para basip kagmaktir. Hirsizlar kaybedecek hicbir seyi olmayan, farkli yasam hikayeleri ve sorunlari olan
kisilerdir. Her bir soyguncu farkh bir sehir adiyla anilmaktadir. Ekip Gyeleri kimliklerini saklamak icin dlinyaca Unli
Ispanyol ressam Salvador Dali”’nin maskesini takmakta ve kirmizi tulum giymektedirler.
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Sekil 1. La Case De Papel Dizisinin Ambient Reklam Gorseli

Netflix, La Case de Papel gerilla pazarlama c¢alismasinda diziyle sembollesmis devasa biyiklikte bir heykel
kullanmistir. Kampanya kapsaminda; Milano’nun is merkezi Plaza degli Affari’ borsa binasinin 6niinde yer alan L.O.V.E.
olarak adlandirilan beyaz mermer el heykeline, dizideki soyguncu ekibin giydigi ve dizi ile 6zdeslesmis olan Salvador
Dali maskeli ve kirmizi tulumlu figlir (Dlizanlam) yerlestirilmistir.

Dizinin konusuna dair mesaj, italyan Menkul Kiymetler Borsasi’nin hemen éniinde, Plaza degli Affari’ ve borsa
binasina donik L.OV.E heykeli ile gostergelenmektedir. Heykele dizideki soygun ekibinin Gyelerini temsil eden
kostiimiin giydirilmesi dizi ve heykel arasinda ortakligi gostererek modern kapitalizme karsi ctkma mesajini yikici ve
kiskirtici bir mesaj ile simgelemektedir (Yananlam)

Heykel kirmizi, siyah ve beyaz renklerinden olusmaktadir. Kirmizi, cesaret, atak olma, 6fke, canlilik ve kararlilik
gibi uyarici ve enerji verici gosterilenlere isaret etmektedir (Yananlam). Nitekim kirmizi tehlike, tutku, yeni baslangi¢
isteginin rengiyken siyah ise anarsi, baski, otorite ve korku ¢agrisimini yapmaktadir. Enstalasyon uygulanan el heykeli
ise beyazdir. Beyaz saflik, temizlik ve dogruluk cagrisimlarini yapar. Fransiz bayraginda ise beyazlik esitligi ifade
etmektedir (Yolcu, 2012, s. 657-658). Reklamda ise kirmizi tulum cesaret, siddet ve devrimi isaret etmektedir. Ote
yandan heykeldeki siyah renkleri karsi ¢ikilan otorite ve baskiyi isaret ederken beyaz direnisin safligini ve esitlikgi yanini
isaret etmektedir. Siyah detayli kirmizi tulumlu heykel karsi ¢ikan, risk alan, cesaretli kisiyi ve onun icindeki ofkeyi
cagristirirken beyaz rengi ise otorite karsitliginin ve isyaninin saf/temiz ve dogrulugunu ¢agristirmaktadir (Yananlam).

Dizinin 6ne ¢ikan sembollerinden biri olan ve heykelde de kullanilan bir baska gosterge maskedir (Diizanlam).
Dizideki karakterler soygun yaparken maske takmakta ve reklam calismasinda da maskeli soyguncu heykel tercih
edilmektedir. Burada maske, kisinin nesnel varligindan siyrilarak bir karakter haline gelmesini temsil etmektedir.
Bir yonlyle yabancilastiriimis ve sisteme karsi ¢ikan insani temsil etmektedir (Yananlam). Zira maske, yalnizca yizl
gizleyen bir 6ge olmanin otesinde, degisimi simgeleyen bir 6rnegi ve kendine benzeyisin reddi olarak olumlu ve
mubhalif bir 6zellik icermektedir. Baska bir deyisle maske, farkli olana, otekilestirilmis olana baska bir ifadeyle resmi
yasamda yeri olmayana yer agmaktadir. Bu nedenle maske, resmi yasam atmosferindeki séylemlerle kurulan benlikten
kopmasini barindirmaktadir (Ozerden & Aydin, 2023, s. 181- 182). Reklam calismasinda; heykel dizi ile 6zdesmis olan
Salvodar Dali maskesi ile gostergelenmistir. Geleneksel normlari reddederek bilincaltini ve hayal gliciinii odak noktasi
alan sirrealist akimin ressami Salvador Dali’nin maskesi, 6zgiirlige ve baskaldiriya gnderme yapmaktadir. Maske ile
anarsist bir direnise ve toplumun baskici diizenine karsi durma simgelenmistir (Yananlam).
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Tablo 1. La Case De Papel Dizisi Ambient Reklam Calismasinin Saussure ve Pierce Modeline Gore Analizil

Saussure Gostergebilim Siniflandirmasi

Gosterge Nesne-Varlik Mekan Renk
Salvador Dali maskeli, kirmizi e Kirmizi.
GOsteren tulumu, orta parmagini Plaza degli Affari’nin 6nd. e Siyah.
kaldiran heykel. ¢ Beyaz.
italyan Menkul Kiymetler e Cesaret, atak olma, ofke,
" . . . Borsasi 6nlinde modern kararhhk.
Gosterilen Otorite karsithg. kapitalist sisteme karsi durus e Anarsi, otorite, korku.
ve elestiri. o Saflik, temizlik, dogruluk.

Pierce Gostergebilim Siniflandirmasi

Goriintiisel gosterge Belirti Sembol

La case de papel dizisinde
ispanya Kraliyet Darphanesine
giren soyguncu karakteri.

Salvador Dali maskeli, kirmizi tulumlu, orta
parmagini kaldiran heykel.

Otorite karsithg, anarsi.

Ornek 2: Kiibra Ambient Reklam Gorselinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Bir gerilim dizisi olan Kiibra, istanbul’da Gékhan isimli genc¢ ve miisliman bir adamin, liyesi oldugu sanal arkadashk
grubundan gelen mesajla basina gelen ve dinsel yanina vurgu yapilan olaylar anlatilmaktadir. Kiibra isimli bu hesap dizi
karakterine, “sen farklisin” icerikli mesaj atmakta ve daha sonra kimsenin bilmedigi olaylar hakkinda birtakim bilgiler
vermeye baslamaktadir. Bu bilgileri alan Goékhan, mesajlasmasi devam ettikce, kendisini secilmis kisi, Kiibra’nin ise
Tanri olduguna inanmaya baslamaktadir. Fakat dizinin sonunda Kiibra’nin isim a¢ilimi “Knowledge Unit Base Reasoning
Automaton” olan bir yapay zeka oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

repliklerin kullanildigi ambient reklam ¢alismasi istanbul’da gergeklestirilmistir. Reklam kapsaminda; Netflix, aksam
saatlerinde karanhk gokytziine 350 isikli drone ile yazi yazmistir. Mor 1sikli dronelar ile gokytziine ilk olarak “Bir yeni
mesajin var” yazilmis yazi yavasca silinmis, ardindan “Sen farklisin” yazisi yazilmis bu yazida yavasca silinmistir. Son
adimda, “Kiibra” yazilarak (Diizanlam) ¢alisma tamamlanmustir.

1Calismada yer alan tablo yazar tarafindan olusturulmustur.
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Calismada, dizi ismi ve repliklerinin mor renkli isiklarla, mekanin ise gokyizi ile gbstergelenmesi dizide mesaji atan
Kibra’ya yiklenen tanrisallik ve kutsallik anlamlarini vurgulamaktadir (Yananlam). Mor renk, kutsalligi, tanriyi ve glicl
temsil etmekte, gokylzi ise yiicelige, sonsuzluga ve tanrilara 6zgl askinhiga gonderme yapmaktadir (Yananlam). Zira
antikcag boyunca farkli uygarliklar tarafindan kullanilan mor rengi, ayni amaca hizmet etmistir. Oyle ki bu rengin
ortak kullanimi; morun soylu ve tanrisal bir renk olarak kabul edilmesini saglamis ve 6zel imtiyazlar disinda kullanimi
yasaklanmistir. Tanrilara yonelik betimlemelerde mor renkli kiyafetler kullanilmis, tanrilarin huzuruna g¢ikan bireyler
mor renkli kiyafetler giymis ve yine bu giysiler tanrilara verilen adak esyalari arasinda yerini almistir (Adigiizel & Kolanci,
s.277). Oyle ki bu renk; bilimsel olarak kolaylikla agiklanamayan mistik ve fiziksel gliglerin gérsel bir yansimasidir (Kirik,
2013, s.75). Gokyuzi ise Turkler basta olmak tizere, neredeyse her toplum icin kutsal sayilmis (Emeg, 2019, s. 89) ve
hem fiziksel olarak hem de manevi anlamda insanlarin yukari baktigi, kutsal ve yol gosterici bir unsur olmustur. “Bir yeni
mesajin var”, “sen farklisin”, “Kiibra” yazilarinin mor renk ile gékyiiziine yansitilarak verilmesi mesajin kutsal bir varlik
tarafindan gelmesini ve gizemini ve okuyanin segilmisligini temsil etmektedir (Yananlam). Oyle ki mesaji géndereni
temsil eden “en blyiik, en yiice” anlamina gelen Kibra ise mesaji gonderen glicli simgelemektedir(Yananlam).

Tablo 2. Kiibra Dizisi Ambient Reklam Calismasinin Saussure ve Pierce Modeline Gore Analizi

Saussure Gostergebilim Siniflandirmasi

Gosterge Nesne-Varlik Mekan Renk

Gokyiziine 1sikli drone ile
GOsteren yazilan, “bir yeni mesajin var”, | Gokyuzu. * Mor
“" A L P ”

sen farkhsin”, “kibra” yazisi.

Bilinmeyen yiice bir varlik -
yeny Sonsuzluk, tanrilara 6zgi

Gosterilen tarafindan gonderilen e Tanrisallik, kutsallik.
o askinlik.
secilmislik.
Pierce Gostergebilim Siniflandirmasi
Goriintisel gosterge Belirti Sembol
Gokyl.Jzune ’II§IIII(|I drone ile Y,ai”?.n' Iilalr yeni Gokl’lan kar?kterlne segilmis Kutsallik, gizem,
mesajin var”, “sen farklisin”, “ktibra” yazisi. oldugunu soyleyen yapay zeka.

Ornek 3: Altered Carbon Ambient Reklam Gorselinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Distopik, bilim kurgu tiriindeki Altered Carbon dizisi, 6limsizlik temasi Uzerine kurgulanmis bir dizidir. Dizi
insanlarin bilinglerini yeni bedenlere transfer edebildikleri alternatif bir diinyada gegcmektedir. Bir isyan sonrasi hayatta
kalmayi basaran tek asker Takeshi’nin zihni “buz icerisinde” 250 yil boyunca hapsedilmistir. Yiizyillar sonra Laurens
Bancroftm adinda varlikli bir adam ortaya ¢ikana kadar bu dondurulma islemi devam etmektedir. Laurens, Takeshi’den
tekrar hayata donebilmesi karsiliginda zorlu bir cinayeti cozmesini istemektedir. Dizi yeniden hayata donen karakterin
bu yeni yolculugunu konu edinmektedir.

Sekil 3: Altered Carbon Dizisinin Ambient Reklam Goérseli
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Calismanin Uglncil 6rnegi, Netflix’in Altered Carbon dizisi icin otobis duraginda gerceklestirmis oldugu ambient
reklam uygulamasidir. Reklamda; otoblis duraginda, icinde su olan, alt ve Ust kisimlarinda sari seritlerin oldugu bir
poset icerisinde oksijen hortumlu, cenin pozisyonunda duran temsili bir insan viicudu (Diizanlam) yer almaktadir.
Calismada yer alan figiir, gercek insan boyutuna ve ten rengine sahip bir heykeldir. Heykelin Ust kisminda ise dizinin
ismi, logosu ve “hicbir viicut sonsuza kadar yasamaz” (No body lives forever) yazisi (Dlizanlam) goriilmektedir.

Reklamda, gosterge (dizininin konusu ve tanitimina uygun sekilde) olarak kullanilan cenin pozisyonundaki
heykel, “yeniden dogus”, “yeni bir baslangi¢”, “yasam” imajiyla/imgeleriyle bicimlenen, yasamayi bekleyen insani
simgelemektedir. Reklam uygulamasindaki temsili insan viicudu, simgesel olarak “yeniden dogusa/baslangica
hazirlanan insan” imgesini temsil etmektedir (Yananlam). Oyle ki cenin pozisyonu olarak ifade edilen bu durus esasen
fetlisiin ana rahmindeki pozisyonuna getirilmesine dayanmakta ve dogumu temsil etmektedir. Oyle ki cenin pozisyonu
en yaygin olarak goriilen gémii tiplerinden biridir (Unliitiirk, s. 68). Agacin ilk olarak bir tohum olarak topragin icinden
disina dogup ayni zamanda tohum olarak topraga doniismesi gibi insan da ayni sekilde anne rahmi ile analojik iligki
kurulan topraga cenin pozisyonunda gdmilmesiyle yeniden dogusa tohum olarak hazirlanmaktadir (Kef, 2022, s. 989).
Cenin pozisyonundaki temsili insan figlirl ayni zamanda icinde su olan, sari seritli bir poset ile gostergelenmistir.
Evrenin simgesi olan su, edebiligi, hayatin kaynagini ve iyilestirici glicini temsil ederken sari rengi hem hastalik
belirtisi hem de bu hastaliga tedavi icin ¢6ziim getirmeyi simgelemektedir (Yananlam) Nitekim, bir cok ¢agrisima
sahip olan sari rengi, bir yaniyla “hastaligl” c¢agristirirken bir diger yaniyla tedavi ritlellerinde uyguladigimiz “¢6zim
getiren sariyl” da cagristirmaktadir (Kuyumcu, 2020, s. 534-535). Oyle ki sari seritli poset burada bedenin bozulmasini
onleme ve tibbi malzemeyi simgelemektedir (Yananlam).

Ote yandan reklam calismasinda, yer alan yazi fondu dikkat cekicidir. Kalin cizgili, futiiristik ve geometrik yazi
sekli (DGzanlam) bilim ve teknolojiye, alternatif zamana génderme yapmaktadir (Yanlam). Bu yazi fondu ile birlikte
kullanilan dizinin altigen icerisindeki kromozom logosu (Dlizanlam), teknolojisinin insan viicuduna (kromozomlarina)
aktarilmasini simgelemektedir (Yananlam).

Tablo 3. Altered Carbon Dizisi Ambient Reklam Calismasinin Saussure ve Pierce Modeline Gore Analizi

Saussure Gostergebilim Siniflandirmasi

Gosterge Nesne-Varhk Renk
icerisinde su olan, sari
seritli poset icinde cenin e Sari
Gosteren pozisyonunda insan viicudu.
Yeniden dogus, yeni baslangic, ¢ Hastalik ve tedavi edicilik.
yasam. Tibbi malzeme.

Gosterilen

Pierce Gostergebilim Siniflandirmasi

Gorintisel gosterge Belirti Sembol

icerisinde su olan, sari seritli poset icinde cenin | Tekrar yasama dénmesi icin tibbi malzeme

pozisyonunda insan viicudu. icerisinde korunan karakter. Yeniden dogus.
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Ornek 4: A Classic Horror Story Ambient Reklam Gorselinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Korku tlriindeki A Classic Horror Story filmi, ortak bir karavanla seyahat eden ve birbirini tanimayan bes kisinin
gecirdikleri kaza sonucunda kendilerini icinde garip varliklarin yasadigi bir ormanda bulmalarini ve bu ormanda
yasadiklari korkutucu olaylari konu edinmektedir.

Sekil 4: A Classic Horror Story Dizisinin Ambient Reklam Gorseli

Calismanin dordiinci ornegi Netflix’in, A Classic Horror Story adli yapiminin reklamidir. Calismada aksam
saatlerinde, etkilesimli reklam panosunun 6nilinden gecen kisiler kendisi ile ayni sekilde hareket eden pelerinli bir
figiir ile karsilamaktadir. Bu figir izleyicinin dikkatini cekmekte ve figiire dikkatle bakmaktadir. izleyici orayi terk
edecegi sirada panonun arkasindan kirmizi pelerinli, maskeli gercek bir kisi cikmaktadir.

Metnin gérintisel elemanlari Gi¢ ana parcadan olusmaktadir. Bunlardan birincisi dizinin isminin yer aldigi kirmizi
ve siyah ekranl etkilesimli reklam panosu, digeri panonun 6niinden gecen kisilerin hareketlerine gére hareket eden
kirmizi pelerinli, maskeli insan figlirli, son parca ise reklam panosunun arkasindan ¢ikan kirmizi pelerinli, maskeli
insandir (Diizanlam).

Korku anlatisi agirlikl olarak gecenin karanlik islevi ile islenmektedir. Bu bakimdan korku unsurunu olusturmasi
acisindan karanhk énemli bir unsurdur. Bu nedenle reklamda karanhgin gostergesi olarak kullanilan kirmizi yapisal
olarak insani heyecanlandiran bir renktir. Kani, 6lime ve tekinsizligi simgelemektedir. Siyah ise kotl niyet, siddet ve
stresli durumlari iceren bir renktir. Burada korkuyu, onyargiy! ve tehlikeyi simgelemektedir (Yananlam). Calismada
kullanilan géstergelerden kirmizi pelerin ve maske gizeme, tekinsizlige ve kaygiya isaret etmektedir. Oyle ki pelerin
ve maske icinde bulunan gercekligi gizleme, kusku, korku ve tekinsizlik anlamlarini tasimaktadir (Yananlam).
Zira esas isleyisi disa yonelik olan maske bir figlir yaratmaktadir. Kendisi ile izleyicisi arasina mesafe koyan maske
dokunulmazhgini buradan almaktadir. Cinkl maskenin yapisinda bulunan sabitligi ve bicimsel degismezligi izleyenin
oldugu yerde kalmasini saglamaktadir. Ayni zamanda gerilimi harekete gecirme amaciile kullanilmaktadir (Yasan, 2011,
s.34-50). Oniinden gecenler ile ayni sekilde hareket eden reklam panosu ise gercekligi, inandiricihgl simgelemektedir
(Yananlam). izleyicinin karsisinda ilk olarak etkilesimli reklam panosunda sanal bir figiiriin yerine gergek bir kisinin
cikmasiyla tehlike ve gizemin gercekligi isaret edilmistir (Yananlam).
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Tablo 4: A Classic Horror Story Dizisi Ambient Reklam Calismasinin Saussure ve Pierce Modeline Gore Analizi

Saussure Gostergebilim Siniflandirmasi

Gosterge Nesne-Varlik Mekan Renk
Maskeli ve pelerinli karsisindaki e Kirmizi

Gosteren ile es zamanli hareket eden Etkilesimli reklam panosu. e Siyah
insan.

o Olim, tehlike.

Gosterilen Korku, tehlike, 6ltim, gizem. Gergekcilik. « Onyargi, korku.

Pierce Gostergebilim Siniflandirmasi

Gorintisel gosterge Belirti Sembol

Beklenilmeyen bir anda

Maskeli ve pelerinli karsisindaki ile eg zamanl karsilasilan tehlikeli varlik. Korku, tehlike, 6lim.

hareket eden insan.

Ornek 5: All Of Us Are Dead Ambient Reklam Gérselinin Géstergebilimsel Coziimlemesi

Korku tiiriindeki All Of Us Are Dead dizisi, blyik bir tehlike ile karsi karsiya kalan bir grup lise 6grencisinin basindan
gecenleri konu edinmektedir. Dizide bir zombi virtsi bir okulu hizla etkisi altina alirken ve virlis 6grencilerin bir kismini

yok ederken sag kalan 6grencilerin, okuldan kagmak i¢in verdikleri savas anlatiimaktadir.

Sekil 5. All of Us Are Dead Dizisinin Ambient Reklam Gorseli

Calismanin bir diger 6rnegi; Netflix’in, All of us are dead isimli dizisi i¢in gerceklestirdigi ambient reklam uygulamasidir.
Reklam galismasinda goze carpan 6ge Tayland sokaklarinda gezen, pencerelerinde (hareketli video klipleri esliginde
led ekranda) aracin icerisine sikismis ve kurtulmaya calisan insanlarin gériindtgi, her yerinde kan izleri olan, sari okul
servisidir (Dlzanlam).

Reklam ¢alismasinda esas 6ge konumuna sahip olan sari okul servisi, kan izi ve aragta sikismis insan goriintileri
eklemlidir. Sari burada; okulu ve tehlike altinda olanlarin ¢ocuklar oldugu vurgusunu icermektedir (Yananlam).
Eklemlenen gorintisel dgelerle (sis, kanh okul formasi, otoblise sikismis insan klibiyle tehlike icinde, kurtulmaya
calisan karakterler seklinde kisisellestirilmesi) iliskilendirilerek “6lime”, “tehlikeye”, “korkuya” ve “kacisa” gonderme
yapilmaktadir (Yananlam). Okul servisindeki kanh Giniformali ve aragtan kurtulmaya ¢alisan insan 6gesi, tehlike altindaki
ogrencileri (Yananlam), sis ise kargasa, vahset ve korkuyu simgelemektedir (Yananlam). Korku ve otoriteyi simgeleyen
siyah ve yogun bir sekilde kullanildiginda akli ve sinir sistemini uyaran sari ayni zamanda, korkuyu, yikicihgi, kirmizi ise

Olimu simgelemektedir (Yananlam).
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Tablo 5. All of Us Are Dead Dizisi Ambient Reklam Calismasinin Saussure ve Pierce Modeline Goére Analizi

Saussure Gostergebilim Siniflandirmasi

Gosterge Nesne-Varlik Renk
Kagmaya galisan okul
.. Uniformali insan goériintilerinin e Sari ve siyah
Gosteren o -
oldugu, igi sisli disi kanl izli, e Kirmizi
sar1 6grenci servisi.
Gosterilen Tehlikeden kagis, kargasa, e Okul, korku ve yikicilik.

vahset. e Olim.

Pierce Gostergebilim Siniflandirmasi

Gorintisel gosterge Belirti Sembol

Kagmaya calisan okul tiniformali insan
gorintdlerinin oldugu, igi sisli disi kanliizli, sar1 | Saldiriya ugramis 6grenciler. Vahset, tehlike, korku.
Ogrenci servisi.

Sonug

Haritalar, caddeler, kafeler ve lokantalarda olmak (izere akla gelebilecek hemen hemen her yerde ve nesnede
gostergeler kullaniimaktadir. Gostergeler hayati kolaylastirmak ve sosyal ¢evrede kullanilmak Utzere kurulmakta ve
birden ¢ok anlamin yerini almasini miimkiin kilmaktadir (Kurtgu, 2018, s. 27). Oyle ki, anlamli bir biitiinliik olusturan
her “sey” gostergebilimin konusudur (Saribas & Cériit, 2018, s. 173). Ote yandan yasamimizin her alaninda siklikla
karilastigimiz gorsel/isitsel ve taktiksel reklam mesajlari, ginimuiz teknoloji caginda cesitli iletisim kanallariyla tim
cevremizi sarmistir. Gorsel, isitsel ve dilsel terimleri ile «bUtin bir gizli semboller dizisi» olarak aciklanabilecek
olan reklam mesajlari, hedef kitlenin hayal diinyasini «yeni ve farkli duygulari» uyandiracak sekilde harekete
gecirmektedir. Bu nedenle giinlimiiz cagdas reklamcilik anlayisi paralelinde duyulara seslenen reklamlar icin gorsel
ogeler cok dnemlidir (Saribas & Corit, 2018, s. 168-173). Artik giinimiizde markalar kendi Griinlerini rakiplerinin
bir adim 6niine ¢ikarmak, akilda kalicihgr artirmak icin gostergelerin giliciinden faydalanmaktadir (Gaglar, 2012, s.
31). Ote yandan 6zellikle klasik pazarlama araciligiyla ulasilamayan hedef kitleye sira disi yéntemlerle ulasmak icin
gerceklestirilen gerilla pazarlama (Yuksekbilgili, 2011, s. 49) stratejisi olarak ambient reklamlar da, dogasi geregi
yaratici gorsel, isitsel ve dilsel gostergeleri icermektedir. Bu nedenle g¢alismada, 6zellikle basarili gerilla pazarlama
stratejileri ylriten Netflix’in ambient reklam goérsellerinin kodlarini ve reklam gorsellerindeki gizli gdstergelerin analiz
edilmesi amaclanmistir. Calismada ele alinan reklamlarin gorsel, isitsel ve metinsel dizgeleri, Saussure, Pierce ve
Barthes’in gostergebilimsel coziimleme islemleri ile ortaya ¢ikariimis ve yorumlanmistir.

Yapilan ¢o6ziimleme sonucunda; Netflix’'in, gerilla pazarlama stratejisi olarak oldukc¢a zengin ve farkli 6geleri
barindiran ambient reklam uygulamalari gerceklestirdigi gérilmustir. Reklam uygulamalarinda hem dizilerin konusu
ile bag kurulabilecek dogru mekanlar, nesneler, renkler segilmis hem de bu mekanlar, nesneler ve renkler arasindaki
iliski dizini dogru tema ve semboller ile insa edilmistir. Netflix ambient reklam calismalarinda; tanitimi yapilan her bir
dizinin icerigi, konusu, karakterleri ve tiri (gerilim, korku, dram vs) mekanlarin islev ve anlamlari ile birlestirmistir.
Oyle ki calismada yazi, renk ve mekan gostergeleri ile dizilerin konusuna uygun duygu cagrisimlari olusturulmustur.
Reklamin anlati yapisinda ise dizi igeriginin konusu, yapildigi tlke ve o ulkelerin kiltlriine 6zgu anlati kodlarinin yer
aldig1 gorilmektedir.

n ” ” u

Netflix ambient reklamlarin ana temasini “otorite karsithgr”, “gizem”, “yeniden dogus”, “korku”, “gerilim”, “kargasa”
anahtar kelimeleri olusturmaktadir. Her bir reklamin sundugu direnis, merak, korku ve gerilim duygulariyla tiketici
beklenmedik bir anda yakalanmaktadir. Netflix ambient reklamlarinda, kendisini sira disi, tahmin edilemez ve farkli
kilmis ve fakat bunu marka ismi ya da slogani gibi gérsel ve dilsel gostergeler ile degil dizi ve filmlerinin goérsel, dilsel
gostergeleri ile 6ne cikararak yapmistir. Netflix ambient reklamlari; sokak, cadde, otobiis duragi, heykel, etkilesimli
reklam panosu gibi ortamlarda gerceklestirilmistir. Boylelikle hedef kitleye beklemedigi bir anda yogun duygulari
¢agristiran gostergeler sunulmustur.

Bu nedenle Netflix reklamlarinin temel icerigi; hedef kitlenin, dizi konulariile baglantili olan duygulari beklemedikleri
bir anda deneyimletmek, yapimlari izlemeye cagirmak ve izledikleri takdirde yasayacaklari duygulari gostermektir.
Netflix hedef kitlenin ambient reklam uygulamasi sirasinda yasadiklari heyecan, merak ve korkunun ¢ok daha fazlasini
film ve dizilerini izlediklerinde yasayacaklarini vurgulamaktadir.
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Mekan, renk, dizi karakteri gibi gosterge dizgelerinin 6n plana ¢iktigi reklamlarin hikayelerine bakildiginda, markayla
duygu cesitliligi arasinda bir benzesim kuruldugu gorilmektedir. Kurulan bu benzesim; dikkat ¢ekici ve farkli iceriklere
sahip olan Netflix platformunun aslinda ¢ok farkh duygulari dorugunda yasatan Netflix dizilerini icermesidir.

Sonug olarak, bu incelemenin ¢agdas medya ve reklam galismalari alaninda, 6zellikle gerilla pazarlama stratejileri
baglaminda ambient reklamlarin gostergebilimsel boyutuna dair genel bir perspektif sunmasi bakimindan katki
saglayacagl disinilmektedir. Ancak calisma bazi sinirliliklar cercevesinde gerceklestirilmistir. Oncelikle arastirma,
yalnizca Netflix’e ait belirli ambient reklam 6rneklerinin gostergebilimsel ¢6zlimlemesine odaklanmistir. Diger dijital
platformlarin benzer reklam stratejileri kapsam disi birakilmistir. Ayrica reklamlarin Uretildigi sosyo-kultirel baglam
derinlemesine ele alinmamis, reklamlarin hedef kitle lizerindeki etkileri nitel veya nicel yontemlerle dogrudan
degerlendirilmemistir. Bu baglamda, gelecekte yapilacak arastirmalarda ambient reklamlar farkl dijital platformlar
Gzerinden karsilastirmali olarak analiz edilebilir; reklamlarin izleyici Gizerindeki duygusal ve algisal etkileri ampirik
verilerle desteklenerek ortaya konabilir. Ayrica, disiplinlerarasi bir yaklasim benimsenerek, gostergebilimsel
¢O6ziimlemeler psikoloji, iletisim ve kiltlrel calismalar ekseninde genisletilebilir. Bunlara ek olarak, dizilerin tiirlerine
gore (gerilim, dram, korku vb.) kullanilan géstergelerin bicimsel ve anlamsal farkhlklarini ortaya koyan karsilastirmal
analizler gerceklestirilerek, gostergelerin tematik islevselligi Gzerine daha spesifik sonuglara ulasilabilir. Tim bu
Oneriler, ambient reklamciligin hem akademik hem de sektorel diizeyde daha kapsamli anlasilmasina katki sunacaktir.
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Summary

Guerrilla marketing, which manages to surprise the consumer and offer them an experience by using non-
classical methods, thus leaving an impact on the consumer, exceeds the limits of traditional marketing tools with its
extraordinary and original marketing approach. Ambient advertising, on the other hand, is advertising studies that use
or change the existing ones and convey direct and contextual messages in unexpected environments and in a way that
surprises the target audience. Therefore, ambient advertisements include studies constructed within the framework
of creative and different indicators. Therefore, this article aims to reveal the hidden indicators in Netflix’s ambient
advertising studies with the semiotics method and to present an original study. The sample of the research consists of
ambient advertising studies of Netflix, a digital TV platform that frequently develops guerrilla marketing strategies.
As a result of the research, it was seen that Netflix implemented more than one guerrilla marketing application for
a series or movie. A single ambient advertising example was included in the study for each production. When the
semiotic analysis of Netflix’s studies is examined, it is seen that the advertisements are designed with indicators
that create a realistic emotional environment parallel to the type of the series. In the study, emotional associations
appropriate to the subject of the series were created with text, color and space indicators. The narrative structure of
the advertisement includes the subject of the series content, the country where it was made, and the narrative codes
specific to the culture of those countries. The main theme of Netflix ambient advertisements is the keywords “anti-
authority”, “mystery”, “rebirth”, “fear”, “suspense”, “turmoil.
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