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Gliniimiliz diinyas1 Covid-19 virlisii denilen bir g¢esit salgin hastalikla miicadele
etmektedir. Viriis ilk olarak Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikmis, 11 Mart 2020
yilinda ise Diinya Saghk Orgiitiiniin aciklamasiyla Covid-19 viriisii dnlenemeyen
yayilimiyla pandemi ilan edilmesine sebep olmustur. Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ilk

Covid-19 vakasi 11 Mart 2020’de saptanmustir.

Bu calismada Tiirkiye’de ulusal TV kanallarinda yayinlanan, secilmis 10 ulusal ve
uluslararas1 markanin reklamlarin iceriklerine (gorsel, isitsel ve metinsel) bakilarak,
yerlestirilen kiiltiirel kodlar gostergebilim yardimiyla betimsel ¢oziimlenme
yontemiyle incelenmistir. Tiirkiye’de yayin yapan TV kanallarinda yayinlanan ve
Covid-19 temali reklam igeriklerini inceleyen ¢alismalarinin literatiirde yeteri kadar
bulunmamasi ¢alismay1 akademik olarak 6nemli kilmaktadir. Calisma igin, toplam 10
ulusal ve uluslararas1 marka amaca yonelik olarak belirlenmistir. Amaca yonelik
secilen tiim markalarin Tiirkiye pazari i¢in kullandiklar televizyon reklamlari 1 Nisan

2020 — 31 Mart 2021 tarihleri ile sinirlandirilarak pandeminin ilk 1 y1l1 taranmustir.

Bu calismada nitel arastirma yontemi benimsemistir. Yontem olarak Charles Sanders
Peirce, Ferdinand de Saussure, ve Roland Barthes’in gostergebilim yaklagimlar
kullanilmigtir. Markalarin  Covid-19 pandemi doneminde yayimnladiklart TV
reklamlarinda, kiiltiirel kodlar; semboller, mitler betimsel analiz yapilarak
¢Oziimlenmistir. Amaca uygun olarak secilmis olan ulusal markalarin reklamlari,
Tiirkiye Cumbhuriyeti'nde yasayan toplum yapisina ve Kkiiltiirline yonelik

hazirlanmistir. Se¢ilmis olan reklam filmlerinde kullanilan kodlara bakilarak elde



edilen bulgularin, reklamin hedef kitlesine orf-adet, gelenek-goéreneklere kiiltiirel

kodlarla ulasilmas1 saglandig1 goriilmektedir.

Ulusal ve uluslararasi markalarin Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarda dini inang etnik
yap1 kodlarinda farklilasma goriilmektedir. Ornegin Coca Cola reklaminda farkli etnik
yapidaki insanlarin kullanilmasi Covid-19 viriisiiniin tiim diinyay1 ayni anda etkisi
altina aldig1 vurgulanmaktadir. Calismanin sonucunda analizi yapilan markalarin TV
reklam igeriklerinde, izleyiciye Covid-19 viriisiiniin bir giin bitecegi mesaj1 verilerek

sagduyulu igerikler hazirladiklarini gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Covid-19, Gostergebilim ve Reklamcilik, Kiiltiirel

Kodlar.



ABSTRACT

Nowadays the world is struggling with a type of pandemic, which called Covid-19
virus. This virus first appeared in Wuhan in China, on 11" of March in 2020 with the
declaration of the World Health Organization Covid-19 as an unavoidable spread. In

Turkey the first Covid-19 case detected on 11" of March in 2020.

In this study, cultural codes placed by looking at the content of advertisements (visual,
audio and textual) of 10 selected national and international brands broadcast on
national TV channels in Turkey examined by descriptive analysis method with the help
of semiotics. The fact that the studies published on TV channels broadcasting in
Turkey and examining Covid-19-themed advertising content are not sufficiently
available in the literature makes the study academically important. For this study in
total 10 national and international brands designated as purposeful. Television ads that
all brands selected for the purpose used for the Turkish marketing scanned in the first

year of pandemic by limiting them between dates 1 April 2020 - 31 March 2021.

In this study, qualitative research method adopted. As a method used Charles Sanders
Peirce, Ferdinand de Saussure, and Roland Barthes approaches to semiotics. In TV ads
that brands published during the Covid-19 period the cultural codes, symbols, myths
analyzed by performing descriptive analysis. The advertisements of the national
brands that selected in accordance with the purpose have been prepared for the
structure and culture of the society living in the Republic of Turkey. It is seen that the

findings obtained by looking at the codes used in the selected advertising films enable



the target audience of the advertisement to reach customs, traditions and customs with

cultural codes.

Differentiation in religious beliefs and the ethnic structure are observed in the national
and international ads that published in Turkey. For example, the Coca Cola
advertisement emphasizes that the Covid-19 virus affects the entire world at the same
time by using people of different ethnic backgrounds. As a result of the study, it was
observed that the brands analyzed prepared discreet content in the TV advertising

content by giving the audience a message that the Covid-19 virus will end one day.

Keywords: Brand, Covid-19, Semiotic and Advertisement, Cultural Codes.
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TESEKKUR

Oncelikle; ben ¢ok sansliydim ki bu calismayr yaparken bana sabirla her asamayi
Ogreten, zihnime 1s1k tutan, bilgi ve deneyimini paylasan ¢ok degerli bir egitmenle
calistim. Benim yol gostericim, tez danigmanim saym; Dog¢. Dr. Aysu Arsoy’a
tizerimdeki emegi i¢in ¢ok tesekkiir ederim bana inanip bu yolda beni yalniz

birakmadigi icinde minnettarim.

Herkesin hayati kendine gore zordur benim hayatimda kendime gore biiyiik zorluklar
bulunmakta... Hayatta olmasalar bile {izerimde sevgilerini hissettigim, beni

gokytiziinden izleyen; annemle babama ¢ok tesekkiir ederim.

Sevgisini ve destegini asla esirgemeyen sabirla beni dinleyen, motivasyonumu yiiksek
tutmami saglayan ve maddi, manevi her zaman yanimda olan ablam Funda Kantur’a

¢ok tesekkiir ederim.

Tez ¢alismam boyunca destegini ve bilgisini asla esirgemeyen, hayatimi
kolaylastirmaya ¢alisan, yasadigim tiim zorluklarda yanimda olan, saatlerce ve sabirla
beni dinleyen... Dostum, ofis arkadasim Ars. Gor. Gizem Canalp’e ¢ok tesekkiir

ederim.
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Boliim 1

GIRIS

Giliniimiiz diinyas1 Covid-19 viriisiiyle miicadele etmektedir. Yeni tip Covid viriisii ilk
olarak Cin’in Wuhan kentinde tespit edilmis kisa siirede de tiim diinyay: etkisi altina
almigtir. Diinya genelinde vakalarin biiylik rakamlara ulagsmasiyla 5 Ocak 2020°de

Covid-19 pandemisi ilan edilmistir (WHO, 2020).

Viriisiin 11 Mart 2020°de Tiirkiye’de de goriilmesiyle tiim diinyada alinan tedbirler
Tiirkiye’de de alinmaya baslamis ve toplumun rutin yasantisinda kisa siirede
degisimler yasanmaya baslanmistir. Alinan tedbirlere 6rnek olarak sosyal mesafe
kurallari, maske takma zorunlulugu, 65 yas iistii ve 18 yas alt1 kisilerin sokaga ¢ikma
siirlandirilmasi gibi viriisiisiin yayilimini azaltmak i¢in bir dizi 6nlem alinmistir (T.C.

Icisleri, 2020).

Pandemi Oncesinde satis amacli stratejler lizerinden hazirlanan reklam c¢alismalari
Covid-19 viriisiiniin ortaya ¢ikmasiyla sosyal igerikli reklam olarak degisim

gostermistir.

Markalar da hazirlanan reklam calismalarinda iiriin veya hizmet tanitimi ya da tiriin
veya hizmet hakkinda bilgilendirici igeriklerini, Covid temasi itizerinden hazirlayarak,
Covid-19 virilisiiniin etkilerini ve bu etkilerle degisen kosullart konu alan Covid-19

temal1 reklam igerikleri iiretilmeye baslanmistir.



1.1 Cahismanin Problemi

Tim dinyanin miicadele ettigi Covid-19 viriistiniin Tiirkiye’de de hizla
yayilmasiyla, ulusal ve uluslararast medyada ¢esitli i¢erikler hazirlanmaya baslanmis

ve reklamcilik sektoriinde de Covid—19’u konu alan ¢alismalar hizla yerini almistir.

Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ulusal TV kanallarinda yayinlanan, ulusal ve uluslararasi
markalarin  Covid-19 temali reklam igeriklerindeki gorsel, isitsel ve metinsel
calismalara  yansiyan  kiiltiirel  kodlarla  izleyiciye  verilmek istenen
mesajlar arastirmanin problemini olusturmaktadir.

1.2 Calismanin Amaci

Bu caligmada, secilen ulusal ve uluslararasi markalarin Tiirkiye TV kanallarinda
yayinlanmasi i¢in hazirlanmis olan, Covid-19 pandemisini anlatmak i¢in kullandiklar1

ve mesaj niteligi tagiyan kodlar incelenmistir.

Ulusal ve uluslararas1 markalar tarafindan hazirlamis olan reklam igeriklerindeki
gorsel isitsel ve metinsel kiiltiirel kodlardaki mesajlarin incelenerek gostergebilim
yardimiyla betimsel ¢6ziimlenmesi hedeflenmistir.

1.3 Calismanin Onemi

Calismaya baslanmadan 6nce ‘Covid-19, Reklam, Marka, Gostergebilim ve Kiiltiirel
Kodlar’ gibi anahtar kelimelerle taramalar yapilmig ve konunun giincel olmasi
nedeniyle literatiir taramasinda Yyeterli calismanin yer almadigi saptanmistir.
Hazirlanmis olan c¢aligmalarin literatiirde ve sektorel alanlardaki eksikligi bu

calismanin yapilmasini 6nemli kilmistir.



1.4 Calismanin Motivasyonu

Calisma, Covid-19 doneminde hazirlanmis olan Covid-19 temali, ulusal TV
kanallarinda yayinlanan, TV reklam igeriklerindeki kodlar1 ¢éziimleyen kaynaklarin

eksikligi arastirmanin en 6nemli motivasyonudur.

1.5 Calismanin Simirhhiklar

Calismada, 1 Nisan 2020 ile 31 Mart 2021 tarihleri arasinda yayinlanan reklamlardan

belirlenen sektdrlerden amaca yonelik segilen 10 tanesi incelenmistir.

Amaca yonelik secilmis olan markalarin sektorel dagilimlari su sekilde
sinirlandirilmistir;

e Gida ve Yiyecek Markalari

e Telekomiinikasyon Markalari

e Kisisel Bakim

e Banka ve Sigorta Sirketleri.

Markalarin alanlarinin kategorilestirilmesinin yani sira hazirlanmis olan guruplar
kendi iglerinde de ulusal ve uluslararast markalar olarak iki sekilde ele alinmaktadir.
1.6 Calismanin Yontemi ve Kuramsal Cercevesi

Bu calisma gostergebilimi kuramsal ¢erceve olarak temel almaktadir. Calismada nitel
yontem kullanilmistir. Calisma Covid — 19’un ilk yilinda ulusal ve uluslararasi
markalarin Tiirkiye televizyon kanallarinda yayinlamig olduklart reklamlarin evrensel
ve Kkiltiirel kodlarin anlamlandirilmast  ve  gostergebilimsel  ¢dziimlemesi

gerceklestirilmistir.



Calismada reklam igeriklerindeki  kiiltiirel temalarin  ¢oziimlenmesi ve
anlamlandirilmas1 gostergebilim alanindaki ii¢ arastirmacinin yaklagimlarina gore

yapilmustir.

Bunlardan ilki, Ferdinand de Saussure’un (1998) gosteren ve gosterilen ikilisidir.
Reklam igeriklerinde kullanilan gorsel, isitsel ve metinsel gostergeler, gosteren ve

gosterilen olarak yorumlanmaistir.

Charles Sanders Peirce c¢aligmalarinda gostergeye ikonik, indeksikal ve sembolik
olarak kategorize eder. Reklamlardan kullanilan gostergeler Peirce’in 3’1Ggi

kullanilarak evrensel ve sembolik boyutlar1 incelenmistir.

Son olarak, gostergebilimin modern kuramcist Roland Barthes (2012) gostergeleri
anlamlandirirken, yan anlam ve diiz anlam olarak ayirir. Ayrica, mit ve kiiltiirel temali
kodlarin anlamlandirilmasinda Barhes’in yaklasimindan faydalanilmistir.

1.7 Calismanin Sorulari

Segilen ulusal ve uluslararast 10 markanin Covid — 19 pandemsinin birinci yilinda
Tiirkiye televizyon kanallarinda yaymlanmig Covid — 19 pandemi konulu reklamlar
asagidaki arastirma sorular1 ¢ergevesideincelenecektir.

Arastirma Sorusu 1

Covid — 19 pandemi doneminde markalarin ulusal kanallarda yaymladiklari
reklamlarda izleyiciler ile nasil bir iletisim dili kullanildi1?

Arastirma Sorusu 2

Covid — 19 pandemi doneminde ulusal ve uluslararast markalar tarafindan hazirlanan

reklam igeriklerinde gorsel, isitsel ve metinsel hangi gostergelere yer verdiler?



Arastirma Sorusu 3

Covid — 19 temal1 reklam igeriklerinde markalar ne tiir kiiltiirel kodlara yer vermistir?



Boliim 2

LITERATUR TARAMASI

Aragtirmanin bu boliimiinde 5 temel baslik yer almaktadir. Bu basliklar sirasiyla;
Reklam; Marka; Kiiltiir ve kiiltiir iletisimi; Covid-19 pandemisi; ve gostergebilimden
olusmaktadir.

2.1 Reklam

Reklam kelimesi Latince ‘clamare’ kelimesinden tiiremis, Fransizca’da ‘reclame’

olarak kullanilmistir. Tiirkge’ye de Fransizca’dan gelmistir (Fidan B. , 2007).

Reklam; mal ya da hizmetin {icret karsiliginda reklam aracglar1 sayesinde kitlelere

duyurulmasidir (Kocabas F. v., 1997).

Tirk Dil Kurumu sézliiglinde reklam; “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bu

sekilde siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanir (TDK, 2021).

Goksel (2004)’e gore reklamciligim tanimi su sekildedir; Uriiniin ve hizmetin veya
hazirlanan fikrin, bedeli, iicreti verilerek ayn1 zamanda bu ticreti, bedeli 6deyen kisi
ya da kisiler bilinerek yapilan direk yiiz ylize yapilmayan tanitim etkinligidir (Goksel,

2004).

Reklamcilik, en az maliyetle Uriin/hizmeti kitlesi dogru secilerek ikna edebilme

olasiliginin en yiiksek oldugu mesaj kanallarin1 secgerek iirltin/hizmeti en etkili bir



sekilde hedef kitlesine sunma ¢abasinin biitiiniidiir (Jeffkins, 1987). Reklamlar, hedef

kitlenin talebini veya sunulan iiriinii alma istegini olusturma cabasi olarak da

nitelendirilebilmektedir (Jeffkins, 1987).

Call1 (2007)’ya gore reklam, “biitlinlesik pazarlama iletisimi siireci i¢erisinde kurum
ve marka imajinin yansitilip giiclendirilmesine hizmet etmekte, s6z konusu gelisim

igerisinde onemli bir rol listlenmektedir” (Calli, 2007, s. 5).

Giilsoy (1999)’a gore reklam, insanlarin diisiince ve davraniglarini goniillii bir sekilde
istenen sekilde ikna etmek, tirlin/hizmeti ya da fikri marka hakkinda bilgiler vermek,
tavir ve tutumlar1 degistirmek, kitlenin belli bir diisiince edinmesini saglamak amaci
ile olusturulan; cesitli iletisim kanallar1 kullanilarak biiylik kitlelere ulasimim

saglanmasi ve dagitilmasi bir licret karsiliginda yapilan duyurudur (Giilsoy, 1999).

Reklamin iletisimsel yoniine bakilacak olursa sdyle sdylenmesi dogru olacaktir;
Tiiketicileri bir tirin/hizmet veya markanin varligindan haberdar etmek ve olumlu bir

egilim yaratmak i¢in gorsel ve isitsel mesajlarin hazirlanmasidir (Kurtulus, 1981).

Reklamin ikna edicilik yonlerine vurgu yapan Teknecioglu (1988)’na gore “Reklam,
belirli kisi ya da kurumun denetimi altinda mallarin, hizmetin ve diisiincelerin, hedef
Pazar olusturmak icin ikna etmek ve bilgi vermek icin yapilan, kisisel olmayan

duyurudur” (Teknecioglu, 1988, s. 19).

2.1.1 Reklamin Tarihsel Stuireci

Reklamin tarihsel siirecine bakildiginda ilk Orneginin orta ¢aga kadar uzandigi
goriilmektedir (Elden M. , 2007). Reklamin ilk sozlii olarak orta ¢agda kullanimi

Roma’da, Yunan’da ibrani saticilarinin sehir sehir gezerek tellaklar yardimiyla



rtinlerinin reklamlarin1 yaparak halka duyurulmasi ve iriinler hakkinda bilgi

verilmesini saglamistir (Elden M. , 2007).

1907 yilinda radyonun icadi Markoni tarafindan gergeklesmistir. Radyo miizik ve bir
dizi igerik yaymini ardindan 17 yil sonra ilk radyo reklam1 yapilmistir (Altinbasak &
Karaca, 2009). 1923 yilinda ise televizyonun icadi John Logie Baird tarafindan
gergeklestirilmis ve ilk televizyon reklam 1941 yilinda yaymlanmistir (Altinbasak &
Karaca, 2009). Atinbasak ve Karaca(2009)’ya gore 1950°li yillar televizyondaki
reklamciligin altin ¢agr olarak adlandirilmaktadir. 1950'i yillarda firmalarin, basili
yayinlarin yerine gorsel ve isitsel yayimn yapan televizyonu tercih etmesinin sebebi,
izleyici reytinglerinden daha iyi geri doniit alabilmeleri, firmalarin hazirlayacaklari
veya hazirlamis olduklari ¢alismalar igin de stratejik 6nem tagimaktaydi (Altinbasak

& Karaca, 2009).

Reklam tarihinde, endiistriyel ¢agin gelisimiyle 80’11 yillar reklamin altin ¢ag1 olarak
kabul edilmektedir. Bu déonemde sosyal sorumluluk kampanyalarini baz alan g¢esitli
reklam caligmalar1 hazirlanmistir (Elden M. , 2015). Bu c¢aligmalarin yani sira
reklamciligin hedef kitle iizerindeki etkileri ¢oziimlenip farkli mesaj calismalar1 da

yapilmaya baglanmigtir (Elden M. , 2015).

1990' yillarda bilgisayar ag sisteminin yayginlagmis, global aglar olugsmustur. 1994
yilinda ilk internet reklami Hotwire.com'un yapmis oldugu bir bant yaymidir

(Altimbasak & Karaca, 2009).



2.1.1.1 Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi
1860 yilinda ilk basili reklam ¢alismasi Osmanli devletinin gazetesi olan Terciiman-1
Ahval gazetesine verilen (tasinmaz mal ve kitap esya vb.) ¢esitli reklam ilanlarindan

olusmaktadir (Tas, 1996).

29 Ekim 1923 tarihinde Tiirkiye Cumhuriyeti ilan edilmis, 1928 yilinda da harf
devrimi ile Tirk alfabesine gegilmistir. Harf devriminden sonra yeni alfabe ile
reklamcilik alaninda yapilan ilk g¢alisma Ford ve Bayer markalar1 tarafindan
hazirlanmistir. Ford ve Bayer markalarin hazirlamis oldugu reklamcilik ¢alismalariyla
Tiirkiye reklamcilik alan1 beslenmeye baslamis, 1929 yilina gelindiginde ise ekonomik
anlamda biiyiik buhran geride birakilmis ve Tiirkiye devlet¢i bir ekonomik anlayisi
benimsemesiyle yerli mali kampanyalar1 donemi baglamistir  (Babacan,
2008).(Babacan, 2008). Dolayisiyla reklamcilik anlayisi ve reklam galismalar1 yerli
mali tireticileri tarafindan gesitli iletisim kanallarinda gériilmeye baslamistir (Babacan,

2008).

31 Aralik 1981 yilinda Tiirkiye’de renkli televizyon yayini baglamasiyla, reklameilik
alaninda ¢esitli degisiklikler yasanmaya baslanmistir (Cetinkaya, 1992). Markalarin
birbirleriyle olan rekabetleri reklam calismalarina yansimis {ireticiler tarafindan
hafizalara kazinan reklam ¢alismalar1 yapma arzusu ortaya c¢ikmistir. Renkli
televizyonlarda yayinlanmak iizere yapilan reklamlar cesitli gorsel efektlerle de
hazirlanmaya baglanmistir (Cetinkaya, 1992).

2.1.2 Reklamn Ozellikleri

Reklamlar, bir iiriin veya hizmete karsi gereksinim yaratma, yasanan toplumsal
olaylara veya iiriin/hizmet konusunda farkindalik yaratma, bilgi verme, reklam

calismasiyla hedef kitlesi tlizerinde bir tutum meydana getirme, iiriin veya hizmet
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lizerinde hedef kitlesinin istek ve arzusunu elde ederek iiriin/hizmetin satisini
gerceklestirme ve hazirlamis olduklart reklam filmleriyle hedef kitlesi iizerinde
markaya yada iirlin/hizmete ait sadakat kavramini olusturmayr hedeflemektedir
(Tosun, 2007). Markalarin goriinen yiizii reklamlardir. Bu sebeple hedef kitleri igin
verilen Uriin veya hizmet reklamlarinda sadece satis ve tirtiin/hizmet bilgilendirme
yapmazlar. Hedef kitlelerinin markalarina sadakatini ve marka degerini de arttirmak

isterler.

Reklamin 6zellikleri su sekilde siralana bilmektedir (Elden M. , 2007, s. 182):

1. “Reklam markalar veya kurumlar tarafindan belli iicret karsiliginda
yapilmaktadir”;

2. “Reklam, reklami veren iiretici ile reklami alan hedef kitle arasinda iletisimi
saglayan iletiler biitiiniidiir’;

3. “Reklam, kitle iletisim aracidir”;

4. “Reklam tiiketicisine vermek istedigi mesajla birlikte bilgilendirdigi gibi ikna
etmeyi hedeflemektedir”;

5. “Reklamin iireticisi ve kurulusu bellidir”;

6. “Reklam igeriginde bir sorunu ¢dzen veya hizmet, 6diil gibi kavramlar yer
almaktadir”;

7. “Reklam kurum ya da markanin belirlemis oldugu stratejinin dogru
caligabilmesi icin pazarlama iletisimin diger oOgeleriyle koordineli

caligmaktadir”.
2.1.3 Reklam Araclari

Markalar tarafindan hazirlanan {iriin veya hizmetlerin hedef kitleye sunulmasinin en

onemli kismi reklamin hedef kitlesine ulastirildigi reklam aracidir (Kocabas F. v.,

10



2009). Reklam igeriginde hazirlanmis olan reklam mesaj1 agik anlasilir ve dogru
kanalla hedef kitlesine ulasmalidir (Kocabas F. v., 2009). Bu sebeple segilen kanal
mesajin iletimi i¢in dogru bir kanal olmayabilmekte ve bu sekilde hazirlanmis olan
reklam kampanyasi ve stratejini olumsuz etkileyebilmektedir. Reklam araglarin1 su
sekilde boliimlendirmek dogru olacaktir; Yazili reklam ortamlari: Gazete, dergi.
Gorsel veya isitsel reklam ortamlari: Televizyon, radyo. Dis mekan ve diger reklam
ortamlar1: A¢ikhava reklamlar1 (Outdoor), Afis — panolar (Billboard), mobil ortamlar.
Diger reklam ortamlar1: Satis yerinde reklam, postalama ve elden dagitim, agizdan
agiza reklam. Son olarak yeni medyanin giicliniin artmasini saglayan internet
reklamciligi: elektronik posta iizerinden reklam ve bloglar tizerinden reklam seklinde
reklam araglarini siralamak miimkiindiir (Kocabas F. v., 2009).

2.1.3.1 Televizyon Reklamciligi

Televizyon kelimesinin anlamina bakilacak olursa Yunanca’da ‘tele’ kelimesi uzak
Latince’de ise ‘visio’ kelimesi gormek anlamima gelmekte ve bu iki kelimenin
birlesimiyle ortaya ¢ikmaktadir (Ozgaglayan, 2000). Televizyon, John Logie Baird
tarafindan 1923 yilinda icad: edilmistir (Ozgaglayan, 2000). Bu yeni icat elektronik
magazalarda satisa ¢ikmus, kisa siirede biiyiik kitlelerin evine giren bir icat haline
gelmistir. Bu sayede reklamcilik alaninda biiyiik yatirimlar yapilmaya baslanmus,
markalar artik reklam vasitasiyla daha biiyilik kitlelere ulagabilir hale gelmistir
(Oz¢aglayan, 2000). Tiirkiye’de Televizyon yaymi hayatina Istanbul Teknik
Universitesi *de ile 16 Temmuz 1952 tarihinde baslamistir. 1990 yilina kadar  tek
devlet kanalindan yapilan televizyon yayinciligi, 90’11 yillarda gesitli 6zel kanallarin
acilmasina izin verilmesiyle televizyon yayinciligi ve dolayzst ile tv reklamlarinda ¢ok

cesitli icerikler gelistirilmeye baslanmistir. Televizyon reklamciligi birden ¢ok kanala
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reklam verilerek gelisim gostermistir (Ozgaglayan, Tiirkiye'de Tv Yayinciliginin

Gelisimi , 2000).

Televizyon kitle iletisim araclarinda hem goze hem de kulaga hitap ettigi icin ¢ok
onemli bir konuma sahiptir. Bu 6zelligiyle giiniimiize kadar hedef kitlelerin {izerinde
cok biiyiik bir etki alanina sahiptir. 1940’1 yillarin baglarinda televizyon ilk kez

reklamcilik i¢in kullanilmistir (Elden M. , Reklam ve reklamcilik, 2009).

Televizyonda reklamlar1 t¢ tiirde agiklanabilmektedir; Hareketsiz reklam, tek
goriintlide seslendirilmesi yapilan ve 10 saniyelik siiresi olan reklam tiirtidiir. Hareketli
reklam, cesitli goriintiilerin oldugu ses ve miizigin yer verildigi ve 15 ya da 60 saniyeye
kadar uzatilabilen bir reklam tiiriidiir (Ozkan A. , 2021). Ozel Tanitic1 reklam, gesitli
alanlar i¢in hazirlanan TV programlarinin baginda ya da sonunda iirlin veya hizmeti
tanitmak amacli yapilan reklamlardir ve bu reklamlar 10 veya 49 dakika olarak
hazirlanabilmektedir (Ozkan A. , 2021).

2.1.4 Reklamin Tiirleri

Reklam ¢aligmalar1 kendi i¢inde tiirlere ayrilmaktadir. Bu tiirler; reklami yapanlar
agisindan, amaca gore, hedef pazar, tagidigi mesaj, zaman Kriterleri ve cografi kapsam
seklinde siralanmaktadir.

2.1.4.1 Reklam1 Ajanslar1 Acisindan Reklam

Reklam ajanslar1 agisindan reklam tiirleri kendi i¢cinde 3’e ayrilmaktadir bunlar;

Uretici isletme reklamlari, firmanin sundugu iiriin veya hizmeti, hedef kitlesine
ulasmak ve tamitiminm1 gerceklestirebilmek icin ¢esitli kitle iletisim araglarina
basvurularak hazirlanan reklamlardir. Reklam ajanslari agisindan reklamlarin ikincisi;
araci isletme reklamlaridir. Bu reklamlar, iriinii iiretmeden, araci firma ve kuruluslarin
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vermis oldugu reklamlardir. Ugiincii olarak, hizmet isletmesi reklamlaridir, bu
reklamlarda firmalar, genellikle hizmet sunan firmalara vermis oldugu reklam
calismalaridir (Elden M. , 2016).

2.1.4.2 Amac¢ Acisindan Reklamlar

Amaci1 acisindan reklam c¢alismalari firmalar tarafindan belirlenen bir amag
dogrultusunda hazirlanmaktadir (Elden M. , 2016). Bu reklamlar birincil talep
olusturmak ic¢in hazirlanan reklamlar, segici talep olusturmak i¢in hazirlanan
reklamlar, sosyal amagl hazirlanan reklamlar, kar amagl yapilan reklamlar ve kar
amagsiz yapilan reklamlardir (Elden M. , 2016).

2.1.4.3 Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Bir reklam calismasi hazirlanirken, reklamin reklam c¢alismasinin pazar alam goz
oniinde tutulmaktadir. Reklamin pazari iki sekilde olusmaktadir ya tiiketicilere
yonelik olmaktadir ya da tedarikgilere yonelik reklam ¢alismasi yapilmaktadir (Elden
M., 2016).

2.1.4.5 Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Mesajin tagidigi igerige gore reklamlar iki guruba ayrilmaktadir bunlar iiriin reklamlar
ve kurumsal reklamlardir. Uriin reklamlari iiriiniin niteligi ve fiyat1 hakkinda bilgi
veren reklam tiirtidiir. Kurumsal reklamlar reklamin aidiyet duygusunu uyandirmak ve
hedef kitlesini sadik bir kitle haline getirmeyi hedeflemektedir (Elden M. , 2016).
2.1.4.6 Zaman Kriterleri A¢isindan Reklamlar

Zaman kriteri agisindan reklam c¢alismalar1 uzun siireli ve kisa siireli reklamlar olmak
tizere iki guruba ayrilmaktadir. Satis odakli reklam ¢alismalaridir. Uzun ve kisa siireli
reklamlarda ikna ve iiriin hakkinda bilgilendirme son derece 6nemlidir (Elden M. ,

2016).
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2.1.4.7 Cografya Kriterleri A¢isindan Reklamlar

Reklam ¢alismalar1 cografik kriterlerine gore dort tiirden olusmaktadir, bu tiirler su
sekildedir; bolgesel, ulusal, uluslararasi ve kiiresel reklamlar. Bolgesel reklamlar
sadece belli bir bolgeyi hedef alan reklamlardir. Ulusal reklamlar se¢ilmis olan bir
iilkeyi hedef alan reklamlardir. Uluslararasi reklamlar birden fazla tilkede faaliyet
gosteren reklamlardir. Son olarak kiiresel reklamlar ise tiim diinyay1 hedef alan reklam
calismalaridir (Elden M. , 2016).

2.1.5 Reklam Stratejileri

Hazirlanmis olan reklam calismalarinin basarisi olusturulan mesajin dogru strateji
belirlenerek konumlandirilmasiyla olusabilmektedir. Olusturulan strateji hedef kitle
izerinde bir etkiye sahip olmasi gerektigi gibi amaca uygun olmasi da gerekmektedir.
Dogru stratejiyle hazirlanmis reklamlar hedef kitlesini etkisi altina alan basarili reklam
caligmalaridir (Bat1 u. , 2013). Giigli strateji ile hazirlanan tim reklam ¢alismalari
calismanin basarili olmasini saglamayabilir. Bu sebeple strateji planlanirken ¢evresel
kosullar g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Reklam stratejisinin kullanim amaci
daha etkili ¢aligmalar ortaya koyarak rekabetin oldugu sektorlerde diger firmalarin
iiriin ve hizmetlerinin oniine gegerek hedef kitleyi ikna edilmesinin saglanmasidir

(Giiz, 2001).

Gliz (2001)’tin ‘reklam stratejisi ve reklam stratejisini etkileyen unsurlar’ adh
eserinde, reklam stratejisini kitle iletisim araglarinin yardimiyla {irlin veya hizmetin
hedef kitlesini etkilemek i¢in hazirlanmis olan mesajlar olarak nitelendirmektedir

(Giiz, 2001).

Bozkurt (2004)’a gore; Reklam stratejisi reklam ¢alismasinin iginde verilen veya

sOoylenen her seydir. Markanin hedef kitlesinin ihtiyaglarin1 karsilamak ya da
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problemlerini ¢6zmek igin {iriin ve hizmetlerinin hedef kitlesinin begenisine sunarak
ikna edebilmek i¢in hazirladig1 ¢alismalardir. Bu baglamda hazirlanacak olan reklam
calismasindaki strateji belirlenirken hedef kitlesine nasil bir yolla ulagim saglayacagini
kapsamaktadir (Bozkurt, 2004).

2.1.5.1 Reklamda Mesaj Stratejisi

Reklam calismalarinda ilk olarak hedef kitle belirlenir hedef kitle belirlendikten sonra
reklamin amaci belirlenmektedir. Reklamin amacina ulasilmasi i¢in hazirlanan reklam
mesajlar1 reklam stratejisini olusturmaktadir. Olusturulan mesajin stratejisi miisteri
isletme ajans birligi ile ortaya ¢ikarilmaktadir. Reklam c¢aligmalarinda hazirlanmis
olan mesajlarin igerikleri tiiketicinin dikkatini c¢ekecek bir yapida olmali ve

ihtiyaglarini karsilayabilecek ozellikleri tasimalidir (Yaylaci, 1999).

2.1.6 Reklamda Anlam

Hedef kitle i¢in hazirlanan reklam c¢alismalarinda kullanilan sembol renk ve miizik
gibi mesaj niteligi tasiyan kodlar izleyiciler {lizerinde nasil bir etki olusturdugu

reklamlarin betimsel ¢oziimlemelerinde biiyiik bir 6neme sahiptir (Young, 2008).

Reklam mesaji; markalarin hazirlamis olduklari reklam ¢alismalariyla birlikte hedef
kitlelerine vermek istedikleri veya tepkisel olarak yaratmak istedikleri tutum ve
davranisin gergeklesmesi icin hazirlanan gorsel, isitsel veya metinsel her seydir (Giiz,
2001). Reklam ¢alismalarinin i¢inde bulunan s6zciikler, semboller, renkler ve miizik
gibi materyallerinin mesajin icerisinde bulunmasi ve kitleye istenen mesaj iletisinin
dogru kanalla iletilmesi hedeflenmekte ve istenen geri bildirimin alinmasi

hedeflenmektedir (Giiz, 2001).
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Reklam mesaj1 olusturulmasinda bir diger 6nemli kisim ise hazirlanan reklamin
bolgesel olarak toplumun gelenek gorenek ve inanglarina ters diismemesi gerekmekte

acik ve anlasilir bir yapida olmasi gerekmektedir (islamoglu A. H., 2006).

Markalar hazirlamis olduklar1 ¢esitli reklam igeriklerinde mesajlara yerlestirdikleri
gostergelerle hedef kitlesinin istedikleri mesaj1 iletebilmektedirler. Gostergeler cesitli
tirlere ayrilarak kullanilmaktadir. Bu kullanim tiirlerini su sekilde siralayabiliriz;
Isitmeye yonelik gostergeler etrafta duydugumuz her sessi bu gdstergeyle
siiflandirabiliriz. Gormeye yonelik gostergeler; goziimiizle algiladigimiz her yapi
goze yonelik gostergelerdir. Koku ve tat da gostergeleri bu gostergeler gérmesek de
algilayabilecegimiz gostergelerdir. Dokunmayla iletilen gostergeler; olumlu ya da
olumsuz hisler yaratabilir. Birbirine sarilan iki kisi goriildiigiinde o iki insanin arasinda
sevgi, 6zlem gibi duygusal bir yaklagimdan soz edilebilir (Soyugiizel, 2019).

2.2 Marka

Markalarin tiiketici zihninde duygusal ve ihtiya¢ olarak olusturdugu bir 6zdesmis
degerlerin toplami olarak ifade edilebilmektedir (Cakir, 2006). Markanin 6nemi kisaca
su sekildedir; markanin, {irlin veya hizmetin tiiketici lizerinde davramssal tepkisi
marka Onemini olusturmaktadir. Markalar kendilerinin tiiketici nezdinde siirekli

kendilerini gelistirmektedirler (Cakir, 2006).

Tiirk Patent Enstitlisii markanin tanimini su sekilde yapmustir;

[...] Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla;
kisi adlari, harfler, sozciikler, sekiller mallarin bi¢cimi ve ambalajlar1 gibi
cizimler goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii islevdir.(Tiirk Patent ve Marka
Kurulu, 2021).
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Kavramsal olarak markaya baktigimizda yiiz yillardir birgok kaynakta ticaret terimi
olarak goriilmektedir (Erdil & Uzun, 2009). Ancak marka kavrami sadece ticari bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmamaktadir (Erdil & Uzun, 2009). Marka, ¢ok cesitli
zengin igerige sahip ve karmasik bir yapisiyla tanimlanmasi zor bir kavramdir (Erdil
& Uzun, 2009). Marka kavramini kisaca tanimi iriinii veya hizmetine deger

kazandiran ya da kaybettiren, isim ve sembol yiikiimliiliigiiyle meydana gelmesidir

(John, 2011).

Kotler ve Armstrong (2001)’e gore markanin tanimi su sekildedir; “Tiketicinin
tiretilen mal veya hizmete olan anlamlandirma ve sadakatinin olusumunda sembolik
anlam tagimaktadir” (Kotler & Armstrong, 2001, s. 19). Ayni zamanda Kotler markay1
bir sanat olarak gormekte ve pazarlama alaninda temelini olusturdugunu

diistinmektedir (Kotler & Armstrong, 2001).

[zleyici veya tiiketici markay: algilarken sembol veya isaretiyle algilamaktadir. Uriin
aslinda nesne veya verilen hizmettir. Uriin ve marka ayrimina bakilacak olursa iiriin
zamanla gelisip degisebilir, ayrica triin bir fabrika veya hizmet verilen bir alanda
olusur. Uriinler tiiketici igin fayda saglamak amaciyla ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle
iiriin veya verilen hizmet somuttur. Markaya bakilacak olursa, tamamen yaraticiliga
dayanmaktadir. Uriiniin tam zitt1 olarak soyuttur. Tiiketici ve izleyici iizerine itibar ve
sadakat birakma temeline dayanmaktadir. Markanin algisal olarak sadakat
saglandiktan sonra tiiketiciler arasinda artik statiisel bir sembol veya isaret olarak
taginmaktadir. Markanmn bir kimligi ve imaji vardir. Beynimiz marka ve iriini
smiflarken; Marka ¢ogunlukla duygusal olarak algilamamiza sebep olmakta, iiriin ise
daha cok ihtiya¢ odakli calismakta ve tiiketici ve izleyiciyi etkilemektedir (Kirdar,

2003).
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2.2.1 Markanin Onemi ve Islevleri
Marka bir iiriin ya da hizmetin garantisi gibi goriilebilmektedir. Uriin veya hizmetin
begenilmesi ile artan marka degeri es giidiim olarak firma degerini de arttirmaktadir

(Develi, 2007).

Markalar ekonominin en kotii oldugu zamanda bile firmanin ayakta kalmasin
saglayan ve marka degerinin korumasina yardimci olan sadik miisteri ag1 bulunmasina
yardime1 olabilir. Bu sebeple firmalar i¢in markalar ve marka degeri maddi olarak
gosterilmeyen varliklarin en 6nemlisi olarak kabul edilebilir. Bu degerin olusmasinda
markalarin yapmis olduklar1 tanitict igeriklerle birlikte markalar tiim diinyay: etkisi
altina alabilecekleri ¢esitli giiclere sahip olabilmektedirler. Bu giicler siyasi ekonomik

veya sosyal zorluklar yasanabilmektedir (Clifton, 2014).

Markalar tiiketici i¢in liretmis olduklar1 {iriin veya hizmeti hedef kitlesinin profiline
gore veya giincel ticari durumun gidisatina gore belirlenmektedir. Belirlenen durumla
birlikte markalar ¢esitli islevler barindirabilir. Bu islevler su sekilde siralamak
miimkiin olacaktir; markanin yeniden taninma islevi, fark yaratma islevi, reklam
(imaj) islevi, gliven verme islevi, profil olusturma islevi, tesvik islevi, miisteri tizerinde
sadakat olusturma islevi, fiyat politikas1 islevi, tekellestirme islevi ve son olarak da
pazarlama islevi olarak verilebilir (Yiiksel U. &., 2005).

2.2.2 Marka Iletisimi

Marka iletisimi, firmalar tarafindan tretilen mal veya hizmetlerin hedef kitlesine
duyurulmasini saglamak ve markanin tanmitiminin yapilmasindaki stratejik planlama

caligmasi olarak yorumlanabilir (Mucuk, 2012).
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Markalarin basarili bir strateji olusturmalarinda, dogru marka iletisimi, markalar
tizerinde olumlu bir etki yaratir. Marka iletisimiyle markalarin hedef kitleleri
tizerindeki etkisiyle bir marka kimligi yaratilmasinda onemli bir rol oynar. Dogru
marka iletisimine sahip olmayan markalar hedef kitleleri lizerinde olumlu bir etki

yaratmalar1t miimkiin degildir (Taskiran, 2021).

Teker (2005)’e gore, firmalarin hazirlamis olduklar1 marka iletisim g¢alismalarin
basarili bir sekilde yiiriitilmesinde dikkat edilmesi gereken bazi durumlar
bulunmaktadir. Bu durumlar1 su sekilde agiklamak miimkiin olacaktir:

e Marka iletisimi stratejileri markanin uzun veya kisa vadeli strateji amaglarina
ayni zamanda markanin misyon ve vizyonuna uygun olarak hazirlanmasi
gerekmektedir (Teker, 2005).

e Marka iletisimi i¢in hazirlanmis olan ¢aligmalar, kamuoyunun begenisini ve
taktirini kazanarak olumlu bir imaj olusturmaya yonelik olmalidir (Teker,
2005).

e Marka iletisimi caligmalar1 hedeflenen kitlenin zihninde yer etmesini
amaclamali ve sadik bir kitle olugturmalidir (Teker, 2005).

e Marka iletisim caligmalarinda, kitleye iletilecek olan masajlar i¢in secilen
araglarin dogru olmasi1 gerekmektedir. Ayni zamanda iletilmesi i¢in hazirlanan

mesajlarin tutarli olmasi son derece 6nemlidir (Teker, 2005).

Hazirlanan mesajlarin iletilebilmesi i¢in segilen iletisim kanali araciligyla mesaj
aliciya/izleyiciye ulasir. Olug (2006)’a gore iletisim kanali ve mesaj arasinda
tizerinde durulmasi gereken 6nemli noktalar su sekilde siralanabilir (Olug, 2006, s.

413):
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e Iletilen mesajda ne istenmekte ve mesajin amaci ne?

e Hazirlanan mesajin hedef kitlesi kim ve hedeflenen pazari hangisi?

e Mesajin igerigindeki konu nedir ve neyin mesaji verilmek istenmektedir?

e Hangi medya kanal1 veya iletisim kanal1 kullanilmalidir?

e Hazirlanan mesaj hangi bigimde sunulmalidir?

e Hazirlanmis olan mesajda iletilen hedef kitle bu mesaji nasil yorumlayacak ve

nasil bir davranis tutumunda bulunacaktir?

Marka iletisiminin temelinde markanin konumlandirmasi yer almaktadir. Bu
konumlandirma ikiye ayrilir bunlar; marka yoniinden konumlandirma bir de hedef
kitlenin zihninde marka ile ilgili olusan islev ve yarar baglaminda olusan
konumlamadir (Yiiksel U. M., 2005). Markanin konumlandirmas1 yapilirken tiim
stratejik c¢aligmalarina uymasi ve kullanilan iletisim dili son derece Onem arz
etmektedir (Yiiksel U. M., 2005). Bu sebeple marka iletisiminin konumlandirmasi
yapilirken tiim stratejik ¢alismalarina uymasi ve kullanilan iletisim dili son derece

onem arz etmektedir (Yiiksel U. M., 2005).

2.3 Kiiltiir ve Kiiltiir fletisimi

Kiiltiir, insanoglunun yasami boyunca hayatinin her aninda varligini gésteren, farkinda
olarak ya da olmayarak Ogrenilmis kavramdir. Bu kavram kusaktan kusaga
aktarilmasiyla bir dongii olusturmus maddi manevi olusumlarin biitiiniidiir (Erdogan

i.,2005).

Kavramsal olarak kiiltiir yapisal olarak koékenini ‘cultura’ sozciiglinden almaktadir
(Giiveng B. , 2005). Latince olan bu sozciik iiriin, tiretmek anlamini tasimaktadir

(Giilmez, 2013). Arapga’da kullanilan sézciik ise ‘hars’ sozcigidiir (Giilmez, 2013).
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Bu sozciik topragi islemek ya da topragin islenmesi anlaminda kullanilmaktadir.
Tiirkge’de kullanilan ‘ekin’ kelimesi de aymi zamanda kiiltiiriin es anlamlisidir

(Giilmez, 2013).

Kiiltiir ile ilgili ilk tanim E.B. Tylor (1832-1917) tarafindan antropolojide yapilmustir.
Tylor(1971) ‘ilkel kiltir’ adli galismada bu tanim ilk kez gegmistir (Tylor, 1920).
Eserde savunulan kiiltiir tanimi1 insan diisiince ve davranislarinin temelinde yatan bir
sebebin bulundugunu ve bu diisiincesine sistemin rastlantisal olarak ortaya
cikmadigini, ¢evresel dogal olusumlar oldugunu bu nedenlerde bilimsel olarak
incelme konusu olabilecegini 6ne siirmistir (Tylor, 1920). Tylor(1971)’un
diisiincesine gore kiiltiir, bir grubun iiyesi olarak insanoglunun 6grenilmis bilgiyle,
sanat, bilgi, gelenek gorenekler zinciri, beceri ve var olan rutinlesmis aligkanliklar

i¢inde barindiran bir olusum olarak nitelendirmektedir (Ozbudun, 2005).

Mutlu (2008)’ya gore kiiltiir kavraminin tanimi, insanoglu dogdugu biiytidiigii yerin
gelenek gorenek yapilariyla birlikte 6rf ve adetlerin dgretilerini kisiligine katmakta ve
kitleler olusturarak birer grup kimligi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mutlu, 2008). Oktay
(1996)’a gore Kkiiltiir; “Insanin yasadigi toplumun duygu, diisiince ve yargi
biitiinliiglinli saglayan degerlerin timii” oldugunu sdyleyerek kiiltiirii tanimlamistir
(Oktay, 1996, s. 90). Eco (1998)’ya gore kiiltiir “[b]ir gostergenin anlamsal agiklamasi
kiiltiirel veya anlamsal diisiincedir. Anlamsal veya kiiltiirel birimler dizgisel olarak
karsit bir yapida diizenlenir. Kavramsal olarak bu yap1 anlamsal dizge olarak

isimlendirilmistir” (Eco, 1998, s. 23).

Kiiltiir ve iletisim arasindaki iligki ayrilamaz yapidadir. Kitlelerin iletisimsel yapisi o
kitlenin yasadig: kiiltiire ait izler tagimaktadir. Tiim kiiltiirel olusumlar iletisimle
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birlikte ortaya ¢ikmistir. Bireylerin kisisel eylem ve davraniglari yasanan toplumun
gelenek ve gorenekleriyle alakali cesitli mesajlar tagimaktadir. Bu olusan mesaj
sistemi kisileraras1 ilerletisimle o kiiltiiriin izlerini tasiyan semboller dizilimiyle
olusturmaktadir (Ellis, 2003).

2.3.1 Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiiriin kavramsal agidan incelenebilmesi ve kisiler tlizerinde davranissal olarak

etkilerinin yorumlanabilmesi igin kiiltiiriin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir.

Kiiltiir, dogustan edinilen bir 6zellik degildir, sonradan dgrenilen bir yapidir. Kiiltiir
kavrami insanlar lizerinde davranissal ve algisal olarak 6nemli bir yere sahiptir. Kiiltiir,
toplumsal olarak kabul gormiis ve gelenek olusturmus her tiirlii, inang, dil ve diisiinsel
unsurlar1 biinyesinde barindiran genis bir anlama sahiptir (Giiveng B. , 2002).

2.3.2 Geert Hofstede: Kiiltiirel Boyutlar Modeli

1980 yilinda 6rgiit ve ulusal kitlelerin arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak adina
“Culture’s Consequences” adli kitabin1 bilim diinyasina sunmasiyla kiiltiirlerarasi

iletisim alaninda 6ncii olarak yerini almigtir (Hofstede & Minkov, 2005).

Hofstede(2001)’e gore Kiiltiiriin boyutlar1 dorde ayrilmaktadir. Bunlar:
e Gii¢ mesafesi
e Bireycilik-Toplulukguluk
e Belirsizlikten kaginma
e Erillik- Disilik
2.3.2.1 Kiiltiiriin Gii¢c Mesafesi Boyutu
Kiiltiirel agidan gii¢ mesafesi toplum i¢inde bireyler arasinda olugan giiclin dagilimiyla
alakalidir. Bu kiiltiirel boyut toplumlarin iginde esitlik kavraminin ne boyutta

oldugunu ortaya koymaktadir (Hofstede, 2001).
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Hofsed(2001), kiltiiriin gli¢ mesafesi boyutunu "Gli¢ mesafesi, kisilerarasi giiciin
Ol¢tistidir" diye tanimlamaktadir (Hofstede, 2001, s. 83).

2.3.2.2 Kiiltiiriin Bireycilik — Topluluk¢uluk Boyutu

Toplum i¢inde yasayan insanlarin birbirleri arasindaki iletisimsel baglarin derecesiyle
iliskilendirilir. Bireyci ben merkezci tarafta baglar gevsek ve sadece kendilerine ya da
yakin ¢evrelerine karst sorumluluk bilinci beslemektedirler (Hofstede & Minkov,
2005). Toplumlarda ise grubun i¢indeki her birey gii¢lii bir baga sahiptir. Bunu bagin
getirisiyle de sadakat hissi ve sorumluluk bilinci hissedilmektedir (Hofstede &
Minkov, 2005).

2.3.2.3 Kiiltiiriin Erillik — Disillik Boyutu

Hofstede (2001)'in 'Culture's Consequences" kitabina gore, toplumdaki cinsiyet
rollerinin toplumu acik ve belirgin bir sekilde toplumu erillik ve disilik boyutunda
temsil ettigini soylemektedir. Hofstede (2001)’in kitabina gore, erillik, toplumda sert
ve maddiyat odakli olarak yer almakta, disilik ise toplumda uyumlulugu temsil
etmektedir. Hofstede (2001)'e gore, erillik disilik boyutunda hem erkekler hemde
kadinlarin  toplumda miitevazi, hassasiyeti yiiksek ve yasam kalitesiyle
ilgilenmelerinin gerektigini savunmaktadir (Hofstede & Minkov, 2005).

2.3.2.4 Kiiltiiriin Belirsizlikten Kacinma Boyutlari

Toplumda, ortak kiiltiir yasantisina sahip, bireylerin belirsizlik kavraminin hakim
oldugu durumlarla karsilastiklarinda hissettikleri hislerin olgiistidiir (Hofstede &
Minkov, 2005). Belirsizlik hissi, toplumdaki bireylerin giincel yasamlarinda en gok
karsilastiklar1 duygusal agidan hissettikleri bir durumdur. Ayni toplumun i¢inde farkl
kiltiirlere sahip bireyler toplumda belirsizlik hissine farkli tepki verebilmekte ve ayni
kiiltiire sahip olan bireylerde ise belirsizlik hissine verdikleri tepkilerde benzerlikler

goriilmektedir (Hofstede & Minkov, 2005). Bu sebeple, toplumlar belirsizlik hissine
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verdikleri tepki ve zorluklarla basa ¢ikma yontemleri gelistirirler bu yontemler su
sekildedir; yasa koyma, teknolojik gelismeler ve yenilikleri 6n planda tutma, dini
degerleri 6n planda tutma vb. sekilde toplumlar igerisinde Onlemler alinmaktadir
(Hofstede & Minkov, 2005).

2.3.3 Reklam ve Kiiltiir

Reklam, firmalarin direttigi tirtin/hizmetin hedef kitle iizerinde tiiketim agisindan
davranigsal bir etki olusturmasini amacglanmaktadir. Marka, hedef Kitle iizerinde
istedigi davranigsal etkiyi saglayabilmek i¢in reklamin igeriginde toplumunun kiiltiirel
degerlerine bagvurarak kitlesini ikna etmek i¢in kullanarak hedefledigi tiiketim

davranigini sergiletebilmektedir (Dagtas, Reklami1 Okumak , 2003).

Reklamecilik sektorii kiiltiir ve kiiltiirel degerlerden, dogrudan veya dolayli olarak
etkilenmesiyle aralarindaki iliskiden bahsetmek ve hazirlanan reklamecilik

igeriklerinde yer almas1 miimkiin olmaktadir (Uztug, 2003).

Markalar tarafindan hazirlanan reklam g¢alismalarinda belirlenmis olan toplumun
kiiltiirel degerlerine atifta bulunan ve kitlenin gelenek-gorenek ve orf-adet yapisini
destekte bulunacagi gibi, mevcut olan kiiltiir lizerinede cesitli kiiltiirel eklemelerle
birlikte degisimler yaratarak yeni bir algi yaratmayada g¢alisilabilir(Akbulut N. B.,
2006).

2.3.4 Marka ve Kiiltiir

Markalar tarafindan hazirlanan reklam caligmalar1 basarili bir sonug alabilmeleri i¢in
uyguladiklari reklam stratejilerinin hedef kitlelerine uygun olarak hazirlanmis olmasi
gerekmektedir. Reklam stratejisinin dogru olarak kabul edilebilmesi igin geri
doniislerin iyi sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Markanin hedef Kkitleleri

tarafindan bilinirligini ve marka sadakatini kazanmisolmasi gerekmektedir. Markalar
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hazirladiklar stratejide reklami yapacaklari tilkeyi ve o iilkenin gelenek goreneklerini
kapsayan kiiltiir yapisin1 bilmeleri gerekmektedir. Markalar eger dogru sekilde
analizleri gerceklestiremeyecek olurlarsa hazirlamis olduklari reklam calismalar
basarisiz olarak siniflandirilir. Sadakat ve bilinirlik olusturmak isteyen marka
oncelikle hedef kitlesini iyi taniyabilmeli deger ve tutumlarini bilerek stratejilerini

hazirlamasi gerekmektedir (Barutgugil, 2011).
2.4 Covid-19 Pandemisi

Covid-19 viriisti ilk olarak Cin’nin Wuhan kentinde 2019 yilinda ortaya ¢ikmis ve
Cin’den tiim diinyaya yayilmaya baslayarak pandeminin olugsmasina sebep olmustur
(Gilbert, 2020). Diinya Saglik Orgiitii Covid-19 viriisiinii 11 Mart 2020 yilinda
pandemi olarak ilan edilmistir (Altug, 2021).

2.4.1 Tiirkiye de Covid-19

Covid-19 viriisti Tiirkiye’de ilk olarak vaka, 11 Mart 2020 tarihinde goriilmiistiir (T.C.
Saglik, 2021). Viriisiin yayilim hizinin azaltilmasi i¢in bir dizi énlemler alinmistir.
Viriise kars1 alinan tedbirler su sekildedir; sokaga ¢ikma yasaklari, toplu tasimalarda
sosyal mesafe, klima yasagi ve maske zorunlulugu, kapal1 alanlarda sosyal mesafe ve
maske zorunlulugu, 65 yas iistii 20 yas alt1 kisilere sokaga ¢ikma yasagi uygulanmasit,
hijyen kurallar1 ve el yikama ile ilgili bilgilendirici calismalar, her alanda maske
eldiven ve mesafe kurali, is yerleri okullar gibi alanlarin kisitlandirilmasi vb. énlemler

alinmustir (TUSEV, 2021).

Tiirkiye’de Covid-19 pandemisi ekonomiyi etkiledigi gibi sosyal kiiltiirel ve bir¢cok
alan1 da ¢ok giiclii bir sekilde etkilemistir. Toplumsal aliskanliklarida ve toplumsal
diizende biiyiik bir degisime yol agmistir. T.C Saglik bakanlig: tarafindan, toplumu

bilin¢lendirmek adina iletisim kanallarindan cesitli bilgilendirme yo6ntemleri
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kullanilmis ve ¢esitli sloganlar iiretilmistir. Bu sloganlar; saglik bakanliginin slogani
olan ‘hayat eve sigar’ ve ‘evde hayat var’ sloganlar1 evde izolasyonu destekleyici
sloganlardir (Kiiciiksen, 2020). Kullanilan sloganlarin amaci hedef kitleyi covid-19
viriisline kars1 koruyabilmektir. Covid-19 viriisii kisiden kisiye rahatlikla bulasabildigi
i¢in bireylerin birbirlerine bulastirmamasi i¢in evde kalmasini ¢esitli kamu spotlariyla
duyurmuslardir bunun yaninda bir¢ok markada bu bilinglendirme ¢alismasina destekte
bulunmustur. Yoneticilerin bireylerin evde kalmasini isteme amaci ise hastaligin
yayilimini en aza indirme c¢abasidir.

2.4.2 Covid-19 Doneminde Reklamcilik Siireci

Covid-19 viriisii pandemiye doniismesiyle sosyal ve ekonomik anlamda diinyayi
biiylik bir buhrana sokmus firmalarin ve kuruluslarin ¢alisma sekillerinde biiyiik bir
degisiklik yasanmaya baslanmistir bu degisimler; sosyal mesafe kurallar1 ve bireysel
izolasyon yani eve kapanma gibi degisimlerdir (He, 2020). Pandemi siireci markalarin
reklamcilik alaninda yapmis oldugu yatirimlarinda olumsuz bir diislise sebep
olmamistir. Covid-19 déneminde markalarin reklam harcamalar1 gegmis doneme gore
artis gosterdigi saptanmis ve markalar bu donemi bir firsat olarak degerlendirdigi
sOylemek miimkiin olacaktir (Cilizoglu, 2020). Online aligverisin hayatimiza
girmesiyle pandemi doneminde bu sistemin giiclenmesi kisilerin evden rahatlikla
aligveris yapabilme imkani sunmustur. Bu donemde yapilan reklam caligmalar
kisilerin iiriinii almas1 i¢in degil daha ¢ok sadakat arayis1 icinde oldugu ve izleyiciyi

sadik birer tiiketici olmas1 hedeflendigi gézlemlenmistir (Oztiirk, 2020).

Markalar Covid-19 donemiyle birlikle Onceki yapmis olduklar1 ¢alismalari
degistirerek yasanan pandemiye uygun Covid-19 temasi verilen reklam caligmalari
yapmaya baslamistir. Bu calismalar igerik olarak halkin saglik alanindaki giivenligi

vurgulayan pandemi temalar1 hazirlanmis ve hedef kitlelerine ulastirilmistir (Harris,
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2020). Bu reklamlara ornek verecek olursak en dikkat ¢eken ve calismanin
bulgularinda yer alan reklam Halkbankasi reklamidir. Yasanan pandemi sebebiyle
online islemler yaparak disar1 ¢ikmayi en az seviyeye getirmeyi hedeflediklerini

belirtmistir.

Covid-19 doénemin markalarin ve markalar tarafindan hazirlanmis olan reklam
igerikleriler hazirlayarak hedef kitlelerine samimi ve duygusal olarak yaklasmay1
hedefledikleri gozlemlenmistir. Markalar, reklam igeriklerinde umut birliktelik gibi
kavramlar1 kullanarak duygusal yapiyla dikkat cekiciliklerinin arttirmaktadirlar
(Bastiirk, 2020).

2.5 Gostergebilim

Gostergebilim kisa tanimi ‘gostergeleri inceleyen bilim dali’ olarak ifade edilebilir.
Gostergenin tanimi Aristo’ya kadar dayanir (Toklu, 2007). Toklu (2007), Aristo’nun
gostergeyi “bir seyin bir sey i¢in olmasi, bir seyin baska bir seyi temsil etmesi”

seklinde yorumlandigini aktarir (Toklu, 2007, s. 18).

Mantik terimi gostergebilim yerine kullanilan bir sozclik olarak da kabul

edilebilmektedir (Guiraud P. C., 1994).

Sembollestirmeyle yapilan anlamlandirmada dogruluk ya da yanlishik aranmamaktadir
(Ugan, 2016). Fiske(2003), sembol veya kodlamayla yapilmis olan anlamlandirmanin
insanlarin toplumsal yasayis, gelenek-gorenek anlayislariyla anlamlar yiikledigini ve
toplumun yeni {iiyelerinin bu sembol veya kodu 06grenilmis bir bilgi olarak
anlamlandirdigin1 diisiinmektedir (Fiske j. C., 2003). Markalarin logolar1 buna 6rnek

olarak gosterebilir. Logo zihinde o markanin ¢agrisimini yapmaktadir.
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Barhtes (2012)’a gore gostergebilim:

[...] konusu ve t6zii ne olursa olsun her tiirlii gostergeler dizgesidi: goriintiiler,
el, kol, bas hareketleri, ezgili sesler, nesneler ve torenlerde protokollerde ya da
gosterilerde goriilen bu tozlerin karmasalarii diller olusturmasalar da en
azindan anlamlama dizgeleri olustururlar. Her gosterge dizgesi, dille karisir.
Sozgelimi gorsel toz, kendini dilsel bir bildiryle destekleyerek, anlamlarini
pekistirir. Sinema, reklam, ¢izgi resimler, basin forograflar1 ve benzerlerinde
durum boyledirs oyle ki, goriintiisel bildirinin hi¢ degilse bir boliimii dil
dizgesisyle yapisal bir yineleme ya da yerini alma bagintisi i¢indedir. (Barthes
R., 1999, s. 32).

Ornegin bir reklam filminde kap1 ¢alar ve kapiya gelen cocuklara seker verilirse, bati
kiiltriinde cadilar bayramini isaret ediyor olabilirken, dogu kiiltiirinde Ramazan
Bayrami’ni anlatiyor olabilir. Gostergeleri anlamlandirirken kiiltiir kodlar mesaja

anlami yerlestirmek agisindan 6nemlidir.

Gostergeler bir nesnenin yerini tutabilecek veya yerine gegebilecek nitelik
tasimaktadirlar. Ornegin, iki kisinin bir birbirine sarilmasi sevgi, 6zlem, destek
anlamma gelebilmektedir. Kisaca gosterge bir seyi tanimlayan veya imgeleyen sey

olarak tanimlanmaktadir (Giines, 2012).

Gostergebilim, son derece genis bir alana hakimdir. Iletisimden, edebiyata, tarih ve
kiiltir gibi bir¢ok alani inceleyen bir bilim dalidir (Recber, 2013).

2.5.1 Gostergebilimin Tarihgesi

Semiyotik, Tiirk¢e’de gostergebilim olarak kullanilmaktadir. Yunanca ‘semeion’ ve
‘logia’ sozciiklerinin birlesimiyle ortaya ¢ikmistir (Rifat M. , 2009). Yunanca ‘belirti’
ve ‘semptom’ anlamina gelen ‘tekmerion’ ile es anlamli olarak da kullanilmigtir (Rifat

M. , 2009).
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Modern gostergebilim temelini Charles Sanders Peirce (1839-1914) ve Ferdinand de
Saussure (1857-1913)’un c¢alismalar1 Onciiliik etmistir (Vardar, 2001). Saussure
gostergeyi, gosteren (igitim simgesi) ve gosterilen (kavram) olarak, ikili guruplarda
inceleme yapmustir (Vardar, 2001). Gosteren ve gosterilen arasindaki iliskinin
nedensiz oldugu diisiincesini savunmaktadir. Peirce, Jakobson, Guiraud ve Barthes’in

katkilariyla gostergebilim gelismistir (Celebi, 2009).

Birgok diisiiniir gosterge ile ilgili diisiinceler ortaya koymaktadir (Guiraud, 1994).
Guiraud (1994) gore, Platon kullanilan kelimelerin evrensel ve objektif oldugunu
savunmusg ve dilsel gostergenin nedensiz oldugunu, ayni zamanda nesneye veya bir
duruma ne isim verirseniz verin dogru oldugunu savunmaktadir (Guiraund P. C.,
1994).

2.5.2 Gostergebilimin Bashca Temsilcileri

Calismanin kurumsal gercevesini olusturan gostergebilimin, baslica temsilcilerinden
Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Peirce ve Roland Barthes’a bu boliimde yer
verilmistir.

2.5.2.1 Ferdinand de Saussure

Isvigre asilli dilbilimci Ferdinand de Saussure (1857-1913), Saussure gostergebilim
i¢in yaptig1 calismalarda dili gostergelerden olugmus bir dize olarak tanimlamaktadir.
Saussure bir dil bilimcidir ve gostergebilimi ileride olusturulacak bir bilim dali olarak
gormekte, s6z etmektedir (Erkman, 2005). Iletisimi beden hareketleriyle veya
gorsellerle yapildiginda bu iletisim yontemlerinin gdstergebilimle incelenmesi
gerektigini savunmustur (Erkman, 2005). Saussure c¢alismalarinda g¢ogunlukla
gostergelerin 6zelliklerinin lizerinde durmustur; nedensizlik, sdylem ve dizge gibi

kavramlara tanimlamalarda bulunmustur. Zihinde her seyin birer kavram oldugunu
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savunmakta, kavram ve sozcliglin birbirinden ayrilamayacak iki bilesen oldugunu

vurgulamaktadir (Erkman, 2005).

Saussure (1985)’a gore “[g]ostereni gosterilenle birlestiren bag nedensizdir.
Gostergeyi, bir gosterenin bir gosterilenle birlesmesinden dogan biitliin olarak
gordiiglimiizden daha yalin olarak sdyle diyebiliriz: Dil gostergesi nedensizdir”

(Saussure F. , 1985, s. 73).

Saussure (1998) dil’i anlatirken “kavramlari belirten bir gostergeler dizgisidir” diye
ifade eder (Saussure F. C., 1998, s. 33). Saussure (1998)’a gore, “[o]nun i¢in de
yaziyla, sagir-dilsiz abecesiyle, simgesel nitelikli kutsal torenlerle, incelik belirtisi
sayilan davranis bicimiyle, askerlerin belirtkeleriyle, vb. karsilastirabilir. Yalniz, dil

bu dizgelerin en dnemlisidir” (Saussure F. C., 1998, s. 33).

Zaman i¢inde dil degisebilmekte, hatta bozula bilmektedir. Saussure (1985)’a gore
“[d]il, zaman iginde bozulmaya bagli olarak gostergenin yine zaman i¢inde siireklilik
tagimasi genel gostergebilimin bir ilkesidir. Yazi dizgeleri, sagir dilsizlerin bildirisim

yonetmeleri, vb. bu durumu dogrulamaktadir” (Saussure F. , 1985, s. 19).

Culler (1985)’e gore “ Saussure, ‘genel dilbilimi dersleri’inde bi¢cimler dizgesi olarak
dili, gostergelerin gercek konusu olarak dilin ayristirilmasini, gostergelerin kendi 6z

niteliklerinin bir sonucu olarak ele almistir” (Culler, 1985, s. 36).

Saussure’un ¢alismalarinda gosterge, gosteren ve gosterilenden (anlam veren & anlam
verilen) ortaya ¢ikmaktadir (Parsa, 1999). Gosteren; gostergenin fiziksel olarak

varligidir. Gosterilen de zihinlerimizde olusan kavram halidir. Ikisinin bir araya
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gelmesi anlami olusturmaktadir. Anlamsal boyutu, sonradan 6grenilmis ve kiiltiire
bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Parsa, 1999). Ornegin, ‘giines’in metinsel veya isitsel
anlaminin yani sira zihindebeliren goriintiisii ile anlamladirma saglamaktadir. Giines
gostereni (metinsel) ile gosterileni (sembolik) anlamsal olarak birlesince giinesin

gostergesi olugmaktadir.

Erdogan ve Alemdar (2010) da Sausure’un gosteren ve gosterilenini su sekilde
aciklamistir “[g]ostergebilimde dikkat ‘metin’ {izerinde toplanir. izleyici ‘okuyucu’
olarak nitelendirilir. Okuyucu kendi deneyimlerini, tutumlarin1 ve duygulariyla metnin
anlamini yaratir. Bu anlamin incelenmesinde ii¢ 6ge dnde gelir; (1) isaret (gosterge),
(2) isaretin isaret ettigi (gosterilen), (3) isareti kullananlar (gdsteren)” (Erdogan &
Korkmaz, 2010, s. 314).

2.5.2.2 Charles Sanders Peirce

Gostergebilmin ABD’li arastirmacisi olan Charles Sanders Peirce (1839-1914),
pragmatizmin kurucusu ve ayni zamanda felsefecidir (Erkman, 2005). Saussure’la
yapmis olduklar1 caligmalarla gostergebilimin temellerini olusturmuslar ve ayni
zamanda Peirce, gostergebilimin edebiyat ve dilbilimi disinda baska anabilim
dallarinda da gegerliginin saglanmasinda 6ncii olmustur (Erkman, 2005). Pierce’in
caligmalar1 neticesinde gostergebilim her anabilim dalini inceleyebilen evrensel

boyutta goriilmeye baglamistir (Erkman, 2005).

Gostergebilmin ABD’li arastirmacisi olan Charles Sanders Peirce (1839-1914),
pragmatizmin kurucusu ve ayni zamanda felsefecidir. Saussure’le yapmis olduklari
caligmalarla gostergebilimin temellerini olusturmuslar ve ayni zamanda Peirce,
gostergebilimin edebiyat ve dilbilimi disinda bagka anabilim dallarinda da gegerliginin

saglanmasinda oncii olmustur (Erdogan & Korkmaz, 2010). Peirce’in yapmis oldugu
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caligmalarla ‘semiotics’ kavrami ‘semiology’ kavraminin yerini almistir (Erdogan &
Korkmaz, 2010). Pierce’in galismalar1 neticesinde gostergebilim her anabilim dalini

inceleyebilen evrensel boyutta goriilmeye baglamistir (Erdogan & Korkmaz, 2010).

Pierce (1978)’a gore gosterge; “Bir gosterge bir kisi i¢in bir seyin yerini tutan,
herhangi bir sifatta tutan bir seydir. Bir kisinin zihninde esdegerli bir gosterge ya da
daha gelismis bir gosterge yaratir. Bu yaratilan gdsterge ben birinci gosterge olarak
adlandiriyorum. Bu gosterge artik bir seyin yerin tutan yeni gostergedir” (Peirce C. S.,
1978, s. 121). Peirce c¢alismalarinda her ¢esit olguyu inceleyebilecek ve
siiflandirabilecek bir dal olarak gordiigli gostergebilimi li¢ boliimde incelemektedir;
(1) Salt (katisiksiz) dil bilgisi, (2) ger¢ek anlamiyla mantik, (3) salt (katisiksiz) soz

bilim (retorik) (Rifat M. , 2009).

Pierce, gostergeye li¢ boyutta vurgu yapmaktadir (Tirkoglu, 2003). Bunlar ikonik,
indeksikal, sembolik boyutlaridir. ikonik olarak gosterge benzerlik iliskisinden
yararlanir. Ornegin, Antik Roma heykelleri veya paralarin iistiinde bulunan resimler
vb. Indeksikal gostergede nedensel baglanti aranmaktadir. Sirilti sesinin suyun
habercisi olmasi buna 6rnek gosterilebilir. Son olarak da sembolik gostergeler
toplumlarin uzlagmayla birlikte sonradan Ogrenilen sekillerdir. Sozciikler, trafik
lambalar1 vb. 6rnekler verilebilmektedir (Tiirkoglu, 2003).

2.5.2.3 Roland Barthes

Gostergebilimin gelisimi agisindan son derece dnemli bir arastirmaci olan Fransiz
asilli Roland Barthes (1915-1980) gostergebilimin farkli alanlarda kullanilmasini
saglamistir. Barthes (1915-1980) gostergebilim ilkelerini anabilim dali olarak gordiigi

dilbiliminden zemin olusturmasiyla dort ana baslik altinda toplamistir (Rifat M. ,
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2005). Bu basliklar su sekilde siralanmaktadir; dil ve sz, gosterilen ve gosteren, dizim

ve dizge, diiz anlam ve yan anlamdir (Rifat M. , 2005).

Barthes (1979)’e gore; “gostergebilimin konusunu, tézii ve sinirlar1 ne olursa olsun
her tirlii gostergeler dizgesi olarak belirler. Goriintiiler, jestler, mimikler, miizik,
torenlerde ve protokollerde goriilen tozlerin bir dil olusturmasa da bunlarin

karmasalar1 en azindan anlamli dizgeler olustururlar” (Barthes R. , 1979, s. 79).

Roland Barthes (1915-1980) calismalarin1 daha ¢ok popiiler kiiltiir ¢6ziimlemeleri
tizerine yapmustir. Kendi analiz metodu bildirisim amaci bulunmamasi ve sadece
anlam amaci bulunduran olgular icinde barindirmaktadir. Biitlin bu ¢alisma metodunu
anlamlandirma kavramiyla gostergebilime baglamistir. Calismalarinda ¢ogunlukla

yan anlam — diiz anlam tizerinde durmustur (Giines, 2012).

Barthes, Saussure’lin gostergeye yiikledigi anlamin ve bu anlamimn boyutlarinin
gelismesini saglamistir. Barthes, ‘gdstergebilim ilkeri’ adindaki eserinde amaci
‘dilbilimine dayanarak ¢6ziimsel kavramlar ortaya koymaktir” (Barthes R. , 1979, s.
1). Barthes’in anlamlandirma ile ilgili yapti ¢alismalar da genellikle birinci agik ve
anlagilir olan diiz anlamdir (Guiraud P. , 2016). Diiz anlam gostergenin gergeklikle
olan iliskisini betimlemektedir (Guiraund P. , 2016). Diiz anlamda Onemli olan
gdstergenin nesnel olmasi gdzlemlenebilir olmasi ve bicimlendirilebilmesidir. Ikincil
anlam ise yan anlamdir. Gostergenin duygu ve hislerine yasadigi toplumu sembolize

etmekte ve betimlemektedir (Guiraud P. , 2016).
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Barthes (1979)’a gore; Ses, goriintii, yazi gibi karma olarak dizgelerin oldugu
gostergebilimde, “biitiin gdstergeleri ayn1 ve tek aragla ortaya konulduklar1 6lgiide,
tiirsel gosterge kavramui altinda toplamak yerinde olur” (Barthes R. , 1979, s. 40).

2.5.3 Gostergebilimde Kullanilan Kavramlar

2.5.3.1 Simge
Charles Sanders Peirce’in gostergebilim alaninda yapmis oldugu ¢alismalari inceledigi

ti¢ kavramdan biri de simgedir.

Peirce (1978) “simgenin anlamlandirilmasi sosyal bir uzlasiya dayanmakta” oldugunu
sOylemektedir. (Peirce C. S., 1978, s. 162). Simge iletisimsel olarak yorumlayani
olmadiginda kendisini gosterge yapan 06zelligi olmayan bir gosterge olarak kabul
edilebilir. Bir baska sekilde ifade edecek olursak simgeler veya diger adiyla semboller
cogunluk tarafindan anlamsal olarak kabul goérmiis gostergelerdir (Rifat M. ,
Gostergebilimin ABC'si , 1992).

2.5.3.2 Mit

Mit; Yasanan toplumun kiiltiiriine bagli olarak gerekligi anlatilan bir oykiidiir. Mitler,
cesitli orf adetleri gelenek gorenekleri toplumdaki inanglart anlatan ve bunun kusaktan
kusaga ulagsmasii saglayan cesitli gostergeler ve semboller toplugu oldugundan
bahsedebiliriz (Erdogan 1. , Iletisimi Anlamak, 2002).

2.5.3.3 Kodlar

Kodlar, iletisim sirasinda bir sézciigli anlamak icin gereklidir. Bir kodun anlasila
bilmesi kaynak ve hedef kitle olan alicinin ayn1 kodu paylasmasi gerekmektedir
(Kiran, 2006). Yani anlamlandirma durumunda eger kaynak ilettigi kodu
anlayamiyorsa ileti hedefine ulasamaz ve anlamsizlik ortaya ¢ikmaktadir (Kiran,

2006).

34



2.5.3.4 Yan Anlam — Diiz Anlam

Gosteren ve gosterilenin bir araya gelmesi anlami olusturmaktadir. Gostergeler yalniz
kullanildiklarinda tek bir anlam olusturmaktadirlar fakat bir mesaj iletisi icerisinde
yerlestirilen gostergeler genel anlam olusturmaktadir. Kisaca anlamlandirma,
mesajdaki gostergenin diger gosterilenler arasindaki iligkiyle alicinin yorumladigi ve

inandig1 seydir (Imancer, 1997).

Anlamlandirma iki boyutta incelenmektedir, bunlardan biri, diiz anlam digeri ise yan
anlamdir. Diiz anlam gostergenin gdsteren ve gosterilenin arasindaki baglantinin ve
gostergenin  gergeklikle olan iliskisini agiklamaktadir. Diiz anlam kullanilan
gostergenin ortak duygusal olarak bilinen anlamidir. Yan anlam ise; gdstergenin,
kullanan kisilerin duygu diisiince kiiltiirel degerleriyle ortaya ¢ikan etkilesimdir. Bu
anlamsal kavram iletilerinin anlamlandirilmast kaynagin mesajinin  alicinin
yorumlamasina gore degisiklik gosterebilmektedir (Akerson, 2005).

2.5.4 Gostergebilim ve Reklam

Gilinlimiizde reklamlar, iirlin ya da hizmet i¢in izleyiciye dogrudan bilgilendirici
igerikli reklam hazirlamakta, daha cok sunmus oldugu {iriinii veya hizmeti duygular ve
giincel igeriklerle harmanlay1p izleyicilerin begenisine sunmaktadir. Bu sekilde iiriin
veya hizmet tiiketici i¢in anlamli bir hale gelmekte ve iiriin/hizmette ihtiya¢ duyacagi
gibi markaya da sempati besleyebilmektedir (Bat: U. , 2010). Ornegin; Coco Cola’nin
Tiirkiye ulusal kanallarinda vermis oldugu Ramazan reklamlarindan olan Coco Cola
Ramazan’da ‘paylastiklarimizla biriz’ sloganli reklam filminin 23’{incii saniyesinde
Coca Cola’nin bardaga dokiiliisiiniin agir ¢cekim ile verilmis oldugu reklamlar buna

ornek olarak gosterilebilir (Coca, 2022).
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Reklamcilik alaninda g¢esitli mesaj iletileri bulunmaktadir. Berger (1991)’in
gostergebilim ve reklamcilik alani i¢in diislinceleri su sekildedir; kitlelerin begenisine
sunulan reklam calismalar sézel veya gorsel olarak cesitli unsurlar barindiran,
izleyenleri ¢esitli duygular ve inanglarin1 harekete gecirmeye yarayan bir gosterge
olarak islev gormektedir. Sozii gecen duygular, inanglar ve gelenek gorenekler gibi
cesitli kodlara dayanirlar (Berger, 1991). Ornegin; kent markasinin Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin seker bayrami (Ramazan Bayrami) donemlerinde hazirlamis

olduklar1 reklam filmleri buna bir 6rnek olusturabilmektedir.

Reklam icerikleri; gostergeler, anlamlandirma calismalari, semboller ve dilsel
kullanimlar gibi reklam kodlar1 gostergebilimsel yontem ile secilerek anlamsal olarak
analizleri yapilabilmekte ve reklam iletisindeki mesajin ¢ozliimlenmesi yapilmis olur

(Kiictikerdogan, 2005).
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Boliim 3

YONTEM

Calismanin yontem boliimii 2 ana baslik altinda agiklanmistir. Bagliklar su sekilde ele
alinmustir; Arastirma yontemi; Arastirmanin Evren ve Ormeklemi; siireci kismi

bulunmaktadir.

Covid-19 temali reklamlarin gostergebilimsel incelemesini yaparak reklam
iceriklerinde kullanmis olduklar1 gorsel, metinsel ve isitsel unsurlarin ne anlama
geldiginin analizi yapilmig. Markalar tarafindan hazirlanan reklam caligmalarin
tarihsel sinirliligi, 1 Nisan 2020 ve 31 Mart 2021 olarak belirlenmistir.

3.1 Arastirmanin Yontemi

Bu Calisma nitel bir arastirmadir. Amaca yonelik se¢ilmis olan markalar tarafindan
hazirlanmis olan TV reklam filmlerinin igeriklerinde, gosteren ve gosterilenin
incelenmesinde, kullanilan sembollerin anlamlar1 ve diiz ve yan anlam incelemeleri
yer alarak igeriklerde kullanilan kodlarin ¢oziimlemesi yapilmistir.

3.1.1 Arastirmanin yontemi- Nitel Yontem

Yildirim ve Simsek (2008)’e gore nitel arastirma, “gézlem, goriisme ve belge analizi
nitel olarak verileri toplama tekniklerinin kullanildig1 ¢alismalarin dogal ortamda ve
gercekce olarak biitlinciil bir caligma ortaya konmasi nitel bir siirecin izlendigi

arastirma” olarak tanimlanmaktadir (Yildirnm & Simsek, 2008, s. 39).
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Calismada Covid-19, pandemisinde ulusal ve uluslararasi markalarin TV kanallarinda
yayinlanmak {izere vermis olduklar1 Covid-19 temali reklam igeriklerindeki kiiltiirel
kodlarin mesajlarin anlamlar1 betimsel analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir.
3.1.2 Arastirmada Kullanilan Gostergebilim Yontemi

Calismada, gostergebilim aragtirmanin hem kurami hem de yontemi olarak ele
alinmistir. Gostergebilim, gostergeleri inceleyen bilim dalidir (Guiraud P. C.,
Gostergebilim, 1994). Markalarin Covid—19 doneminin ¢alismanin sinirliliklarinda
belirtilen (1 Nisan 2020 ile 31 Mart 2021) siire zarfinda yayimlatmis olduklart reklam
ve igeriklerindeki kiiltiirel kodlarin gostergebilimsel analizleri Peirce, Suassure ve
Roland Barthes’in calismalarinda kullandiklar1 gosteren-gosterilen, yan anlam-diiz

anlam ve sembollere gore ¢oziimlenmistir.

Saussure (1985), gostergebilimin dil tizerindeki degisimlerinin bazen biiyiik bir hizla,
bazense ¢ok yavas bir sekilde oldugunu savunmustur. Calismada ulusal ve uluslararasi
markalarin Covid-19 viriisiiniin TV reklamlar1 i¢in hazirlamis olduklar1 Covid-19
temal1 reklam gorsel, isitsel ve metinsel mesajlarin kiiltiirel kodlardaki gostergelerin,

gosteren ve gosterilen olarak ele alinip analizi yapilmistir (Saussure F. C., 1985).

Peirce’in ¢aligmalarinda kullandig1 ve gostergebilimde goéstergeye vurgu yaptigi 3
boyut bulunmaktadir, bunlar; ikonik, indeksikal ve sembolik boyutlardir. Caligmada
reklamlarin analizlerinde kullanilan gdstergelerin analizleri Peirce’mm sembolik

boyutlarina gore analiz edilmistir.

Ayrica bu caligsmada kiiltiirel temal1 reklam igeriklerinde bulunan kodlarinin anlami
¢oziimlenirken gostergebilirim modern kuramcist olan Roland Barthes’in yan anlam
ve diiz anlam kuramlar1 (kavramlar1) kullanilmistir. Barthes’in diisiincesine gore,
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kiltiir ve degerler degisim gosterdik¢e mitler ve yan anlam gdstergeleri de degisim
gostermektedir. Incelemede Covid-19 ile birlikte gelen mesajlarin neler oldugunu yeni
sembol ve iletilerin ¢oziimlemesi yapilacaktir. Covid-19 pandemisiyle birlikte yasanan
toplumsal degisimlerin reklamlar1 ve reklam mesajlarin1 nasil etkiledigi arastirma
sonucunda sunulmustur (Fiske J. C., 2003).

3.1.3 Betimsel Analiz

Betimsel analiz yaklasiminda amag, goériisme ve gozlem sonucunda elde edilmis
verilerin veya bulgularin yorumlanmis bir sekilde okuyucuya sunulmasidir. Verilerin
veya bulgularin daha onceden belirlenmis temalara gore aynistirilir, 6zetlenir ve
yorumlanir. Bulgular arasinda neden-sonug¢ baglantis1 kurulur (Yildirrm & Simsek,
2008).

3.1.3.1 Betimsel Analiz i¢in Bir Cerceve Olusturma

Arastirmanin sorularindan, kavramsal ¢ercevesinden ya da goriisme veya gozlemden
elde edilen verilerden yola ¢ikarak veri analizi i¢in bir ¢er¢eve olusturulur. Olusturulan
bu cergeveye gore verilerin hangi temalar altinda diizenlenecegi ve sunulacagi
belirlenir. Eger daha once belirlenmis bir kavramsal gergeve yoksa, betimsel analizi
kullanmak zor olacaktir. Bunun sebebi belirlenecek temalar, veri kaybina ve yanlis
veri diizenlemesine neden olabilmektedir.

3.1.3.2 Tematik Cerceveye Gore Verilerin islenmesi

Tematik asamada daha 6nce olusturulan gerceveye gore elde edilen veriler okunur ve
diizenlenir. Buna gore bazi veriler disarda kalabilir ya da 6nemli olmayabilmektedir.
3.1.3.3 Bulgularin Taranmasi

Diizenlenen veriler tanimlanir ve gerekli yerlerde dogrudan alintilarla desteklenir.
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3.1.3.4 Bulgularin Yorumlanmasi
Tanimlanan bulgularin agiklanmasi, iliskilendirilmesi ve anlamlandirilmast bu

asamada yapilmaktadir.

3.2 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bir aragtirmanin sorularini cevaplandirmak amaciyla ihtiya¢ duyulan verileri

toplandig1 bir grup evren olarak nitelendirilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2016).

Bu calismanin evrenini Tiirkiye Cumhuriyeti’nin Televizyon kanallarinda ulusal ve
uluslararast markalarin hazirlamis ve yayinlanmis olan reklamlardan, Covid-19 temasi

barindiran 32 reklam filmi bu ¢alismanin evrenini olusturmaktadir.

Bu ¢alismanin 6rneklemini Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ulusal TV kanallarinda 1 Nisan
2020 - 31 Mart 2021 tarihleri arasinda yaymlanmis olan ve amaca yonelik olarak

secilen Covid-19 temasi igeren 10 reklam filmi olusturmaktadir.

Amaca yonelik olarak se¢ilmis belirlenmis olan 10 markanin Covid-19 temali reklam
igerikleri ve bu reklam igeriklerinin mesajlart betimsel analiz yontem ile
¢oziimlenmistir. Arastirmada zaman araligi 1 yil olarak smirlanmistir. 1 Nisan 2020
ile 31 Mart 2021 arasinda yaymlanmig, amaca yonelik olarak segilmis olan 10
televizyon reklami incelenmistir.

3.2.1 Arastirmada Veri Toplama Teknikleri

Calismada Tiirkiye televizyon kanallarinda 1 Nisan 2020 - 31 Mart 2021 yilinda
yayinlanmis olan ulusal ve uluslararasi markalarin, Covid-19 temasi igeren ve Kitleleri
Covid-19 viriisiiniin etkilerini duygusal olarak yansitan 1 Nisan 2020 — 31 Mart 2021
yillarinda ¢ekilmis ve amaca uygun 10 reklam filmi segilmis ve secilen reklamlarin;

metinsel, gorsel ve isitsel olarak incelen kiiltiirel kodlar betimsel olarak incelenmistir.
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Tablo 1. Kultiirel Kodlar

Kiiltiirel Kodlar
Dini Kodlar Cami, Ramazan, dini kitap, bas ortiisi,
ezan sesi
Iletisim Kodlari Beden dili, jest ve mimikler, sozlii ve
sozsliz iletisim
Cografik Yasam Kodlari Tirkiye’deki Bolgeler (Marmara, Ege,
Giineydogu)
Miizik Kodu Enstriiman kullanimu (fliit, gitar gibi),
bilindik sarki melodileri
Gelenek, Gorenek Kodlar Misafirperverlik, ailece sofraya oturma,
dini ritiieller, Saygi
Nesne Kullanimi1 Kullanilan ev egyalari, telefon
kullanimi, goriintiili konugsma
Covid-19 Déneminde Olusan Kodlar Sosyal mesafe, 65 yas ve 18 yas alt1
kisilerin sokaga ¢ikma yasagi
uygulamasi, kisisel izolasyon, maske
kullanimi

Yukarida verilmis olan kiiltiirel kodlarinin yer aldigi tabloya goére, amaca yonelik

secilmis 10 markanin, reklam filmlerinin ¢6ziimlemesi gerceklestirilmistir.

Gostergebilimin onciilerinden olan Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Peirce ve
Roland Barthes’in gostergebilim yaklasimlar: kullanilmigtir. Gosteren ve gosterilen,
semboller, yan anlam ve diiz anlamin bulundugu kiiltiirel kodlarin ¢oziimlendigi
cetveller hazirlanmistir.

3.2.2 Arastirmada Veri Toplama Siireci ve Analizi

Calismanin veri toplama siireci iki kisimda ele alinmigtir: bunlardan biri betimsel

analiz kullanildig: kisim, ikincisi ise agiklayict analiz kullanildigi kisimdir.

Calismanin ilk kisminda betimsel analiz kullanarak belirlenmis olan marklarin 1 Nisan
2020 — 31 Mart 2021 siire araliginda Tiirkiye televizyon kanallarinda yaymlamis

olduklar1 reklamlara bagli olarak 10 markanin her birinin reklami betimsel analiz
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olarak aktarilmistir. Calismada segilen reklamlarin gérsellerinin yardimiyla betimleme

kismi1 tamamlanmustir.

e Marka
e Slogan
e QGorsel

e Reklamin igerigi — Konusu
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Calisma analiz boliimiinde amaca uygun olarak segilen ulusal ve uluslararasi
markalarin 1 Nisan 2020 — 31 Mart 2021 tarih araliginda Tiirkiye televizyon
kanallarinda yayinlamig Covid-19 temali reklam filmlerinin igerik incelemeleri
bulunmaktadir. Bu boliimde calisma analizi markalarin kisa tarihgesi, gosteren ve
gosterilen tablosu, reklamdaki gostergelerin yan anlam diiz anlam tablosu, reklamda
kullanilan sembol ve sembolik durumlarin yorumlanmasi ve son olarak genel reklam

¢Oziimlemesi yer almaktadir.

Calismada incelemek igin belirlenen 10 markanin bilgilerine asagidaki tablo 2’de yer

verilmistir.

Bolim 4

BULGULAR VE YORUMLAR

Tablo 2. Segilen 10 Marka ve Covid-19 Temal1 Reklamlar

Secilen 10 Marka ve Covid- 19 Temah Reklamlar

Uluslararasi

Ulusal

Cococola Ag
Kendini Hayata

Tadm- Kaseler
Ayrn Goniiller
Bir

Gida ve Yiyecek

https://www.youtube.com/watch?v=26n4daEVztA

https://www.youtube.com/watch?v=w83sXeT 1198

Ulusal

Golf
Dondurma- Bu
Yaz Bambaska
Gegecek

https://www.youtube.com/watch?v=ZMenX2orvjo

Telekomiinikasyon Sirketleri
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https://www.youtube.com/watch?v=Z6n4daEVztA
https://www.youtube.com/watch?v=w83sXeTIl98
https://www.youtube.com/watch?v=ZMenX2orvjo

Uluslararas1 | Vodafone- https://www.youtube.com/watch?v=KrXOV5IR4xc&t=26s
Birlikte
Kalalim

Ulusal Tiirk Telekom https://www.campaigntr.com/turk-telekomdan-

izolasyonlu-ramazan-reklami/
Kisisel Uriinler

Uluslararas1 | Axe — https://www.youtube.com/watch?v=ow5G11HO0lig
Karantina
Sonrasina Ozel
Reklam

Ulusal Molped- Biz https://www.youtube.com/watch?v=yqPQXaDpg_o
Ayrilamayiz

Banka ve Sigorta Sirketleri

Ulusal Grupama — https://www.youtube.com/watch?v=vfMJIgxF03U
Ozlenen Riskler

Uluslararas1 | Kuveyt Tiirk — | https://www.youtube.com/watch?v=3Co07SFsa3l
Tyilikler Kalic

Ulusal Halkbank — https://www.youtube.com/watch?v=4dZ5VzmMAQO
Evdekal
Tiirkiye

4.1 Coca Cola

4.1.1 Coca- Cola Kisa Tarihgesi

1886 yilinda Dr. John Pemberton hazirladig: igilebilir karigimi Jacobs eczanesinde
satilmak tizere gotiriir ve bardagi 5 sentten satisa ¢ikar (Coca cola, 2021).
Pemberton’nun muhasebecisi frank Robinson i¢ecege Coca Cola adini verir ve kendi
el yazisiyla iirlin satilmaya devam eder. Logosu olarak kullanilan tipografi hala
Robinsonun el yazisidir (Coca cola, 2021). Yazi hi¢ degismeden giiniimiize kadar
gelmeyi basarmistir. Pemberton’nun 6liimiinden sonra Atlantali bir i adami Coca-
Cola markasini almig ve marka haline getirmistir (Coca cola, 2021). Coco Cola tiriinii
sunulan eczaneler marka tanitimi igin promosyon iiriinler satmaya baglamistir.
Markalagma siireci biiyiik bir hiz almig ve diinya markasi olma 6zelligi kazanmistir.

Coca - Cola Tiirkiye’ye ilk fabrikasini 1964 kurulmustur (Coca cola, 2021). Tiirkiye
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https://www.youtube.com/watch?v=KrXOV5lR4xc&t=26s
https://www.campaigntr.com/turk-telekomdan-izolasyonlu-ramazan-reklami/
https://www.campaigntr.com/turk-telekomdan-izolasyonlu-ramazan-reklami/
https://www.youtube.com/watch?v=ow5G11H0lig
https://www.youtube.com/watch?v=yqPQXaDpq_o
https://www.youtube.com/watch?v=vfMJIgxF03U
https://www.youtube.com/watch?v=3Co07SFsa3I
https://www.youtube.com/watch?v=4dZ5VzmMAQ0

piyasasina “Diinyaca Meshur Coca-Cola Simdi de Memleketimizde” sloganm ile
girmistir (Coca cola, 2021). Cesitli tanitim etkinligi ile tiim Tirkiye’ye tanitimini
gerceklestirmistir. Istanbul’u ise “Coca-Cola Kervani1” sloganiyla araglarla dolasmistir
(Cocacola, 2021). Coca - Cola markasi Tiirkiye Cumhuriyetinde bir ¢ok organizasyon
ve sosyal sorumluluk projesi yapmustir (Coca cola, 2021).

4.1.2 Coco Cola Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

4.1.2.1 Coca Cola Reklamm

Sekil 1. Coca — Cola A¢ Kendini Hayata Reklam Filminden: Etnik /Global
Gostergeler (0.05 saniye).

“Ac¢ Kendini Hayata” slogani ana fikir olarak benimsenmis bu reklamda ¢alisma
aslinda tek, 6zel durum ve kisilerle degil genel bir incelemeyle ortaya konulmus
onceden belirli olan mesaj, tek bir olay orgiisiiyle ifade edilmemis farkli sahneler,
karakterler ve olaylar ortaya konulmustur. Reklam arka plandaki sesin “Dur biraz
bekle” ciimlesiyle goriintiideki kisinin bir olguyu aslinda ortaya konulmak istenen fikri
idrak ediyormusgasina kalkip disaridaki giinesli havay1 tebessiim ederek seyretmesiyle

baslamaktadir.
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Sekil 2. Coca — Cola A¢ Kendini Hayata Reklam Filminden: Baba-Oglu Halinin
Uzerinde Langirt Oynamasi (0.08 saniye).

Ardindan kadraja odaklanarak giilen iki gencin videosu gdsterilmis devaminda baba-
ogul enerjisi gibi bir yakinlik derecesi ortaya koyan neseli bir ¢ocuk ve yetigkinin
oynamakta oldugu masa oyunu gosterilmis ve gosterimde karakterlerin mutluluguna
odaklanilmistir. Bu sahne esnasinda dis ses “O gilinden bugiine ne ¢ok sey yasadik bir

diisiinsene.” Diyerek gorsel ve sozel olarak insanlarin anilarina dikkat ¢ekmistir.
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Sekil 3. Coca — Cola Ag¢ kendini Hayata Reklam Filminden: Goriintiilii Telefon
Gortismesi (0.10 saniye).

Sahneler ve dolayisiyla karakterler ve durumlar arasi gegis hizli bir sekilde
yapilmaktadir. Bu sahnenin devaminda birbirlerinden uzakta olan bir ¢ift veya anne
ogul olarak diisiinebilecegimiz kisilerin telefonla goriintiilii olarak gerceklestirdikleri
sohbet ve telefondaki kisinin duydugu 6zlemi belirtmek amaciyla yaptig1 hareketler
g0z oniine koyulmaktadir. Reklam baslangicindan itibaren buraya kadar olan stirecte
dikkat ¢eken bir nokta sudur ki durumlar ortaya koyan karakterler farkli irklardan

secilmistir. Reklam diinyanin tamamina ve tiim duygu durumlarina hitap etmektedir.
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Sekil 4. Coca — Cola Ag kendini Hayata Reklam Filminden: Evde Sa¢ Kesimi (0.13
saniye).

Ardindan reklam geng bir erkek ve kadinin birlikte uyuyor oldugu, kadinin gozlerini
acmasiyla ve geng erkege giilmesiyle birlikte yukaridaki goriintiiyle devam

etmektedir. Burada da bir kadin yine bir erkegin sa¢ kesimini yapmaktadir. Dikkat

ceken nokta karakterlerin yine giiliiyor olusudur.

Sekil 5. Coca — Cola A¢ kendini Hayata Reklam Filminden: Otobiis Yolculugu (0.23
saniye)
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Devaminda isyerinde goriilen geng erkegin dis sesin “Isimi sevmiyorum diyecek
miyim mesela?” sorusuna eline mikrofonu alip dis sesle birlikte “Asla” demesiyle
sahne gecisi olmus ardindan reklam, cocugunu okula birakan bir annenin yine dis sesle
birlikte cocuguna bakip “Okula gitmek istemiyorum demek” ve ¢ocugun da “Yok bir
daha” cevabiyla devam etmektedir. Bir sonraki sahneye gecis yapildiginda yukaridaki
gorselde goriinen kizin otobiis yolculugu yaparken etrafindaki olay ve insanlarin
dikkatini ¢ekmeye baglamasiyla kulakligi ¢ikartmasi ve yine dis sesle birlikte
“Dinleyecegim kulakligimla degil kulaklarimla” demesiyle sahne devam etmis ve

sahilde giinbatimini seyreden orta yasl bir adamla reklam siirdiiriilmistir.

Sekil 6. Coca — Cola Ag¢ kendini Hayata Reklam Filminden: Evde Yemek Yapmak
(0.30 saniye).

Burada da reklam devaminda dis sesin “Miizigimle ve yemeklerimle devam edecegim
yeni seyler denemeye” demesiyle bir erkegin bateri caldigini ve bir kadmnin da

goriildiigii gibi kaseye yumurta kirdig1 gortilmektedir.
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Sekil 7. Coca — Cola A¢ kendini Hayata Reklam Filminden: ki Komsu Aile (0.41
saniye).

Dis sesin “Utanmayacagim dans ettim diye” demesiyle birlikte reklamda ardi ardina
dans videolar1 siralanmis ve sonrasinda yukaridaki gorselde de goriildiigii gibi
geleneksel kiyafetleriyle farkli irklardan oldugu anlasilan iki komsu ailenin bir aksam
yemeginde citlere aldirig etmeyerek masalarini birlestirmesi ve birbirlerine coca cola

kaldirmalariyla devam etmektedir.
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L.

.
ekil 8. Coca — Cola Ag kendini Hayata Reklam Filminden: Gokyiizii (O 55 samye)

Yine dis sesin “Yaninda olacagim hep ve bagiracagim evet evet diye” sdylemesiyle iki
sevgilinin bir fotografi gdsterilmis ardindan bir gelinin diigiiniinde mutlulukla ictigi
kola ifade edilmis hemen arkasindan miizik yapan bir grupla devam edilmis ve bu
esnada dis ses “Birlikte basariyoruz iste” demistir. Son olarak reklamda ilk gosterilen
geng erkegin perdenin arkasindan bakmayi birakip disar ¢ikip ytirlimesiyle ve kafasim
kaldirip yukaridaki gorselde belirtilen gokyiiziine bakmasiyla reklam bitirilmis ve son
olarak yine slogan “A¢ Kendini Hayata” son sahnede belirtilmistir.

Slogan: “A¢ Kendini Hayata”

4.1.2.2 Coca Cola Gostergebilim; Gosteren ve Gosterilen A¢isindan Coziimleme

Cetveli

Tablo 2. Coca Cola Gosteren ve Gosterilen Agisindan Coziimleme Cetveli
Coca Cola — A¢ Kendini Hayata Reklam Filmi
Gosteren Gosterilen
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Bir insan

Giilimseyen ve beyaz bir perdenin

onunde duran erkek

Iki insan ve oyun

Evlerinde mutlu bir sekilde oyun

oynayan baba ve ogul

Telefon, goriintiilii konugma

Goriintilii olarak biriyle konusan iki kisi

Iki insan, havlu ve makas

Kadin erkegin saglarini kesiyor ve erkek

giiliimstiyor

Otobus ve insanlar

Tolu tasima da yolculuk eden maskesiz
bir kadin kulakligini ¢ikarip etrafina ve

diger yolculara bakiyor

Yumurta kirilmasi

Bir kapa yumurta kiran biri, evde yemek

pisirilmesi

Sise, insanlar, ¢it

Yan Komsusuyla aralarinda engel
yokmus, yan yanaymis gibi birlikte
yemek yiyip bir seyler icen (Reklamin

Uriinii) kisiler

Gokylizii yesil agaglar ve slogan

Yesil dogayi, evin disim1 sembolize

etmektedir
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4.1.2.3 Coca Cola Gostergebilim; Diiz Anlam ve Yan Anlam Acisindan

Coziimleme Cetveli

Tablo 3. Coca cola Diiz Anlam ve Yan Anlam Ag¢isindan Coziimleme Cetveli
Coca Cola — A¢ Kendini Hayata Reklam Filmi
Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Bir insan Insan Pandemi sebebiyle evde
olan bir erkegin karantina
sonrast disartya ¢ikmak icin

yiiziinde olusan giilimseme

Iki insan Iki insan oyun | Pandemi sebebiyle evde
oynuyorlar mutlu  bir sekilde oyun

oynayan baba ve ogul
Telefon, goriintiilii | Iletisim kurulabilen | Covid-19 siirecinin vermis
konusma cihaz ve uzakta ya da | oldugu mesafe kurallariyla

yiiz yiize goriisiilemeyen | yliz yiize goriismek yerine
kisiyle teknolojiyle | goriintiilii konusan iki kisi
yiizlinii gorerek sohbet

etme

Iki insan makas Iki insan sagin1 kesiyor | Karantina siirecinde
berbere gidemeyen erkegin
uzayan saglarini kesen bir

kadin
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Kadin, otobiis

Esmer bir kadin otobiiste

yolculuk ediyor

Normallesmeyle

‘maskesiz’ toplu tasimaya

biden bir kadin

Yumurta

Bir  kaba  kirilmis

yumurtalar

Evde en kolay pisirilen
yiyeceklerden olan
yumartanin  kullanilmast,
pandemi siiresince yemek

yapmay1 0grenen bir kadin

Sise

Havaya kaldirilmis bir

sise

Komsusuyla arasinda ¢it
yokmus gibi beraber yemek

yiyen bir aile

Gokylizii agaclar

Yesil agac dallarn ve

giinesli gokytizii

Doga, dis mekan iliskisi ile
yenilenme ve normallesme

vurgusu

4.1.2.4 Coco Cola Gostergebilim; Sembol Acgisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 4. Coca cola Sembol Agisindan Coziimleme Cetveli

Coca Cola — A¢ Kendini Hayata Reklam Filmi

Sembolik Arac¢

Semboliin Anlamlandirilmasi

Erkegin giiliimsemesi

Karantina veya kisitlamalardan sonra normallesmenin

mutlulugu
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Cocuk ve babanin oyun

Karantina ve kisitlama siirecinde aile baglarinin

Oynamast giiclendirmek iletisimi gliglendirmek
Telefon, goriinttili | Karantina ve kisitlama siirecinde izolasyon ig¢in
konusma kimseyle yiiz yiize goriismemeden goriintiilii olarak

konusmak

Erkegin sagini kesen kadin

Karantina veya kisitlama siirecinde zor durumlari

birlikte atlatmak

Kaptaki yumurta

Evde kalinan siire boyunca kendini kesfetme ve ¢esitli

yemekler 6grenme

Havaya kaldirilan sise

Birlik beraberlik vurgusu

Gokylizii agaclar

Yenilenme, Ozgiirlesme

4.1.2.5 Coco Cola Reklam Filminin Genel Coziimlemesi

Reklam bir kisinin gozlerini agmasiyla baslar Covid-19 déneminin baslangicindan bu

yana yasanan tiim olaylar1 geride birakmay1 hedefleyen ve gelecekte yapmak istedigi

tiim dilekleriyle siirdiiriir. Izleyiciye yenilenme ve Covid-19 viriisiiniin bir giin

bitecegini bildiren umut verici bir temayla hazirlanmistir. Miizik ritmik ve duygusal

tondadir. Kiside duygusal ¢agrisimlar olusturan yapiya sahiptir. Pandemi 6ncesinde

sevmedigimiz ya da fark etmedigimiz durumlarn fark etmemizi saglamay:

hedeflemektedir. Reklamda bir diger vurgu ise farkli etnik yapiya sahip insanlar

kullanilmaktir. Bunun amaci ise Covid-19 viriisiiniin olusturdugu zorluklarla tim

diinyanin ayn1 anda yasadig1, miicadele ettigi ve bir giin bitecegi timidini ayn1 zamanda
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pandemi bitince hepimiz hayatimizi daha iyi yasamamiz gerektiginin mesajinin

iletilmesidir.

Marka, reklam igeriginde aileyle gecilen zamani komsulugun degerini ve kendini
kesfetmeyi vurgulanmistir. Sloganin analizinde ise a¢ kendini hayata sloganinda
hayati agmay1 Coca Cola sisesiyle bagdastirarak simgelestirmistir. Bunun yaninda
slogan kendi benliginde ozgiirlige kavusmayi vurgulamaktadir. Uluslararas: bir
reklam filmi 6zelligine sahip olup ¢evirisini Tiirk¢e olarak yapilmistir.

4.2 Tadim

4.2.1 Tadim Markasi Kisa Tarihcesi

Tekinalp ailesinin olan tadim markasi, 1940 yilinda Antep Fistig1 ticaretiyle ticari
diinyaya adimin1 atmistir (Tadim, 2021). 1950’li yilinda diinya pazarina Amerika

ithracatiyla girmistir (Tadim, 2021).

Uriin gesitliligini arttirmak i¢in 1971 yilinda Antep fistigmin yani sira diger kuruyemis
cesitlerini Uretip paketleyerek satmayr hedefleyerek marka kimligi olusturmus ve
tadim markasini resmi olarak 1971 yilinda kurmus oldu (Tadim, 2021). Firma, gida
sektoriinde faaliyet gostermekte olup, marka adi secilirken ‘lezzet’ anlamina gelen
‘tadim’ 1smini se¢mislerdir. Gida sektoriinde olan markanin isminin tadim olmasiyla
hazirlanan logo caligmasiyla tiiketicisine iiriin ve marka adi baglantili olarak hedef
kitlesinin zihninde yer edinmeyi hedeflemislerdir. Logo tasarimini usta grafikerden

Mengi Ertel tasarlamistir (Tadim, 2021).
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4.2.2 Tadim Reklam Filminin Gostergebilimsel Co6ziimlemesi

4.2.2.1 Tadim Reklam

Sekil 9. Tadim — Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filminden: Birbirne sarilan
insanlar (0.02 saniye).

Reklam filminde iki insanin birbirine siki siki sarilmasiyla baslamaktadir. Birbirine
sarilan insanlar ¢esitli yaslardadir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kiiltiiriiniin 6zelligi olan
ve bulusmalarin sonunda birbirimize verdigimiz sdzden bahsetmektedir ‘yine
goriisiiriiz’ bu kullanilan s6zle kisiler tekrar goriisebileceginin timidi verilmektedir.

Covid-19 viriisityle hayatimiza giren sosyal mesafe kuralina da atifta bulunmaktadir.
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i
Sekil 10. Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filminden: Ugurlama (0.09 saniye).

Reklam filminin bir sonraki karesinde geng siyah sachi ve giilimseyen bir ifade
kullanan kadinin disariya el salladigi goriilmektedir. Evine gelen arkadaslarini
ugurladiginin  géstermektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin Kiltirinde kullandigimiz
‘goriisiiriiz’ kelimesinin Covid-19 viriislinlin bitmesiyle tekrar evimize gelebilecek
arkadaglarimiza birer gonderme olarak gostermektedir. Sonraki karelerde sahilde
bisikletiyle oturan ve giin batimini izleyen bir adam ve sonrasinda martilara simit atan
bir kisinin gorseli gelmektedir bu gorsellerde evde izolasyona girilecegini ama tekrar

hayatin rutinine doniilecegi imaj1 verilmektedir.
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Sekil 11. Tadim — Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filminden: Giizel Kalpler (0.19
saniye).

Reklam filminde sarisin geng bir kadin ve bir erkegin birbirlerine mutlulukla ve
samimiyetle baktig1 kare gelmektedir. Gorselde sicak renkler kullanilmig samimiyet
hissettirilmis arka fonda da birbirleri i¢in atan o giizel kalpler sdylemiyle sevgililere
gondermede bulunulmus ayni zamanda bu karede sosyal mesafe kuralinin bir giin

kalkip tekrar yan yana olunacag verilmektedir.

= P A Sl T '
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Sekil 12. Tadim — Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filminden: Arkadas Bulugmasi
(0.22 saniye).
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Dort arkadas deniz kenarinda bir bankta sohbet ettigi goriilmektedir iki kadin iki erkek
olarak oturmaktalar ve sadece iki kiginin ylizii goriilmektedir. Yiizlerinde giilimseme
vardir ve erkeklerden beyaz tenli olanin arkadaslarina komik bir seyler anlattigi,
arkadaslarinin da bu anlatilana giilerek eglenceli zaman gecirdikleri imaji

verilmektedir.

Sekil 13. Tadim Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filminden: Otobiisteki Taraftar
Grubu (0.29 saniye).

Bir sonraki karede maga giden bir taraftar gurubunun otobiisii goriilmektedir. Formali
bir gurup insanin i¢inde oldugu aragta Karsiyaka spor kuliibiiniin formasin1 giyen bir
erkegin otobiistekilere eglenceli konusma yaptigr gézlenmektedir. Otobiis seyahat
halindeyken birinin markanin iirlinii olan ¢erezleri arag i¢indeki yolculara dagitildig:

goriintlisii verilmektedir.
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Sekil 14. Tadim — Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filminden: Cerez Hazirlig1
(0.33 saniye).

Bir sonraki kareyi markanin iiriiniiyle baglanmasiyla evde yine ayni mag1 izleyen {i¢
erkegin cerezlerini hazirladiklar1 sahne gelmektedir arka fonda paylastigimiz kaseler

simdilik ayr1 olsa da goniillerimiz bir sloganinin kullanildigi duyulmaktadir.

Sekil 15. Tadim — Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filminden: Uzaktaki Biriyle
Goriintiilii Gorilisen Bir Aile (0.37 saniye).
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Sloganin devaminda getirilen sahnede kisiler yine birbiriyle sarilmaktadir ve buna ek
olarak bir her yastan bireyin bulundugu ailenin baska bir kisiyle mutlu bir sekilde
goriintiilii konustugu hep beraber o kisiye el salladigi goriilmektedir. Arka fonda
verilen sesin saglikli ve giizel giinlerde goriismek tizere diye iyi bir dilekle reklam filmi

bitmektedir.

‘_A

tadim
N—

Tiirkiye’nin tadi tuzu

#KaselerAyriGoniillerBir

Sekil 16. Tadim — Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filminden: #KaselerAyri
GoniillerBir (0.41 saniye).

Slogan: Kaseler Ayr1 Goniiller Bir
4.2.2.2 Tadim Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gosterilen Agisindan

Coziimleme Cetveli

Tablo 5. Tadim Gosteren ve Gosterilen Agisindan Coziimleme Cetveli
Tadim — Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filmi
Gosteren Gosterilen
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Erkek ve kadin Mutlu bir sekilde birbirine sarilan iki

insan
Kadm Pencereden disartya el sallayan bir kadin
Yemek masasinda erkek ve kadin Mutlu bir sekilde yemek masasinda

birbirinin  koluna girerek birbirlerine

giiliimseyen bir ¢ift

Sohbet eden insanlar Sohbet eden 4 kisi

Otobiis, ayakta bir adam Maga giden bir otobiis insan onlar

heyecanlandiran formali bir adam

Paket, cerez Pakete dokiilen bir gerez (Reklamin
Uriinii)

Telefon, goriintiilii kKonugma Gorlintiilii olarak biriyle konusan bir
grup insan

Tadim yazisi, kirmizi renk Sicaklik ve a¢ligin rengidir

4.2.2.3 Tadim Reklam Filminin Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan Anlam

Agisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 6. Tadim Diiz Anlam ve Yan Anlam A¢isindan C6ziimleme Cetveli
Tadim- Kaseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filmi
Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
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Erkek ve kadin

Sarilan iki farkli insan

Pandemi sebebiyle gelen
mesafe kurallarinin bir giin
kalkacagin1t  ve  tekrar
sevdiklerimize

sarillacagimiz giinlerini

animsatmakta

Kadn

El sallayan beyaz tenli,

uzun koyu sacli kadin

Hayatimiza giren viriisiin
bir giin gitmesiyle
evlerimize tekrar misafir

gelebilecegini iimit ettirmek

Yemek masasinda erkek

ve kadin

Kol kola girmis ve
birbirlerine bakan iki

farkli insan

Birbirlerine sevgiyle bakan
iki kisi tekrar sosyal mesafe
kurali olmadan birbirlerine
yakin durabilmek iimidi

veren reklam karesi

Sohbet eden insanlar

4 kisi sohbet ediyor

Pandemi  sonrasi tekrar
kalabalik arkadas
gruplariyla sohbet etmeyi

umit ettiren reklam karesi

Otobiis, ayakta bir adam

Otobiiste ayakta duran

bir insan

Pandemi sonrasi tekrar
kalabalik maglara ve sportif

etkinliklere

64




katilabilecegimizin timidini

veren reklam karesi

Paket, cerez Kaseye dokiilen bir | Reklamin sloganina
paket cerez gonderme ve kendi tiriiniinii

gosterme
Telefon, goriintiilii | Iletisim kurulabilen | Covid-19 siirecinin vermis
konusma cihaz ve uzakta ya da | oldugu mesafe kurallariyla

yuz ylze
goriisiillemeyen  kisiyle
teknolojiyle yiiziinii

gorerek sohbet etme

yiiz ylize goriismek yerine
goriintlilii konusan bir aile
(Bayram veya o0zel giin
de

gondermesi

olabilmektedir)

Tadim yazisi, Kirmizi renk

Uriin marka adi

ve
kirmizi  renk altinda
hashtagli yaz1

Reklamin bitisi ve zihinde

kalmas:1 i¢in son iiriin

logosu gosterimi. Kirmizi
hedef

renk kullanimi

kitlesinde aclik  hissi
uyandirma sicak ve samimi
bulunmasinin  saglanmasi,
Reklam filminin konusunun

yer almasi
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4.2.2.4 Tadim Reklam Filminin Goéstergebilim, Sembol Acisindan Coziimleme

Cetveli

Tablo 7. Tadim Sembol Agisindan Coziimleme Cetveli

Tadim- Keseler Ayr1 Goniiller Bir Reklam Filmi

Sembolik Aracg

Semboliin Anlamlandirilmasi

Sarilmak

Pandeminin yarattig1 sosyal mesafeye gonderme

Pencereden el sallamak

Misafir davet edilmesine gonderme

Kalabalik arkadas grubu

Klabalik arkadas guruplariyla tekrardan

goriisiilebileceginin sembollestirilmesi

Formali erkek ve taraftar

otobusu

Pandemi doneminden Onceki zamanlar gibi sportif
faaliyetlere kalabalik bir sekilde tekrar katilina

bilecegimize gonderme

Kase ve cerez

Reklamin {iriiniin ve konusuna génderme

Goriintiilii konusma

Karantina ve kisitlama siirecinde izolasyon igin
kimseyle yiiz yiize gorligmemeden goriintiilii olarak

konusmak

Kirmizi renk

Hedefledigi kitleye aclik hissi vererek iiriinii olan gida

markasinin satisini saglamak

4.2.2.5 Tadim Reklam Filminin Genel Co6ziimlemesi

Reklam filmi, oyuncularin birbirleriyle sarilmasiyla baslamaktadir. Burada verilmek

istenen su an pandemi sebebiyle yasadigimiz sosyal mesafenin getirmis oldugu
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uzaklhigin oncesindeki yasam seklini hatirlatarak tekrar eskisi gibi olunacaginin
imidini vermektir. Karantina ve kisitlamalar sebebiyle ¢esitli tedbirler alindig
toplumdaki bireyler birbiriyle goriisememesi vurgulanarak tiim sevilen ¢evresel ve
kisisel etmenlere “goriisiiriiz” kelimesi kullanarak pandeminin bir giin bitecegine
vurgu yapmaktadir. Reklam siiresince umut, mutluluk ve seving duygular1 izleyiciye
gecirilmesi i¢in mutlu giilen insanlarin video goriintii karelerini kullanmaktadir.
Reklam filmi tok bir sesle sunulmakta giiven ve netlik vermektedir. Secilen miizik
parcast hareketli sozsiiz bir miiziktir. Kullanilan sloganin hashtag kullanimi Covid-19
virlisiiniin  yayilmasiyla yasanan pandemi durumunun beraberinde getirdigi
kisitlamalar ve onlemlerin sosyal mesafe ve hijyen kurallarina génderme yaparak

kaseler ayr1 goniiller bir sloganini yaratmaistir.

4.3 Golf Dondurma
4.3.1 Golf Dondurma Markasinin Kisa Tarihcesi

Golf dondurma markas1 Natura gida san ve tic. A. S. Firmasina ait bir markadir
(Natura, 2021). Golf dondurma 2003 yilinda Bursa’da kurulmustur. Bursa ve
Kahramanmarag fabrikalar1 bulunmaktadir. Golf Dondurma 2015 yilinda giincel

logosuna kavusmustur (Natura, 2021).
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4.3.2 Golf Dondurma Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

4.3.2.1 Golf Dondurma Reklam

Sekil 17. Golf ndurma — Bu yaz ambaska Olacak Reklam Filminden: Sahilde
yiiriyen biri (0.03 saniye).

Reklam bir ormanin i¢inden glinbatiminda sahile ¢ikan bir yolculukla baglamaktadir.
Ardindan birinin sahilde dalgalarin arasinda yiiriimesiyle devam etmektedir. Bu

2

sahnede “Golf”, “Giizel giinlerin bir an once gelmesi dilegiyle...” sdylemiyle

pandemiye yonelik bir farkindalig1 da reklamda belirtmektedir.
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Sekil 18. Golf Dondurma — Bu yaz bambaska Olacak Reklam Filminden: Kulakh
takan biri (0.05 saniye).

Reklamda kullanilan sarkiyla yazin gelisine yonelik bir mutluluk ifade edilmistir.

Miizik dinleyerek camdan disariy1 seyreden bir erkek goze ¢arpmaktadir.

.
Sekil 19. Golf Dondurma — Bu yaz bambagka Olacak Reklam Filminden: Kitap
okuyan biri (0.08 saniye).
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Ardindan iizerine vuran giin 15181 esliginde kitap okuyan bir kiz yiiziindeki tebessiimle
reklamda huzur simgelenmektedir. Arka planda duyulan sarkida da “Yakinda gelecek
bambagska bir yaz” sozleriyle yazin beklenisi ve gelisi iizerinde durulmaktadir.
Reklamda kullanilan sarki Zerrin Ozer’in seslendirdigi “O Yaz” adli sarkidan farkli
olarak drnegin *“ Ne glizel gecmisti biitiin bir yaz” yerine “Yakinda gelecek bambagska
bir yaz” gibi ifadelerle “Bu Yaz” adi, s6zii ve konu etiketiyle ge¢mis yazi degil gelecek
yazi islemis ve yine pandeminin sona erip giizel bir yaza erisilecegi fikrini ortaya

koymak istemistir .

Sekil 20. Golf Dondurma — Bu yaz bambagska Olacak Reklam Filminden: Telefonla
biriyle konusan iki kisi (0.11 saniye).

Reklamin devaminda telefonda giilerek yaz tatili i¢in ¢ocuklariyla ya da torunlariyla
plan yapiyormus hissi veren yash bir ¢ift ardindan evlerinin camina elleriyle baski
yapan iki kii¢lik cocuk ve hamile bir kadinin karnin1 oksamasini gériiyoruz. Reklamin
temasin1 olusturan sarkida da gorselligin ortaya koydugu her yas grubundan bireyi
etkileyen kapsayiciligi destekleyecek nitelikte “Disari ¢ikacak kiigiik biiyiik her yas”

gibi climleler ortaya konulmustur.
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Sekil 21. Golf Dondurma — Bu yaz bambagka Olacak Reklam Filminden: Bavulunu
toplan biri (0.25 saniye).

“Bu yaz” fikri etrafinda gelecege yonelik planlar ve sahneler ortaya koyan reklamin
devaminda evini boyayan bir ¢ift, kanepesinde dinlenen bir kadin, ziyaret edilmis
beyaz sacli beyaz hirkali yash bir kadin ortaya ¢ikmakta, aldig1 yine beyaz ¢igekler
dikkat ¢cekmekte ve reklam temasi sarkiyla bembeyaz hayallerin varligina isaret
edilmektedir. Ardindan yukarida da goriildiigii gibi bavul hazirlayan biri ve arabayla
ormanin ortasindan gecen bir arabanin kusbakisi ¢ekimi ortaya konulmus tatil ve

seyahat fikirleri 6n plana ¢ikartilmistir.
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Sekil 22. Golf Dondurma — Bu yaz bambagska Olacak Reklam Filminden: Kumsalda
oturan gencler (0.37 saniye).

Reklamin devaminda baslanilan yolculugun bitmek iizere oldugu, arabadaki geng
kizin riizgarda saclarinin savruldugu, insanlarin birlikte kampa gittigi, kiigiik bir
cocugun bahgede hortum etrafinda kosusturdugu, bir baba ve ogulun ugurtma
ucurdugu, kiicik bir kizin gilerek dondurma yedigi gibi olay ve durumlar
gosterilmekte, yazin geldigi hissi verilmektedir. Sahilde yakilan atesin etrafinda
dostluklarin pekisecegi diislincesi ortaya konularak samimiyet olgusu ortaya

konulmaktadir.
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Sekil 23. Golf Dondurma — Bu yaz bambagka Olacak Reklam Filminden: Yolculuk
yapan iki ikisi (0.41 saniye).

Insanlarin birlikte eglenerek vakit gegirdigi yukaridaki gibi gériintiilerle sicak yazin
samimi bir yaz olacagi diisiincesini asilayan reklam arka plandaki sarkisinda da “Kok
sarmagiklar gibi sarilsak bu yaz” ve “Elbet bugiinler bitecek bir giin hepimiz i¢in yaz
gelecek™ gibi climlelerle sosyal mesafe ve pandemi kosullarinin insanlarin manevi
yasamlarinda eksikligini hissettigi durumlara yine son perdede dikkat ¢ekmis ve bir

motivasyon kaynagi olmay1 amaglamstir.
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Sagliginiz icin her giin sit ve siit urinleri tiketin.

Sekil 24. Golf Dondurma — Bu yaz bambagska Olacak Reklam Filminden: Market’e
dondurma gelmesi (0.53 saniye).

Yazin gelisinin dondurmay1 hatirlatacagi ifade edilmis “Bu yaz bambagka gegecek”
denilerek yine bir motivasyon kaynagi olma hedeflenmis ve son olarak marka ifadesi
yapilmuistir.

4.3.2.2 Golf Dondurma Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gosterilen

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 8. Golf Dondurma Gosteren ve Gosterilen Agisindan Coziimleme Cetveli

Golf Dondurma — Bu Yaz Bambaska Olacak Reklam Filmi

Gosteren Gosterilen
Deniz, giin batim1 ve insan Giin batiminda sahilde yiirliyen biri
Kulaklik takan bir ¢gocuk Giin batimina bakarak miizik dinlemek

i¢in kulakliklarini takan bir ¢ocuk

Kadmn Cam kenarinda kitabin1 okuyan bir kadin
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Yasli bir adam bir kadin Telefonda konusan bir adam yaninda

mutlu bir sekilde giiliimseyen bir kadin

Siyah bir bavul Bir yere gitmek i¢in hazirlanan bir bavul
Gengler, ates basi Atesin etrafinda oturan gencler
Iki geng, araba Arabada seyahat eden ve mutlu goriinen

iki geng arkadas

Bakkal / Market Markete {iriin getiren tedarik¢iler ve

mahallenin marketi (Reklamin Uriinii)

4.3.2.3 Golf Dondurma Reklam Filminin Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan

Anlam Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 9. Golf Dondurma Diiz Anlam ve Yan Anlam Ag¢isindan Coziimleme Cetveli
Golf Dondurma — Bu Yaz Bambaska Olacak Reklam Filmi

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Deniz, giin batim1 ve insan | Kumsalda yiiriiyen bir | Izleyiciye Ozgiirce
insan kumsalda yiirime hissi
verdirme

Kulaklik takan bir cocuk | Kulakliklarinm takan | Covid-19 viriisii sebebiyle
insan insanlar igin alinan
karantina onlemlerini

cesitli aktiviteyle zaman
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gecirdigini belirtmek
bunlardan birinin miizik
dinlemek oldugunu

gostermek

Kadin Kitap okuyan insan Covid-19 viriisii sebebiyle
insanlar icin alinan
karantina Onlemlerini
cesitli aktiviteyle zaman
gecirdigini belirtmek
bunlardan birinin de kitap
okumak oldugunu
gostermek

Yash bir adam bir kadin Telefonda konusan bir | Covid-19 siirecinin vermis

adam ve yaninda oturan

insan

oldugu mesafe kurallariyla
yiliz ylize goriismek yerine

goriintiilic  konusan yash

adam ve esi
Siyah bir bavul Yatagin istiinde bir | Pandemi sonrasinda
siyah bavul kisitlamalarin

kaldirilmasiyla tekrar tatile
gidebilecegimizi ifade

etmektedir
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Gengler, ates basi

Kumsalda oturan

insanlar

Pandemi sonrasi tekrar
kalabalik arkadas
gruplariyla sohbet etmeyi

umit ettiren reklam karesi

Iki genc, araba

Arabada seyahat eden

insanlar

Kisitlamalarin
kaldirilmasiyla
arkadaslarimizla uzun
yolculuklara
cikabilecegimizi umut

etmemizi saglamaktadir

Bakkal / Market

Diikkan, oniinde sahibi
ve diikkana iirlin getiren

insanlar

Uriiniin mahallenin
bakkalina  gelmesi ve
iriiniin yaz tiiketim
aligkanligiin yiiksek
olmastyla kisilerin zihninde
yazin  geldigi  algisini
yaratmak ve  mahalle
kavraminin sicakligini

vermektir
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4.3.2.4 Golf Dondurma Reklam Filminin Gostergebilim, Sembol Acisindan

Coziimleme Cetveli

Tablo 10. Golf Dondurma Sembol A¢isindan Coziimleme Cetveli

Golf Dondurma — Bu Yaz Bambaska Olacak Reklam Filmi

Sembolik Aracg

Semboliin Anlamlandirilmasi

Deniz, giin batim1 ve Insan

Covid-19 viriisii O6ncesinde rahatlikla gegirdigimiz

yazlara gonderme yapmay1 simgelemektedir

Kulaklik takan biri ve

Kitap okuyan biri

Covid-19  Virlisiniin  yayilmasiyla gelen ev

karantinalarin da vakit gecirme yontemlerine

gonderme

Telefonla  konusma  /

Goriintili konusma

Karantina ve kisitlama siirecinde izolasyon icin
kimseyle yiiz ylize goriismemeden goriintiilii olarak

konusmak

Bavul

Kisitlamalardan biri olan seyahat engeline gonderme

Bir grup geng sahilde ates

basinda oturmak

Kalabalik arkadas guruplariyla tekrardan

goriisiilebileceginin sembollestirilmesi

Arabada iki mutlu geng

kadin

Seyahat kisitlamasina gonderme yaparken sosyal

mesafenin olmadig: giinleri sembolize etmektedir

Mahalle bakkal1

Kisiye samimi duygular hissettirir. Gelen dondurmaci

gorseli yazin geldiginin habercisidir
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4.3.2.5 Golf Dondurma Reklam Filminin Genel Coéziimleme

Reklam filmi gegmiste yasanan giizel yazlarin tekrar gelecegini timidini veren reklam
filmidir. Covid-19 doneminin hayatimizin yasantisini degistirmesine sebep olmasi ve
birgok kisitlamayla karsi karsiya kalmamiz insanlar1 bunalta bilecegini ama tekrar
aydinlik gilinlerin gelecegini hatta bu kisitlamalarin ve covid-19 viriisiiniin
bitebilecegini umudunu vermektedir. Se¢ilen miizik reklam filminde vermek istedigi
mesaji barindirmaktadir. Reklam filmi Sicak ve samimi igeriklerden olusmaktadir.
Reklam filmi markanin iiriiniiniin yaz iiriinii olmasi sebebiyle slogani bu yaz bambaska

olacak seklinde sloganlastirilmistir.

Reklam filmi igeriginde yer alan karakter oyunculart mutlu sevingli goriinmeleri ve ev
hallerinin de yer almasi kisiye huzurlu bir reklam filmi sunmaktadir. Reklam filminin
icerigi yazin en onemli faaliyetlerinden olan denize girmek, yolculuk, arkadaglarla
aktiviteler ve tatil kavramlarini vurgulamakta oldugu goriilmektedir. Kullanilan
miizigin tinist veya bilinirligi reklamin samimiyetini ve i¢tenligini arttirabilmektedir.
Bu reklam filminde kullanilan zerrin 6zerin ‘bu yaz’ sarkisimin kullanimi sarkiy:
bilenlerin markaya daha samimi ve icten bir bakis acisiyla bakmasina sebep

olmaktadir.

4.4 VVodafone
4.4.1 Vodafone Markasmin Kisa Tarihcesi

Vodafone markast 1991 yilinda Birlesik Krallik merkezli bir operatér firmasidir
(Vodafone, 2021). Giiniimiizde telekomiinikasyon sirketlerinden en biiyiiklerinden
biridir. Uluslararas1 bir 6zellige sahiptir ve bir¢ok tlilkede bulunmaktadir. Tiirkiye
Cumbhuriyeti’ne 13 Eyliil 2005 yilinda hizmet vermeye baslamistir (Vodafone, 2021).
Vodafone Tiirkiye nin vizyon yapis1 “Herkes i¢in dijital bir gelecek insa etme” olarak

belirlenmistir (Vodafone, 2021).
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Slogan: “Birlikte Kalalim”
4.4.2 Vodafone Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

4.4.2.1 Vodafone Reklam

Sekil 25. Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filminden: Sabah saatini gosterilmesi
(0.02 saniye).

Reklam filmi Istanbul’da giin dogumuyla baslamaktadir. Reklam filminin karelerinin
bazilarinda oldugu gibi baslarken de vodafon’un simgesi yer almaktadir. Reklam
sabah saatlerini betimlemek amaciyla giin dogumu ve evde alarm sesi ve saat
gostergesini kullanmaktadir. Okul is vb. rutinlerin oldugu hafta i¢ini el almakta ve
uyanma saati 8’1 vurgulamaktadir. Kisi yatagindan kaktig1 ve kisinin uyudugu odanin

caminin perdesi acilir giin 15181 odaya girer ve giin baslar
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Sekil 26. Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filminden: Kalt1 hazirligt (0.06
saniye).

Gilindelik rutin yasantimiz olan uyanip kahvalti yapilmasim1 ve kahvaltinin

hazirlanmasinin film gorselinde verilmistir. Bir kadin (anne figiirii kullanim1) sucuklu

yumurta yapiyor ve ocagin yan kisminda da ¢ay demlenmektedir. Bu gorsel Tiirk

kahvaltisinin bir kisminin gosterilmesidir. Arka fonda kahvaltiy1 hazirlayan kadinin

kahvalt1 hazir diye seslendigi duyulur.

Birlikte 6§ren$lin§

Sekil 27. Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filminden: Online derse katlan biri
(0.08 saniye).
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Kahvaltidan sonra giindelik rutinler baslar ancak ev disinda degil tiim rutinler evde
gerceklesir online sitemin hayata gegcirildigi isin okulun bilgisayarda, tablette,
televizyonda veya telefonda oldugu bir diinya gdsterilir. Cocuklar derslerine, ailenin

fertleri islerine evde baglanir.

Sekil 28. Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filminden: Evde Egzersiz yapan biri
(0.13 saniye).

Bir bagka karede giindelik etkinlerinde evde yapildig1 gosterilmektedir. Bu etkinlikler
evde veya evlerinin bahgelerinde egzersiz ve spor yapmaktir. Reklam filminde kadin
erkek figiirleri ve farkli yas araligindaki insanlar spor salonlarinda egzersiz yapmak
yerine evde spor yapmaktadir. Egzersizleri vodafone markasinin iirlinii olan internet

tizerinden egitmenlerini dinleyerek gergeklestirmektedirler.
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Sekil 29. Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filminden: Evde enstriiman calan ve
farkl yerlerdeki kisiler (0.21 saniye).

Markanin internet lizerinden videolarini paylasan ¢esitli miizik aletleri ¢alan kadin
erkek ve ¢esitli yag araliklar1 bulunan bireylerin bir karede birden fazla kisiyi koymasi
(1zgara gorsel sistemi) ve kisilerin bazilariin enstriimanlari internet iizerinden
O0grenmeye calismasi ya da gesitli uygulamalara video yiiklemelerinin bir gorselde

vermesiyle reklam filmi devam etmektedir.

<

Birlikt
£

Sekil 30. Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filminden: Goriintiilii goriisme yapan
¢ocuklar (0.33 saniye).
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Reklam filmini internet lizerinden 68renime dikkat ¢ekere cesitli yemekler yapmay1
ogrenmek ya da aile biiyiiklerinin goriintiilii arayarak yemek pisirmeyi dgrenmeye
atifta  bulunmaktadir. Internetin avantajlarmi kullanan insanlar1 uzakta olan
sevdikleriyle samimi goriintiilii konugsmalarini gosterimiyle reklam filmi biter. Marka,
bireylerin evde kalmasi gerektigini vurguladigi gibi irlinliyle evde kaldiklar1 siire
boyunca zorluk yasamayacaklarmnin vurgusunu yapnmustir. Uriinii olan internetinin

hizin1 da reklam filminde bu sekilde tanitimin1 yapmis olur.

Birlikteyiz

Sekil 31 Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filminden: #Birliktekalalim (0.41
saniye).
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4.4.2.2 Vodafone Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gosterilen

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 11. Vodafone Gosteren ve Gosterilen Agisindan Coziimleme Cetveli

VVodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filmi

Gosteren

Gosterilen

Saat

Sabah saat 08.00 de alarm ¢almakta

Caydanlik, sucuklu yumurta

Bir kadinin sabah kahvaltisi hazirliyor

Bir kadin Ders ¢alisan bir kadin
Bir kadin Spor yapan bir kadin
Coklu ekran Miizik aletleri calan farkli kisiler tek

ekran ¢ok kare

Hamur isi yapan biri

Yemek tarifi  dinleyerek  yemegi

yapmaya calisan bir kadin

Bir kadn, goriintiilii konusma

Iki kiiciik kiz goriintii sohbet etmekteler

Kirmiz, logo ve tek kelime mesaj

Kirmizi renk enerjiyi, aghg ve
dinamiklik gosterir. Birlikteyiz kelimesi

Reklamin igerik slogani ve mesajidir
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4.4.2.3 Vodafone Reklam Filminin Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan Anlam

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 12 Vodafone Diiz Anlam ve Yan Anlam A¢isindan Coziimleme Cetveli
Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filmi

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Saat Giiniin ~ saat  dilimini Covid 19 viriisii 6ncesinde
gosteren cihaz sabah erken kalkip giin

rutinlerimizin baslamasi ve
reklam igeriginde alarmin
calmasiyla ev i¢inde, disar
cikmadan o rutinleri yapma

icin uyanma

Caydanlik, sucuklu Kahvaltt malzemelerini Giinliik ritiielin/rutinin ilk

yumurta hazirlanmasi adimi kahvalti

Birkadin Evde ders c¢alisan bir Kahvaltidan sonra okul ya
insan da egitime gidilmesini

ifade eder. Ancak yasanan
pandemi sebebiyle

internetten online derse

girilmektedir
Bir kadin Evde spor yapan bir Giinliik egzersiz yapimi
insan Covid-19 viriisii sebebiyle
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internet yardimiyla evde

yapilmasi

Coklu ekran

Evde aktivite yapanlar

cesitli  gorseller  tek

karede sunulmasi

Rutinlerimizin disinda
cesitli aktiviteler yapma.
Covid-19 donemi sebebiyle

disarda cesitli merkezlerde

degil evde gerceklestirme

Hamur isi yapan insan

Evde yemek yapan insan

Yasanan salgin sebebiyle

evde farkli  yemekler

yapmayl1 internetten

ogrenen bir insan

Bir insan,  gorintili

konusma

Iki insan, goriintiilii

olarak sohbet

etmektedir.

Pandemi sebebiyle

hayatimiza giren

kisitlamalarla  yiiz yiize
konusmak yerine internet
yardimiyla telefondan ya
da tabletlerden goriintii
sohbet etmeye gonderme

yapmaktadir

Kirmiz, logo ve tek kelime

mesaj

Markanin  logusu ve

kurumsal rengi. Tek

kelimelik yaz1

Kirmizi renk dinamik ve

giicli bir mesaj olmasi

yaninda markanin
kurumsal rengidir.
Birlikteyiz kelimesi
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reklamin icerik slogani ve

mesajidir

4.4.2.4 Vodafone Reklam Filminin Gostergebilim, Sembol Agisindan Coziimleme

Cetveli

Tablo 13. Vodafone Sembol A¢isindan Coziimleme Cetveli
Vodafone — Birlikte Kalalim Reklam Filmi
Sembolik Arac¢ Semboliin Anlamlandirilmasi

Saat Covid-19 yasanmasi ve kisitlamalarla evde gegen

giinleri anlatmakta ve bu sebeple saatle baglamakta

Evde is ve ders yapan kisi | Kisitlamalar sebebiyle hayatimiz online olarak evden
kullanimi islerimizi ve derslerimizi yiiriiterek ge¢mesini

sembolize etmektedir

Evde spor yapan Kkisi | Kisitlamalar sebebiyle giinliikk rutinlerimizi evden

kullanimi1 devam ettigimi gostermektedir

Coklu  ekran, eglence | Yasanan pandeminin etkileriyle hayatimizin eglence
gosterme anlayis1  bir siirelifine evde devam etmemiz
gerektigini ve bunu da yapabildigimizi sembolize

etmektedir

Yemek yapma Kisitlamalar sebebiyle evde kaldigimiz siire boyunca
farkli ilgi alanlarina yonelerek evde kisisel gelisimi

sembolize etmektedir
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Goruntiili konusma Karantina ve kisitlama siirecinde izolasyon igin
kimseyle yiiz yiize goériismemeden goriintiilii olarak

konusmak

Kirmizi, logo ve tek kelime | Kirmizi renk enerjiyi, agchigr ve dinamiklik gosterir
mesaj ‘Birlikteyiz’ kelimesi reklamin igerik slogani ve

mesajidir

4.4.2.5 Vodafone Reklam Filminin Genel Coziimlemesi

Vodafone markasi1 tarafindan hazirlanan reklam filmi Covid-19 virilisiiniin tim
diinyaya yayilip pandemiye donilismesiyle birlikte tiim diinyada ve Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nde ¢esitli kisitlamalar1 beraberinde getirmis tim giindelik rutinlerde
degisikliklere sebep olmustur. Tiirkiye Cumbhuriyeti saglik bakanligr ve i¢ isleri
bakanliginin almis oldugu cesitli kisitlama kararlariyla halk okul is gibi toplu sekilde
durulan yerlere yasak getirmis evde karantina doneminin baslatmistir. Alinan bu
kisitlamalarda giindelik ev igerisinde yaptilanlar1 konu alan reklam filmi eglenceli bir

igerige sahip olup hayatin evde de giizel olabilecegini vurgulamaya ¢alismistir.

Internet vasitastyla okul, is hatta sevdigimiz bircok seyi yapabilecegimiz gibi
sevdiklerimizle de goriintiilii konusabilecegimizin vurgusunda bulunmustur.
Vodafone telekomiinikasyon markasi reklam filminde “Birlikte kalalim” sloganini
kullanmaktadir. Kullanilan bu slogan yukarida bahsedildigi gibi internet vasitasiyla
tim giindelik rutinlerin yapilabilme kolayligin1 saglamasidir. Bunun yaninda bu
reklam calismas1 marka aidiyeti ve sadakatini gelistirmek ic¢in hazirlanmis oldugu

anlasilmaktadir.
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Reklam filmi ayn1 zamanda internet hizinin bilgisini de vermektedir. Vodafone 4,5G
teknolojisiyle evdeki yasantinin hizli ve kesintisiz olmasindan bahsetmesi hayatimizin
pandemiyle birlikte online(¢evrimigi) olmasina ve bunu yasantimizda kullanacagimiz
irlinlin Vodafone olmasi gerektigi gibi izleyiciye iirline yonelik mesajlarda

vermektedir.

4.5 Tiirk Telekom
4.5.1 Tiirk Telekom Markasimin Kisa Tarihcesi

Tiirk Telekom markasi, 180 yillik bir gecmise sahiptir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk
telekomiinikasyon operatorii olma ozelligine sahiptir. 2015 yilinda hedef kitlesinin
ihtiyaclaria daha iyi bir diizeyde cevap vermesi maksadiyla TT Mobil Hizmetler A.
S.ve TTNET A. S. ile ortak bir yapiya ge¢mistir. 2016 yilinda Tiirk Telekom markasi

altina tiim {irlin ve hizmetlerini toplamstir (Telekom, 2021).
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4.5.2 Tiirk Telekom Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

45.2.1 Tirk Telekom Reklami

Sekil 32. Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filminden: Mutfakta Yemek Hazirlig
(0.01 saniye).

Reklam filmi ilahi tinis1 tagiyan ve fliit sesinin agirlikta oldugu miizikle baglamaktadir.
Reklam filmini iinlii oyuncu Haluk Bilginer’in seslendirmesiyle reklam filmi
izleyicisine aktarilmaktadir. Reklam filmi ilk gorselde mutfakta yemegi hazirlayan bir
kadinin yemegi eline alip yiirliylisiiyle baslamaktadir. Film gorseli tiim alani

kaplamamaktadir siyah bir fon kullanilmakta ve gorsel ortada ve etrafi siyahtir.
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Sekil 33. Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filminden: Yemek Masasinin
Hazirlanmasi (0.04 saniye).

Reklam filminde kiiglik bir kizin yemek masasimni hazirladigr gosterilmektedir.

Gosterilen goriintii yine yarim olarak verilmektedir ve arka plan yine siyahtir.

Goriintiiler ekrana gegisli olarak verilmektedir.

Sekil 34. Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filminden: Yer sofrasi (0.07 saniye).
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Yer sofrasina oturan orta yaslh bir adamin goriintiisii verilmektedir bu goriintii yine
yarim verilmektedir arka fon yine siyah olarak belirlenmistir. Yemek sofras1 bir dnceki

gorseldeki gibi yarisi verilmis ve diger yarisi siyah arka fonla kapatilmistir. Gorseldeki

diger gorseldekiler gibi tek bir kisidir.

Sekil 35. Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filminden: iki Evde Ayn1 Anda Yemek
Vakti (0.15 saniye).

Iki ayr1 ailenin yemek masast birlestirilerek verilmistir. Verilen gorsellerin igerigi anne
baba ¢ocuk ve yasl iki kisidir. Burada verilmek istenen Covid-19 viriisiinden dolay1
yaslilarin sokaga ¢ikamamasi ve ¢ocuklarinin evine iftara gidememesidir. Gorsellerin
kareleri orantili sekilde birlestirilmemis, yemek masasi ve ortam farkli tutularak

izleyicinin bu ayrimi daha rahat anlayabilmesi hedeflenmistir.
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Sekil 36. Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filminden: Corba (0.19 saniye).

Bir sonraki karede iki farkli ¢orba kasesi, farkli masa ortiileri ve gorbanin tam birlesimi
verilmigtir. Corbalarin agir agir dokiiliisleri verilmistir. Burada izleyicilere farkli olsa

da ayn1 tabaktan ayni seyi igiliyor mesajinin verilmektedir.

Sekil 37. Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filminden: Aile Biiyiiklerini Ziyaret
(0.21 saniye).
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Yash kadin torunlart sanki yanindaymis gibi farkli bir gorselde gormektedir.
Ramazan’n birlik ve beraberlik duygusunu yan yana hissedememesinin gostergesi

olarak verilmistir.

-3
Y

Telekom

Hissettirin» >

Sekil 38. Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filminden: Goriintiilii goriisme yapan
bir aile (0.36 saniye).

Markanin {iriinii olan internet ve operatdr saglayiciligi reklam filminde evinde
goriintlilii konusan ¢esitli yas araliginda farkli insanlarin Tiirkiye’nin ¢esitli yoreli
gosterilerek verilmektedir. Reklam filmi son olarak bir ailenin sevdikleriyle mutlu bir
sekilde konusmasiyla verilmektedir. izleyiciye yan yana olunmasa da teknolojinin iyi
yonleri kullanilarak ramazanda sevdiklerimizin yaninda olabilecegimizi ve yanlarinda
olabilecegimizin gostergesi olarak verilerek reklam filmi bitirilmektedir.

Slogan: Tiirk Telekom Kendini Iyi Hissettirir.

4.5.2.2 Tiirk Telekom Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gosterilen

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 14. Tiirk Telekom Gosteren ve Gosterilen Agisindan Coziimleme Cetveli
Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filmi
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Gosteren

Gosterilen

Orta yash bir kadin

Hazirladig1r yemegi tasiyan siyah sagh

bir kadin

Geng kadin Yemek sofrasim1 hazirlayan geng bir
kadin

Yash erkek Yemek sofrasinda oturan sik giyinmis

yasli bir erkek

Yash erkek ve ¢ocuk

Kiiciik cocuga eski resimleri ve aileyi

gosteren yasl bir erkek

Masada oturan insanlar iki ayr1 ekran

Farkl1 iki ailenin yemek masasi iki farkli

kare tek ekran gosterimi

Iki ayr1 gorba

Farkli iki ¢orbanin kaseye dokiilme

karesi

Yasli bir kadin ayr1 bir karede iki kiz

Evine misafirlige gelmis izlenimi veren

ama farkli bir karede bulunan iki kiz

Kadin erkek ve ¢ocuk goriintiilii sohbet

Adam kadin ve cocugun mutlu bir

sekilde goriintiilii sohbeti
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4.5.2.3 Tiirk Telekom Reklam Filminin Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan Anlam

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 15 Tiirk Telekom Diiz Anlam ve Yan Anlam Acisindan Coziimleme Cetveli
Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filmi

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Orta Yasli bir insan Yemegi tutan bir insan  Izleyiciye = adim  adim
. ramazan sofrasinin

Geng bir insan Yemek masasini

_hazirlaniginin  goriintiisiinii
hazirlayan  geng  bir

. vermektedir ancak kareler
insan

sag sol ve son ortas1 olarak

Yash bir insan Yemegin  baglamasini )
kare goriniimii ilerleyerek

bekleyen yaslh bir insan
yalmizlik teklik ve

ayrilmishk duygusunu
vermektedir. Reklam
icerigi pandemi

donemindeki sosyal mesafe

sebebiyle sevdiklerimizle

ayni yerde orucu
acamamayi hiizniiniin
gostergesi olarak
baslamaktadir
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Yash insan ve kiiciik bir

cocuk

Kiigiik yasta bir insan
fotograf alblimii

gOsteren yasli bir insan

Yasanan Covid-19

sebebiyle alinan tedbirlerle

yasaklar ve kisitlamalar
gelmistir  bu  sebeple,
gecmis giinlerdeki
Ramazan yemeklerindeki
bulusmalarda yaslilarin
kiiciiklere fotograf
albiimiinii gostermek,

ge¢misi bilmelerini saglardi
buna gonderme

yapilmaktadir

Iki

Masada oturan insanlar iki ayri ailenin ayni | Covid-19 sebebiyle alinan
ayr1 ekran masada yemek | 6nlemlerde sosyal mesafe
yiyormus hissi veren bir | kuralina ve toplu olarak
kare oturma yasagma dikkat
cekerek iki aile yemek
sirasinda ancak iki farkli

yerde gosterilmektedir
Iki ayr1 ¢orba Ayni kaseye | Farkli iki corba iki ailenin
dokiilityormus hissi | yedigi farkli yemekleri ve

veren iki ayr1 ¢orba

onlarin bir araya

gelemediginin anlamini

vermektedir
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Yasht bir kadin ayr1 bir | Evine misafir gelmis | Covid-19 déneminin
karede iki insan hissi veren bir kare oncesinde Ramazan aymda
birlikte yemek, yemek icin
eve gelen  misafirlere
gonderme  yapilmaktadir.
Tek kare i¢inde iki farkl
kare olusturulmus bu da
Covid-19’a yapilan

gondermedir

Kadin erkek ve c¢ocuk | Adam kadin ve ¢ocugun | Covid-19 siirecinin vermis
goriintiilii sohbet goriintiilii sohbeti oldugu mesafe kurallariyla
yiliz yiize goriismek yerine

goriintlili konusan bir aile

45.2.4 Tirk Telekom Reklam Filminin Gostergebilim, Sembol Acisindan

Coziimleme Cetveli

Tablo 16. Tiirk Telekom Sembol Ag¢isindan Coziimleme Cetveli
Tiirk Telekom — Ramazan Reklam Filmi
Sembolik Arac¢ Semboliin Anlamlandirilmasi

Kare goriintii akist Gorlintliniin sag sol ve ortadan verilmesi bir Ramazan
sofrasinin hazirlanisini sembolize etmektedir. Covid-
19 doneminde yasanan degisikliklere vurgu

yapmaktadir. Bu kareler eski yasantimizdaki birlikte
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olma duygusunu teklestirmektedir. Gegmise 6zlemi

hissettirmektedir

Farkli iki ailenin yemek

Pandemi sebebiyle yasanan degisimlerden biri de

masasinda farklh | kalabalik olarak oturamamaktir bu kare toplu

karelerdeki goriintiisii oturmayr biiyiilk bir masa olmayr sembolize
etmektedir

Yasli bir erkek kii¢iik | Yasanan Covid-19 sebebiyle alinan tedbirlerle

cocuga albiim gostermesi

yasaklar ve kisitlamalar gelmistir bu sebeple, gecmis
giinlerdeki ramazan yemeklerindeki bulusmalarda
yaslilarin kiiciiklere fotograf albiimiinii gostermek,
bilmelerini buna

saglardi gonderme

geemisi

yapilmaktadir

Tek goriintii iki ayr1 ¢corba

Farkli iki corba iki ailenin yedigi farkli yemekleri ve

onlarin bir araya gelemediginin anlamini vermektedir

Yash bir kadin farkli bir

karede iki ayr1 ¢ocuk

Covid-19 doneminin Oncesinde Ramazan ayinda
birlikte yemek, yemek icin eve gelen misafirlere
gonderme yapilmaktadir. Tek kare icinde iki farkli
olusturulmus bu da

kare Covid-19’a yapilan

gondermedir

Goriintili konusma

Karantina ve kisitlama siirecinde izolasyon igin
kimseyle yiiz yiize goériismemeden goriintiilii olarak

konusmak
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4.5.2.5 Tiirk Telekom Reklam Filminin Genel Coziimlemesi

Reklam filmi farkli acilardan karelerle baslamaktadir. Bu agilar bir Ramazan
sofrasinin hazirlanigidir. Reklam miiziginde kullanilan enstriiman ‘ney’ hiiziinli
gostermektedir. Reklam filminde verilmek istenen hiiziin eski Ramazan sofralarina
duyulan 6zlemin hiiziinliidiir. Cekirdek ailelerin Covid-19 viriisiinden koruna bilmek
icin evlerine kimseyi alamadigini ve birlikteymis gibi hissetmeye calistiklarin
kullanilan kareler yardimiyla ifade edilmistir. Iki farkli corba ama tek kasede verilmek
istenen gibi veya bir yemek masasinda iki farkli ailenin yemek yemesi gibi. Bunu yam
sira reklam filminin akisinda 65 yas icin kisitlamalara yapilan deginmelerde
bulunmaktadir. Verilen karede torunlar1 yine onlarlaymis hissi verilmektedir. Reklam
filminin akisinda yemekten sonra Tirk Telekom sayesinde Tiirkiye’'nin cesitli

yerlerindeki akrabalar1 ve tanidiklariyla sohbet etme imkéan1 sunmaktadir.

4.6 Axe
4.6.1 Axe — Markasimin Kisa Tarihgesi

Axe bir Fransiz markasidir. 1986 yilinda ilk driiniin ¢ikarmigtir (Axe, 2021).
Gilintimiizde 60°tan fazla iilke de kullanilan {riin global bir iiriin olma 6zelligi de
tasimaktadir. 2017 yilindan itibaren parfiimiin yaninda cesitli iirlinlerinde marka catisi

altisina girmesiyle {irlin ¢esitliligi artmistir (Axe, 2021).
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4.6.2 Axe Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

4.6.2.1 Axe Reklam Gorseli

Sekil 39. Axe — Hazir Ol Reklam Filminden: Pandemi Doneminde Siradan Bir
Sabaha Uyanmak (0.01 saniye).

Reklamin baslangicinda bekar ve geng bir erkegin pandemi doneminde siradan bir
sabaha uyandigr alarmini kapattigi ve yatagindan kalktigi goriilmektedir. Arka
plandaki dis ses karantinanin bilmem kacinci giinii diyerek reklamdaki karakterin ne

kadar uzun zamandir bu psikolojiyi yasadigini belirtmistir.

102



Sekil 40. Axe— Hazir Ol Reklam Filminden: Perdeyi A¢mak (0.05 saniye).

Yatagindan kalkan karakter perdeyi a¢cmistir ve yukaridaki gorselden de net

anlasilabilecegi gibi hava sicakliginin yiiksekligi abartilarak ortaya konulmustur.

Sekil 41 Axe — Hazir Ol Reklam Filminden: Karantinada Film izlemek (0.09 saniye).
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Karantina siiresi boyunca disar1 ¢ikamayan reklamdaki kisi film izlemektedir ve
romantik bir sahneyle kars1 karsiyadir. Bu sahnede hitap edilen kitlenin siire¢ boyunca
fiziksel ve duygusal olarak mahrum hissettigi baz1 durumlardan biri sergilenmistir. D1g
ses de buna istinaden karaktere seslenerek “Evet sahalardan biraz uzak kaldin” diyerek
insan iligkilerinin giiniimiiz pandemi kosullarinda nasil bir hale biiriindiigliniin altim
sesli ve gorsel bir bicimde altim1 ¢izmistir. Sahne devaminda bu siire¢ boyunca
insanlarin bir tiikenmislik halinde oldugunu da varsayan reklam, karakterin de
kendiyle ilgilenmedigini ortaya koyarak aslinda s6z konusu kitleyi ekrana yansitmak
istemigstir. Nitekim koltuk altin1 koklayan karakterin rahatsiz olmas1 ve kdpeginin de

rahatsiz olmuscasina ona havlamasi ortada bir bakimsizligin varliginin gostergesi

olarak kullanilmstir.

Sekil 42. Axe — Hazir Ol Reklam Filminden: Kap1 Araligindan Disariya G6z Atmak
(0.13 saniye).

Sonunda disar1 ¢ikmaya karar veren reklamdaki 6zne temkinli bir sekilde once kapi

arkasindan disariya bir goz atmayi tercih etmistir.
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Sekil 43. Axe — Hazir Ol Reklam Filminden: Ayna Karsisinda Hazirlanma (0.21
saniye).

Disariya ¢ikan karakter spor yapan bir kadini1 gordiigiinde onun tarafindan mevcut
halinde goriinmek istemedigi i¢in oradan kosarak uzaklasir ve evine doner. Ardindan
reklam konusu iiriinii kullanan bir dizi geng erkegin tirtini kullanirken ¢ekilen videolar

siralanir.
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Sekil 44. Axe — Hazir Ol Reklam Filminden: Elele Yiiriiyiis (0.25 saniye).

Uriin kullanildiktan sonra bireyin reklamda da dikkat cekilen problemlerinden biri
olan koku problemi giderilmis ve reklam Oznesi istedigi gibi sosyallesmeye

baslamistir.

Sekil 45. Axe — Hazir Ol Reklam Filminden: Mesafeyi Koruyarak Elele Yiiriiylis
(0.27 saniye).
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Yine de marka burada baz1 seylerden 6diin verilmemesi gerektigi iizerinde durmus
viriis ve pandemi agisindan sosyal mesafenin onemine yukaridaki gorselle dikkat

¢cekmistir.

Sekil 46. Axe — Hazir Ol Reklam Filminden: “AXE’la hazir ol” Yapbozu (0.30
saniye).

Reklamin son sahnesinde bir el yapbozun son pargasini yerine koymakta ve gorseldeki
goriintli olugsmaktadir. Hazir olmak i¢in yapbozun son pargasi s6z konusu markanin
oldugu izlenimi verilmigtir. Dis ses “En iyisi AXE’la hep hazir ol” diyerek iiriin
garantisi vermis ve reklam sona ermistir.

Slogan: “Hazir O1”

4.6.2.2 Axe Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gosterilen Acisindan

Coziimleme Cetveli

Tablo 17. Axe Gosteren ve Gosterilen Acisindan Coziimleme Cetveli
Axe — Karantina Sonrasina Ozel Reklam Filmi
Gosteren Gosterilen
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Bir erkek

Uyanan bir erkek

Sirt1 dontuik bir erkek

Perdesini agan ve disarinin ¢ik sicak

oldugunu fark eden bir erkek

Televizyon ve bir adam, ates

Televizyona dokunan bir erkek

Kapi, posta kutusu ve bir insan

Posta kutusundan disariy1 seyretmeye

calisan bir erkek
Bir erkek Parfiim sikan bir erkek
Bir kadin Sarisin bir kadin birinin elini tutmakta

Kadin ve erkek

Kadin ve erkek aralarinda bir metrelik bir

¢ubuk bulunmakta

Puzzel, iriin ve mavi

Reklam filminin sonu {irlin Yyapboz
halinde. Mavi ozglrligii

simgelemektedir

4.6.2.3 Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan Anlam Ac¢isindan Coziimleme Cetveli

Tablo 18 Axe Diiz Anlam ve Yan Anlam Agisindan Coziimleme Cetveli
Axe— Karantina Sonrasima Ozel Reklam Filmi
Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Birinsan Yeni uyanmis bir insan  Covid 19 viriisiiniin

pandemi ye donilismesi ve
cesitli kisitlamalarin

gelmesiyle evde gecirilen
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glinlin rutin sabahi olarak

gosterilmektedir

Camin Ontinde bir insan

Disartya  bakan  ve

alevler iginde bir insan

Reklamdaki adamin evde

gecirilen  sayisiz  gilinlin

ardindan ilk defa perdeyi

acryormus anlami
verilmektedir
Televizyona dokunan bir | Televizyona dokunarak | Yasanan kisitlamalar

insan yakindan izleyen bir | sebebiyle evde kalan ve
insan sosyal mesafeye uyan
adamin iletisimde bulunan
kisilere olan 6zlem
duygusunu gostermektedir
Kap1, posta kutusu ve bir | Kapmin posta | Karantina sonrasi evden ilk
insan deliginden disarya | kez ¢ikacak birinin digariya
bakan bir adam korkuyla bakmasini
gostermektedir
Bir insan Viicuduna parfiim sikan | Giinler ~ sonra  disariya
bir insan (Reklamin | ¢ikacak birinin hazirlanigini
Uriinii) gostermektedir
Bir insan Sarisin giilen bir insan | Covid-19 viriisii ile

birinin elini tutuyor

hayatimiza giren mesafe

Onlemleriyle sevdiklerimize
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dokunamadigimiz

donemlerin geride kaldigini

gostermektedir
Kadin ve erkek Iki insan agik bir alanda | Karantina sonrasinda da
kosuyorlar  ikisi  de | viriisiin tamamen

mutlular ve aralarinda | bitmedigini bu sebeple

bir ¢ubuk var ikide onu | Sosyal mesafe kuralina

tutuyor uygun sekilde davranmaya
devam etmemiz
gerektiginin anlamsal

aciklamasi verilmistir

Puzzel, tiriin ve mavi Biri mavi bir yapboz | Mavi a¢iklik  &zgiirliik
yaptyor ve Ustiinde | anlamina gelmektedir.
iriiniin gorseli var Karantina sonrasi markanin

iriintiyle tamamlanacagini
yapboz yapilarak

gosterilmistir

4.6.2.4 Axe Reklam Filminin Gostergebilim, Sembol Acisindan Coéziimleme

Cetveli

Tablo 19. Axe Sembol Agisindan C6ziimleme Cetveli
Axe — Karantina Sonrasina Ozel Reklam Filmi
Sembolik Arac¢ Semboliin Anlamlandirilmasi
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Uyanan erkek Karantinadaki rutin giinleri anlatan uyanis

Perdeyi acip gilin 1s181yla | Karantina boyunca digartya hi¢ bakilmamis hatta

yanan adam perdelerin bile agilmadigini ifade eden gorsel

Televizyona dokunup | Ev karantinasini evinde yalniz olanlarin duygusal
duygusal anlar yasayan | boslugun sembolize eder

adam

Kapmin posta kutusundan | Giinler sonra disariya adapte olunamamay1 sembolize

disar1y1 izleyen adam eder

Parfiim sikan adam Markanin tirtiniiyle disariya hazirligin

tamamlandigini ifade eder

Kadin ve erkegin | Karantina sonrasinda da viriisiin tamamen bitmedigini
arasindaki uzun obje bu sebeple Sosyal mesafe kuralina uygun sekilde

davranmaya devam etmemiz gerektiginin sembolize

edilmesidir
Mavi yapboz ve marka Mavi aciklik Ozgiirlik anlamina gelmektedir.
Karantina sonrast markanin iirliniiyle

tamamlanacagimmi  yapboz yapilarak = sembolize

edilmistir

4.6.2.5 Axe Reklam Filminin Genel Coziimlemesi
Reklam filmi Covid-19 viriisiiniin etkisinin artmasi sebebiyle hayatimiza gelmis olan
kisitlamalarin ve bu kisitlamalarinin etkilerini konu almaktadir. Mizah yaklagimi

bulunan reklam filminde karantina sonrasinda alismis oldugumuz giindelik
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rutinlerimize nasil uyum saglayacagimizi gostermektedir. Karantinanin bittigi ilk giin
yasanabilecek olasi durumlari ele alarak iirliniin markasi olan Axe parfiim markasini
kullanarak hazir olmanin mesajimni vermektedir. Reklam filmi i¢in secilen miizik
duygusal bir tintya sahip olup o beklenen giiniin geldigini vurgulamaktadir. Burada
beklenen giiniin alinan karantina kararinin bittigi giin olarak gostermektedir.

4.7 Molped

4.7.1 Molped — Markasinin Kisa Tarihgesi

Molped markast 1999 yilinda kurulmustur (Molped, 2021). Kadinlara yonelik bir
marka vizyonu tagimaktadir. Yerli marka olan Molped uluslararas1 piyasada da yerini
almis cesitli lilkedeki kadinlarin begenisine sunulmustur. Giincel olarak ihracatta
bulundugu iilke sayist 40’tir (Molped, 2021).

4.7.2 Molped Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

4.7.2.1 Molped Reklam

#BizAyrlamayiz

KADASL$ oL

’ mo/ped

Sekil 47. Molped — Biz Ayrilamayiz Reklam Filminden: Dogumgiinii Pastasi (0.01
saniye).
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Reklam filmi ‘biz ayrilamayiz’ sarkisinin melodisi kullanilarak hazirlanmistir.
Kullanilan sozlerin reklama uygun kullanisiyla da reklama uyarlanan bir sarkiya
dontstiirilmiistiir. Reklam filmi bir kareyi dorde bolerek birden fazla kisinin
gorlntiisiinli ekrana getirmektedir (1zgara sistemi) bu seklin de gosterilen dort kiz
gorintiilii konusma sirasin bir arkadaslarini dogum giinlerini kutlamaktadirlar. Hepsi
giiliimserler ve mutlu bir ifadeyle sarkinin sdzlerini sdylerler. Bir sonraki karede gelen
iki arkadasini birbirlerine uyarlanmis sarki s6zlerini ‘kankayiz biz’ sdylerken ekrana

gelmektedir.

#BizAynlamayiz
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’ molped

Sekil 48. Molped — Biz Ayrilamayiz Reklam Filminden: Dort Kiz Arkadas
Goriintiilii Gortstiyor (0.09 saniye).
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Reklam filmi dort kiz arkadasin goriintiilii konusarak gece sohbeti yaptiklar1 goriiliir
sarkinin yine sozline gore ilerlenmistir. ‘Anlat anlat bitmez gecelerimiz biz
ayrilamay1z’ seklinde bir ses fonuyla goriintiiler verilir. Yakin arkadaslarinin gece

giindiiz asla ayrilamayacagin1 ve covid-19 viriisiiniin engel ¢ikaramayacagi imajini
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vermektedir. Sarkinin ileri saniyesindeki biz ayrilamayiz repliginde farkli kiz

gruplarinin bu sarkiy1 goriintiilii konusarak birbirlerine sdyledikleri goriiliir.

#BizAyrilamayiz

Z . 3‘ 4
& Zilal : K%‘;"SLIK
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Sekil 49. Molped — Biz Ayrilamayiz Reklam Filminden: Iki Arkadas Molped
Paketleriyle (0.37 saniye).

Reklam filminde arkadaslarin g¢esitli etkinlikleri birlikte yaptigimnin gorselleri
gelmektedir. Birlikte goriintiilii konusarak eglendikleri gorsellerin yani sira birlikte
kisisel bakimlarii yaptiklar1 ve ayn1 zamanda kisiler bakim {iriinii olan molpedi’n
ekranda gosterilmesi iki arkadasin molped paketleriyle oyun oynadiklarina

yerlestirilmistir.
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Sekil 50. Molped — Biz Ayrilamayiz Reklam Filminden: Dort Arkadasin Goriintiili
Konusarak Birlikte Yaptiklar1 Kahvalt1 (0.41 saniye).

Reklam filminde eller ayirsa bile biz ayrilamayiz repliginde iki arkadaglarin goriintiili
konusurken birbirlerini tamamlayan kalp yaptiklar1 goriilmektedir. Sonraki goriintiide
dort yakin kiz arkadasin birlikte goriintiili konusarak kahvalti yaptiklar
goriilmektedir. Goriintiideki iki kiz arkadagstan ikisinin sanki yan yanaymis gibi
birbirleriyle yumurta tokusturmaya bile calistig1 goriilmiistiir. Hemen ardindan gelen
gece gorlintiilii konugsan arkadagslarin sanki yan yanaymis gibi yastik savasi yaptigi

goriintiide verilmistir.
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Sekil 51. Molped — Biz Ayrilamayiz Reklam Filminden: Gériintiilii Konusarak
Birlikte Muzik Yapan Dort Arkadag (0.46 saniye).

Reklam filminde verilen bu kare geldiginde tiim reklam siiresi boyunca verilen logo
ve slogani olan ‘arkadaslik ne giizel sey’ reklam i¢i slogani reklamda kadin bir dig
sesle birlikte ilk kez duyulur. Dis ses yasanan Covid-19 viriisiine atifta bulunarak
“arkadasligin giiciiyle bu giinlerimde (Covid-19 sebebiyle evde karantina donemi)

atlatacagiz” diyerek izleyiciye umut vermektedir.
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Sekil 52. Molped — Biz Ayrilamayiz Reklam Filminden: Goriintiilii Konusarak
Birlikte Spor Yapan Dort Arkadas (0.48 saniye).

Reklamda giindelik rutinlerini farkli evlerde bulunan hatta farkli illerde olan kisilerin
goriintlili konusarak yan yanaymis gibi cesitli aktivite yapabildigini gostermektedir.
Evinde spor yapan dort yakin gen¢ yaslarda olan arkadasiyla yapan kiz gurubu

gosterilmektedir. Yapilan etkinlikler miizik, spor, yemek bunlardan bir kagidir.
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Sekil 53. Molped — Biz Ayrilamayiz Reklam Filminden: Goriintiilii Konusarak Farkli
Aktiviteler Yapan Dort Arkadas (0.52 saniye).
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Gorlintliye getirilen gorselde yine 1zgara sitemi kullanilarak ekran dérde bolinmiistiir.
Boliinen ekranda bu sefer dort arkadasta farkli seyler yapmaktadir. Bir kiz uyumaya
hazirlanirken diger. Bir kiz giindelik bakimini yapti1 goriilmektedir. Bir digeri 6rgi
yaptigin1 géstermekte bir baskasi da kitap okudugunu gostermektedir. Sonraki gelen
ekranlarda giindelik ev halleriyle cesitli kiz arkadaslarin birbiriyle konusmasi
verilmektedir.

Slogan: “Biz Ayrilamayiz”

4.7.2.2 Molped Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gosterilen

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 20 Molped Gosteren ve Gosterilen Agisindan Coziimleme Cetveli
Molped- Biz Ayrilamayiz Reklam Filmi

Gosteren Gosterilen

Kadinlar Bircok  farkli  kadimin  birbiriyle
konusmasi

Giin dongiisii Sabah  kahvaltidan  aksam  gece

sohbetlerine kadar olan tiim giin iletisim

kurulmasi
Giindelik Aktiviteler: Giindelik aktivitelerinin hepsini
e Kahvalt birbirleriyle paylasmalari
e Yemek
e Spor
¢ Kisisel bakim
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Goruntiili konusma Goriintiilii olarak biriyle konusan bir

grup insan

4.7.2.3 Molped Reklam Filminin Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan Anlam

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 21. Molped Diiz Anlam ve Yan Anlam Ag¢isindan Coziimleme Cetveli
Molped- Biz Ayrilamayiz Reklam Filmi

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Pasta Pasta tutan bir insan ve | Yasanan Covid-19 salgini
diger ti¢ arkadas1 sebebiyle sosyal olarak

toplanamamanin ~ vermis
oldugu nedenden dolay1
evde goriintiilii konusarak

dogum giiniin kutlanmasi

Evde gece konusmast Yatak odalarinda | Viriisiin ilerlemesi
goriintiilii olarak sohbet | sebebiyle alinan 6nlemlerle

eden insanlar sosyal hayatimizda yasanan

degisiml ondermed
Yemek yapma Goruntiilli konugarak cglsimicre  gondermede

o ... | bul k, disarid 1
birlikte yemek yapan iki ulunara 15ariaa yapilan

) aktivitelerin evde yapilmasi
Insan
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Kahvalt1 Gorilintiili  konusarak
kahvalti yapan  dort
insan

Egzersiz ve eglence Disarida yapilan
egzersizleri evde
goriintiili  konusarak

birlikte yapan arkadaglar

ve bunu da ev sevdigimiz
dostlarimizin  bizi yalniz
birakmadan birbirimize
destek olarak

atlatabilecegimizi gdOsteren

karelerdir. Evde kalarak da

arkadaslarimizla cesitli
aktiviteler
yapabilecegimizin de
gostergesidir

Kalp isareti Sevgi, agk Birbirini sevmek, sevdigini
seklen gostermek
Goriintiilii Konusma Tletisim kurulabilen | Covid-19 siirecinin vermis

cihaz ve uzakta ya da

yiiz ylize goriisiilemeyen

oldugu mesafe kurallariyla

yiliz yiize goriismek yerine

kisiyle teknolojiyle | goriintiilii konusan arkadas
yiiziinii gorerek sohbet | grubu
etme

Kareler Farkli yerlerde | Goriiniisleri  farkli  olan
olduklarinin insanlarin, aynit anda ayni
gosterilmesi seyleri goriintli konusgarak

birlikte yaptiginin

anlatilmasi
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4.7.2.4 Molped Reklam Filminin Gostergebilim, Sembol A¢isindan Coziimleme

Cetveli

Tablo 22. Molped Sembol A¢isindan Coziimleme Cetveli
Molped- Biz Ayrilamayiz Reklam Filmi
Sembolik Aracg Semboliin Anlamlandiriimasi

Kare kullanimi1 Farkli olan kisilerin ayn1 anda ayni seyleri goriintii
konusarak birlikte yaptiginin anlatilmasini sembolize

etmektedir

Goriintiilii konugsma Karantina ve kisitlama siirecinde izolasyon igin

kimseyle yiiz ylize goriigmemeden goriintiilii olarak

konusmak
Kalp isareti Birbirini sevmek, sevdigini seklen gostermek
Ev aktiviteleri Viriisiin ilerlemesi sebebiyle alinan 6nlemlerle sosyal

hayatimizda yasanan degisimlere gondermede
bulunarak, disarida yapilan aktivitelerin evde
yapilmas1 ve bunu da ev sevdigimiz dostlarimizin bizi
yalniz  birakmadan birbirimize destek olarak
atlatabilecegimizi gosteren karelerdir. Evde kalarak
da arkadaslarimizla cesitli aktiviteler

yapabilecegimizin de gosterge semboliidiir
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4.7.2.5 Molped Reklam Filminin Genel Coziimlemesi

Reklam filmi bir grup kizdan olusmaktadir. Kizlarim goriintiilii konusmalarinin
derlemesi olan reklam filmi yasanan pandemi siirecinin gilindelik sosyal yasantimiz
iirende olusturdugu etkilerden s6z etmekte ancak bu zorluklar1 ve ev de kalmanin sikici
durumunu yine dostlarimizla asabilecegimizin gostergesinde bulunmaktadir.
Reklamda kullanilan miizik ‘Biz Ayrilmayiz’ sarkisidir. Bilindik olan sarkinin
kullanimu izleyicide pozitif bir geri bildirim alabilmek ayni zamanda Covid-19’un
hayatimiza getirmis oldugu kurallarin en 6nemlilerinden biri olan sosyal mesafeye

kuralina ters bir sdylem olarak kullanilmaktadir.

Reklam filmi kisilerin rutinlerinin eve tasinmasini ama dostlariyla goriintiili
konusarak bu durumu eglenceli hale getirmeyi hedefleyerek evde kalmanin giizel

yanlarini izleyiciye sunmaktadir.

4.8 Groupama
4.8.1 Groupama Markasinin Kisa Tarihcesi

Groupama markasi 1924 yilinda Giiven sigorta sirketi olarak kurulmustur (Groupama,
2021). T.C Ziraat Bankasi ve giiven sigorta 2008 yilinda birlesmistir. 2009 yilinda

Ozellestirmeyle birlikte Groupama adin1 almistir (Groupama, 2021).
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4.8.2 Groupama Reklam Filminin Géstergebilimsel Coziimlemesi

4.8.2.1 Groupama Reklam

Sekil 54. Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filminden: Herhangi Bir Caddede
Sabah Saatleri (0.04 saniye).

Reklam girisinde dis sesin de belirttigi gibi herhangi bir caddede sabah saatleri
cizilmistir. Insanlar ise gitmekte bir kadin bebegiyle dolasmakta arabalar cadde

iizerinde dolagsmaktadir.
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Sekil 55. Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filminden: Evden Cikmissin (0.07
saniye).

Reklam 6znesi reklamin hitap ettigi kitleyi ekrana tagimaktadir. Karakter evinden
cikmistir. Dis ses arka planda “Evden ¢ikmisgsin yine ise gidiyorsun™ gibi climlelerle
verecegl mesaj1 hitap ettigi kitleyi reklam O6znesini kendileri gibi hissetmelerini

saglayarak pekistirerek vermek istemektedir.
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Yeniden ise gidiyorsun

Sekil 56. Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filminden: Yine Ise Gidiyorsun (0.09
saniye).

Reklamda kisilestirilen karakter ise dogru yol almaktadir siradan cadde goriintiisii

saglanmistir.

.
3 -”f '%‘kl,

Arabanm kapisinda b'ir gizik

Sekil 57. Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filminden: Arabanin Kapisinda Cizik
(0.13 saniye).
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Karakter arabasinda bir ¢izik gOrmiistiir ve arabadaki ¢izik de kisilestirilerek

goriintiideki karakter haline biirlindiiriilmiistiir.
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Bu riskleri bile_bir dost gibi 0zleyecegin

Sekil 58. Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filminden: Araba Cizigi (0.22
saniye).

Hitap edilen kitlenin 6znellestirilmis karakteri ve kisilestirilmis araba ¢izigi birbiriyle
karsilastiklarinda karakter tipki reklamda da sdylendigi gibi araba ¢izigine sarilmistir.
Bu esnada dig ses de bu araba ¢izigini bile 6zleyecegin hi¢ aklina gelir miydi diyerek

sirketinin glivencesini ortaya koymustur.
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Sekil 59. Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filminden: #0zlenenRiskler (0.24

Bu anlar yine yasanacak

saniye).

Nitekim konu etiketi “Ozlenen Riskler” olarak belirlenmis bu sigorta sirketiyle ¢alisan

insanlarin giivence rahatlig1 ortaya koyulmak istenmistir. “Merak etme bu anlar yine

yasanacak’ ciimlesi sirketin kendine olan giivenini de ifade etmektedir.

Slogan: “Ozlenen Riskler”

4.8.2.2 Groupama Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gosterilen

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 23. Groupama Gosteren ve Gosterilen Agisindan Coziimleme Cetveli

Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filmi

Gosteren Gosterilen

Cadde, insanlar Giindelik yasam dongiisii

Saat Sabah saat 08.00 de giiniin rutinlerinin
baslamasi
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Bir adam, kopekli bir kadin Ise giden ama kopegini gezdiren kadina

selam vermesi

Bir ¢ocuk Arabaya yaslanmis siyah sa¢li bir ¢ocuk,
iistiinde araba ¢izigi yazan bir kiyafet

urinu

Adamla ¢ocuk Adamla ¢ocuk birbirine mutlu bir sekilde

sar1lmasi

4.8.2.3 Groupama Reklam Filminin Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan Anlam

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 24. Groupama Diiz Anlam ve Yan Anlam A¢isindan Coziimleme Cetveli
Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filmi

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Cadde, insanlar Giindelik yagsam Covid-19 déneminin
bitisiyle normallesen

hayatin vurgulanmasi

Saat Glinlin  saat dilimini | Glindelik eski rutinlere
O0grenmemizi saglayan | doniilmesi ve 1is saatinin

cihaz belirtilmesi

Bir insan kopekli bir insan | ise giden bir insan ve | Covid-19 sonrasinda mutlu

selamlagmasi sekilde isine giden bir
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insanin  etrafa  selam
vermesi
Bir ¢ocuk Arabaya yaslanan geng | Arabayr  ¢izecek  olan
bir ¢ocuk gocugun vurgusu
Erkekle ¢ocuk Birbirlerine sarilan iki | Esi  diizende  yasanan

insan

sikintilara 6zlem vurgusu

Animasyon kullanimi

Cizgi film kullanimi

Mizah amag¢li hazirlanis

pandemiye gonderme

4824 Groupama Reklam Filminin Gostergebilim,

Coziimleme Cetveli

Sembol Acisindan

Tablo 25. Groupama Sembol Agisindan Coziimleme Cetveli

Groupama — Ozlenen Riskler Reklam Filmi

Sembolik Arac¢

Semboliin Anlamlandirilmasi

Cadde, insanlar

Reklam karesi

Covid-19 doneminin

bitisiyle

normallesen hayati sembolize etmektedir

Saat

Giindelik eski rutinlere doniilmesi ve is saatinin

belirtilmesi sembolize edilmistir

Bir adamin etrafa verdigi

selam

Normallesmeyle sokakta olmanin sevinci
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Erkekle ¢ocuk sarilmasi Ozlem ve normallesme sevincini sembolize

etmektedir

Animasyon kullanimi Mizahi amagli hazirlanis ve pandemiye génderme

yapilmasini simgelemektedir

4.8.2.5 Groupama Reklam Filminin Genel Coziimlemesi

Reklam filmi Covid-19 viriisiiniin hayatimizda olusturdugu degisikliklerle eski
yasadigimiz sikintili durumlar bile 6zlememiz sebep oldugunu vurgulamaktadir.
Reklam filminin hizmeti olan sigorta pandemi doneminden sonra yasanan sikintilara
eskisi kadar tepki vermeyecegimizi hatta bunu yasayabildigimiz i¢in mutlu
olacagimizi mizahi bir bicimde izleyicilere sunmaktadir. Hazirlanan reklam filmi
animasyon temelli olup ¢izgi film konseptiyle izleyiciyi giildiirebilecek yap1 6zelligi
tasimakta ve bir giin Covid-19 viriisiiniin biteceginin {imidini vermektedir.

4.9 Kuveyt Tiirk

4.9.1 Kuveyt Tiirk Markasimin Kisa Tarihgesi

Kuveyt Tiirk katilim bankas1 A. $. 31 Mart 1989 yilinda kurulmustur. Kuveyt Tiirk’tin

firma sermayesi %62 ile en biiyiik hisse Kuveyt finans kuruluna aittir (Tiirk, 2021).
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4.9.2 Kuveyt Tiirk Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

4.9.2.1 Kuveyt Tiirk Reklam

HlyiliklerKalic

Sekil 60. Kuveyt Tiirk — lyilikler Kalic1 Reklam Filminden: Giinesin Batis1 (0.01
saniye).

Reklam filmi sicak ve hareketli bir melodiyle baslar. Gorselde giinesin batigina dogru
bir an ekrana cami ve bir sehir gorseliyle verilmektedir. Ve dis ses konugmasiyla
reklam ilerle dis sesin vermis oldugu mesaj bir giin bu zor giinler bitecek diyerek

Covid-19 viriisiine gondermede bulunmaktadir.

131



Sekil 61. Kuveyt Tiirk — Iyilikler Kalict Reklam Filminden: Tiim Aile Sofrada (0.03
saniye).

Reklam filmi dis sesin sdyleminin akigina gore devam etmektedir. Dig ses ayn1 sofrada
tekrar oturacagiz dediginde bir ailenin bir masada birlikte oturdugu goriilmektedir. Ilk

gorselde cami ve giin batiminin verilmesinin ardindan birlikte aksam yemegi yiyen

ailenin verilmesi ramazan ayinda olundugunun bir gostergesidir.

HiyiliklerKalicr

Sekil 62. Kuveyt Tiirk — Iyilikler Kalict Reklam Filminden: Orta Yaslh Kadmin
Goriintiilii Konusmasi (0.04 saniye).
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Reklam filminde goriintiilii konusma teknolojisine yer verilmesiyle orta yash bir
kadimnin giiler yiizlii bir sekilde sevdigi biriyle konustugunun verilmesi ve bir sonraki

karede sokak hayvanlarinin beslenmesinin gosterilmesi iyiligin ve sevdiklerinin

yaninda olmaya birer gondermedir.

SS

4
< " #lyiliklerKalic

Sekil 63 Kuveyt Tiirk — 1yilik}er Kalic1 Reklam Filminden: Yashlara Yardimin
Onemi (0.07 saniye).

Geng maskeli bir kadinin yagh bir adama aligveris posetlerini verdigi karede hem
yaslilarimiza yardim etmenin 6nemi verildigi gibi bir de yasanan Covid 19 viriisiiniin
hayatimiza girmesiyle alinan tedbirlerden olan yaglilarin soka ¢ikma kisitlamasina
atifta bulunarak ramazan ayinda 6zellikle yaslilarimizin unutulmamasi gerektigine bir
gonderme bulunmaktadir. Bir sonraki gorselde sokakta yerde oturan bir ¢ocugun
goriintlisii gelmektedir bu goriintiide dis ses verilmek istenen mesaji ‘o acken tok
uyumadik¢a’ olarak vermektedir. Sonraki karelerde namaz kilan yash bir kadin ver

oyun oynayan ¢ocuk gelmektedir.
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#lyiliklerKahcr

Sekil 64. Kuveyt Tiirk — Iyilikler Kalict Reklam Filminden: Torunuyla Koltuk Oyun
Oynayan Dede (0.13 saniye).

Orta yash bir adamin kiiciik bir bebekle yani torunuyla koltukta oyun oynadigi
goriilmektedir. Reklam filminde yine Covid-19’un sosyal mesafe kuralina ve 18 yas

alt1 ve 65 yas iistii kisilerin evden ¢ikma yasagina gonderme bulunmaktadir.

Sekil 65. Kuveyt Tiirk — Iyilikler Kalict Reklam Filminden: Iki Bas1 Ortiilii Geng Kiz
(0.16 saniye).
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Iki bag1 ortiili gen¢ kizin birbiriyle mutlu bir sekilde sohbet ettigi gériintiilere
verilmektedir. ki kizinda mutluluklar1 ekrana adim adim verilmistir. Dis sesin
konusmasiyla genclerin arkadaslariyla bulusabildigi gilinlerin tekrar gelecegi
sOylemiyle reklam filmi ilerlemektedir. Sokakta oyun oynayan ¢ocuklarin gdsterimi
ve ardindan gelen farkli yas guruplarindaki kisilerin dua derken ki gorselleri ekrana

verilmistir.

i,

#yiliklerKahd

Sekil 66. Kuveyt Tiirk — Iyilikler Kalict Reklam Filminden: Hasret Gidermek (0.23
saniye).

Bu reklam karesinde evde olan iki kisidir. Kisiler, orta yasli bir adamla geng bir adamin
birbirlerine siki siki sarildigi goriilmektedir. Ve birbirleriyle sohbet ettigi
verilmektedir. Dig sesin vermis oldugu mesajla bu gilinler bittiginde yine tyilikler

kalacagidir.
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#lyiliklerKalicr KUVEYTTURK

SAGLAM BANKACILIK

444 0 1 2 3 www.kuveytturk.com.tr

Sekil 67. Kuveyt Tiirk — Iyilikler Kalict Reklam Filminden: #lyiliklerKalici
Gidermek (0.28 saniye).

Slogan: “lyilikler Kalic1”
4.9.2.2 Kuveyt Tiirk Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gosterilen

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 26. Kuveyt Tiirk Gosteren ve Gosterilen Agisindan Coziimleme Cetveli

Kuveyt Tiirk — iyilikler Kalic1 Reklam Filmi

Gosteren Gosterilen

Giin batim1 Glinesin batis1 caminin ezan1 okumasiyla
iftar baglamasi

Yemek masasi Kalabalik aile iftar yapiyor

Yasl kadin, goriintiilii konusma Goriintiilii olarak biriyle konusan bir
grup insan

Kadin, yash erkek Maskeli bir kadin yash erkek bir poset
veriyor
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Yasl erkek ¢cocuk Yasl erkek torunuyla oyun oynuyor

Geng kadinlar Iki geng kiz sohbet ediyor ve giiliiyorlar
Yasl erkek geng erkek Mutlu bir sekilde birbirine sarilan iki kisi
Dini kitap, yash kadin Dini bir kitab1 okuyan yash kadin

4.9.2.3 Kuveyt Tiirk Reklam Filminin Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan Anlam

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 27. Kuveyt Tiirk Diiz Anlam ve Yan Anlam Agisindan C6ziimleme Cetveli
Kuveyt Turk —iyilikler Kalici Reklam Filmi

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Giin batimi Giintin bitisi Ramazan’in iftar saatinin
gelisi
Ramazan sofrasi Aile yemek masasinda | Pandemi doneminde dini
iftarlarin1 yapmakta inanglarin yerine

getirilmesi ve aile birligi

Yasli kadin, goriintiilii | letisim kurulabilen | Covid-19 siirecinin vermis
konusma cihaz ve uzakta ya da | oldugu mesafe kurallariyla
yiiz ylize goriisiilemeyen | yliz ylize goriismek yerine
kisiyle teknolojiyle | goriintiilii konusan yasl bir
yiiziinii gorerek sohbet | kadin

etme
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Yash erkek, ¢ocuk

Yagh bir insan c¢ocukla
mutlu bir sekilde oyun

oynamakta

Dede ve torun kisitlamalar

bitince tekrar oyun
oynayabileceginin

gondermesi yapilmaktadir

Maskeli bir kadin, yasli | Maske takmig bir insan | Covid-19 pandemi
erkek ve yasli bir insan | sebebiyle yasanan
elindeki posetleri | kisitlamalarda 65  yas
vermekte iistiiniin soka ¢ikmasi1 yasak
oldugunda bir insan tiim
onlemlerini alarak yagl bir
insanin temel ihtiyaglarini
alip kendisine vermekte
Geng kadinlar Mutlu sekilde sohbet | Pandemi sonrasi  tekrar
eden iki insan kalabalik arkadas
gruplartyla sohbet etmeyi
iimit ettiren reklam karesi
Yasl erkek, geng erkek Mutlu  bir  sekilde | Pandemi sebebiyle gelen
birbirine  sarilan  iki | mesafe kurallarinin bir giin
insan kalkacagim1 ~ ve  tekrar
sevdiklerimize
sarilacagimiz giinlerini
animsatmakta
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Dini kitap, yash kadin Dini bir kitab1 okuyan | Dini  inanglara  yapilan

yasl bir insan gonderme

4.9.2.4 Kuveyt Tiirk Reklam Filminin Gostergebilim, Sembol Acisindan

Coziimleme Cetveli

Tablo 28. Kuveyt Tiirk Sembol Agisindan Coziimleme Cetveli
Kuveyt Tiirk — iyilikler Kalici Reklam Filmi

Sembolik Arac¢ Semboliin Anlamlandirilmasi

Giin batim1 Iftar saatinin gelisi

Yemek masasinda | Iftarin yapilis1 ve aile sicakligs

kalabalik yemek yeme

Gorilintiilii konugma Karantina ve kisitlama siirecinde izolasyon igin

kimseyle yiiz yiize goriismemeden goriintiilii olarak

konusmak
Maske takan kadin Viriisten korunma tedbirlerinde ana tedbirlerdir
Yashlarin evde olusu Kisitlamalara yapilan gonderme. 65 yas sagim

sembolize etmektedir

Iki kisinin sarilmasi Pandeminin yarattig1 sosyal mesafeye gonderme

Dini kitap Dini 6zel reklam olmasi sebebiyle kullanildig1 gibi

dua yardimiyla kisisel huzur i¢inde simgelenmektedir
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4.9.2.5 Kuveyt Tiirk Reklam Filminin Genel Coziimlemesi

Tirkiye Cumhuriyeti ve tiim diinyada Covid-19 viriisiiniin goriilmesi ciddi tedbirler
alinmasina sebep olmustur reklamin ana konusu alinan bu tedbirlerdir. Tedbirlerin
beraberinde getirdigi kurallar ve uzaklagsma 6zel giin ve zamanlar1 ayr1 gegirmemize
sebep oldugu belirtilmis ancak bir giin bunlar atlatacagimizi ve sabirli olmamamiz

gerektigi vurgulanmaktadir.

Reklam igeriginin sézlerinde umut vadedisi yap1 bulunmaktadir. izleyicinin umudunu
yitirmeden bir giin bitecegine inanmas1 hedeflen dirilmistir. Gorseller sicak renkler
agirlikli kullanilmis bunun sebebi samimi ve ictenlik olmasi hedeflenmistir.
Reklamlarda sosyal mesafe maske ve 65 yasin evden ¢ikamamast gibi durumlarin ele
alindigin1 ve incelendigini gérmekteyiz. Reklam igeriginde kullanilan reklam miizigi

hareketli ve eglenceli. Tonlar barindiran reklam miizigidir.
4.10 Halkbank

4.10.1 HalkBank Markasinin Kisa Tarihcesi

Halkbank, 1933 yilinda 2284 sayili Halk Bankasi ve Halk Sandiklar1 Kanunu
Kapsaminda kurulmustur. 1938 yilinda ise resmi faaliyetine ge¢mistir. Halk bankin
kurulusunda Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk onciiliigii
bulunmaktadir. 1950 — 1992 yillar1 arasinda ise Halkbank iilkenin ¢esitli yerlerine sube
acma ve kredi kullandirma yetkisi tanimistir. 1992 — 2006 yillar1 arasinda ise Tiirk
bankacilik sektorii sekil degistirerek 6zel banka ve kuruslarla rekabet edebilmesi i¢in
Cagdas bankacilik prensiplerini ve ticari bankacilik kurallar1 cergevesinde yeni
kararlar alinarak gelisimi saglanmigtir. Halkbank verdigi hizmetlerle ¢esitli kurum ve

kuruslara destegini siirdiirmektedir (Halkbank, 2021).
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4.10.2 Halkbank Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

4.10.2.1 Halkbank Reklam

Sekil 68. Halkbank — Evde Kal Tiirkiye Reklam Filminden: Evin Camindan Digariya
Bakan Aile (0.01 saniye).

Reklam filmi bir ailenin evlerinin camindan disar1 bakirken baglar. Camdan igeriye
parlak bir giines 15181 gelmekte ve aile disariya mutlulukla bakmaktadir. Bir sonraki

karede kuslarin gok yiiziinde 6zgiirce ugtugu goriintii getirilmektedir.
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Sekil 69. Halkbank — Evde Kal Tiirkiye Reklam Filminden: Kucaklagsma (0.06
saniye).

Farkli cinste ve yas gurubunda bulunan insanlarin birbirine sariliglarina reklam
filminde yer verilmistir. Tok bir sesle reklam filmi anlatimi dis ses tarafindan

gerceklesmektedir.

Sekil 70 Halkbank — Evde Kal Tiirkiye Reklam Filminden: Yiikseklere Bakan Mavi
G0z (0.08 saniye).
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Reklam filminin gosterilen bu karesinde sarisin mavi gozlii birinin sadece gozleri
hedef alinarak ve gok yiiziine olan bakisi yerlestirilmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
kurucu Mustafa Kemal Atatiirk imgesine sahip olan bu gorsel Tiirkiye Cumhuriyeti

devlet bankas1 olan Halkbank’in ve bu halkin kurucusuna yer vermektedir.

P

b

Sekil 71. Halkbank — Evde Kal Tiirkiye Reklam Filminden: 7°den 70’e Halkin
Siliietlerinin Halkbank Binasina Yansimasi (0.12 saniye).

Reklam filminde dis sesin yorumlamasiyla devam etmektedir ve yorumladig: her bir
durum kare, kare gelmektedir. 7’den, 70 bahsettigi halkin siluetlerini binaya
yansitilmis halde goriintiiler gelmektedir. Halkbank tiim Tirkiye’nin bankasi
oldugunu binasi tiim halkin oldugunun gostergesini reklam filminde vermeye

caligmustir.
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Sekil 72. Halkbank — Evde Kal Tiirkiye Reklam Filminden: : Tiim Meslekten
Calisanlarin Siliietlerinin Halkbank Binasina Yansimasi (0.21 saniye).

Reklam filminde giin batiminda Istanbullun goriintiisii verilmektedir. Tiirkiye’de
calisan tiim mesleklerin birer birer yansimasi istanbul’daki Halkbank merkez binasina
yansitilmaya devam etmektedir. Dis sesin saydigi meslekler gegisli bir sekilde binaya
siluet seklinde verilmektedir. Yasanan pandemi donemi siiresince gorev yapan tiim
calisanlara veya gorev yapan tiim meslek alanlaria minnettarhigin gostergesi olan

alkis gostergesinin kullanimina yer verilmistir.
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Sekil 73. Halkbank — Evde Kal Tiirkiye Reklam Filminden: Halkbank’in Online Alt
Yapist (0.37 saniye).

Reklam filmini bir sonraki karesinde teknolojik bir gelismenin nasil kullanilacaginin
gorsel olarak bilgilendirilmesinde verilmistir. Halkbank’in online alt yapisinin
oldugunu ve tiim herkesin kolaylikla evlerinden ¢ikmadan rahatlikla kullana
bileceklerinin bilgilendirmesi yine merkez Halkbank binasina yansitilan siluet

seklinde ve dis sesin anlatimiyla verilmistir.

Sekil 74. Halkbank — Evde Kal Tiirkiye Reklam Filminden: Halkbank Call Center
Hizmetleri (0.41 saniye).
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Reklam filminin bir sonraki karesinde Halkbank c¢aliganlarin1 gérev basinda oldugunu
Covid-19 vermis oldugu zararlar i¢in hazirlanmis destek paketleri hakkinda bilgi
verilirken Tiirkiye’de yasayan veya is yapan tiim kisilerin yararlanabilecegini ayni
zamanda Halkbank’in hep yanlarinda oldugu mesaji verilmektedir. Merkez binasina
bu sefer kendi ¢alisanlarinin gorsellerinin verilmesi ardindan yardim edecegi {ireticinin
gorsellerinin gelmesi ve son olarak da 7°den 70’e tiim kisilerin gorsellerinin dis sesisin
sOylemiyle yansitilmasi hemen ardindan gelen Tiirk bayraginin yansitilmasiyla reklam

filmi bitmektedir.

Halkbank ev halkinin yaninda!

Sekil 75. Halkbank — Evde Kal Tiirkiye Reklam Filminden: Halkbank ev halkinin
yaninda! (0.55 saniye).

Slogan: “Evde Kal Tiirkiye”
4.10.2.2 Halkbank Reklam Filminin Gostergebilim Gosteren ve Gdosterilen

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 29. Halkbank Gosteren ve Gosterilen A¢isindan Coziimleme Cetveli

Halkbank — Evde kal Tiirkiye Reklam Filmi
Gosteren Gosterilen
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Kadin, erkek ve ¢ocuk Camdan digariya bakan bir aile

Kadin ve ¢ocuk Kadmin kizina sarilmasi
Goz Insanin disar1 izlemesi
Halkbank merkez binasi Banka binasinin camina yansitilan

meslek gorselleri bir biinyede toplanma

Bilgisayar Teknolojinin 6nemli hal almas1

Mavi ve slogan Ozgiirliik ve evde kalmanm giivenligi

4.10.2.3 Halkbank Reklam Filminin Gostergebilim Diiz Anlam ve Yan Anlam

Acisindan Coziimleme Cetveli

Tablo 30. Halkbank Diiz Anlam ve Yan Anlam Agisindan Coziimleme Cetveli
Halkbank — Evde kal Tiirkiye Reklam Filmi
Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Camdan digar1 bakan aile | Evden disariya bakan | Yasanan pandemi sebebiyle
aile giivende kalabilmek igin
evde kaldigimiz gerektigine

gonderme

Kadin ve cocugun | Mutlu  bir  sekilde | Covid-19 viriisiiniin birlikte
sarilmasi sarilmak getirdigi tedbirlerden sosyal

mesafe tedbirine gobnderme
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Mavi insan gozi

Etrafi izleyen bir insan

Yagananlarin mavi bir gézle
izlenmesi (bu mavi géz ve
sar1 sa¢ kullanimi Atatiirk

cagrisimi da getirmektedir)

Halkbank merkez binasi

Bina {izerine yansitilan

gesitli insanlar

Pandeminin etkileriyle
degisen hayat kosullarimizi
7’den 70°e herkesi
ilgilendirdigini  gdstermek
ve aym zamanda hangi
meslek  olursa  olsun
herkesin bir biitiin oldugunu
belirterek Halkbank
sirketinin herkesin yaninda

oldugunu belirtmesidir

Bilgisayar

Teknolojik tirlin

Yasanan virlis sebebiyle
uzaktan her seyi
halledebilecegimiz

teknolojik  bir  {irtindiir.
Halkbank da dijitallestigini

vurgulamaktadir

Mavi renk ve slogan

Mavi arka plan {stiine

slogan

Ozgiirliik rengi olan mavi
kullanilmas: ayn1 zamanda
teknolojinin rengidir. Marka

evde kalinmasi gerektigini
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ve dijitalden  destekte
bulundugunun mesajint
vermektedir

4.10.2.4 Halkbank Reklam Filminin Gaostergebilim, Sembol Acisindan

Coziimleme Cetveli

Tablo 31 Halkbank Sembol Agisindan Coziimleme Cetveli

Sembolik Aracg

Camdan disar1 bakan aile

Sarilmak

Halkbank

yansitilan gorseller

Bilgisayar

Mavi renk

Halkbank — Evde kal Tiirkiye Reklam Filmi

izlemesini ama giivende olabilmek

kaldiklarin1 simgelemektedir

Semboliin Anlamlandirilmasi

Karantinada kalan ev halkinin umutla disariy1

icin evde

Pandeminin yarattigi sosyal mesafeye gonderme

simgesidir

binasi ve Halkbank’in tiim Tiirkiye’nin yaninda oldugunu

bilinyesinde tiim Tiirkiye oldugunu gostermektedir

Halkbank da dijitallestigini Simgelemektedir

Ozgiirliik rengi olan mavi kullanilmas1 ayn1 zamanda

teknolojinin  rengidir. Marka evde

kalinmasi

gerektigini ve dijitalden destekte bulundugunun

mesajin1 vermektedir
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4.10.2.5 Halkbank Reklam Filminin Genel Coziimlemesi

Hazirlanan reklam filmi Tiirkiye’de yasanan Covid-19 virlisiniin pandemiye
dontismesi ve Tirkiye Cumhuriyeti’ni i¢inde vakalarin artmasiyla alinan tedbirlerle
evde kal uygulamasinin hayata gegmesi ve buna benzer sosyal yasamimizda yasanan

degisimlere vurgu yapmaktadir.

Tirkiye’yi kocaman bir eve benzeten reklam filmi marka olarak tiim {ilke ve
vatandaslarinin yaninda oldugunu belirtmektedir. Hazirlanan reklam filmi umudun
yiiksek tutulmasi gerektiginin belirtisinde bulunmaktadir. Markanin Covid-19
salgininin yasattig1 zorluklardan bahsettigi gibi kendi markasinin ve vermis oldugu

hizmetin internet araciligiyla devam ettirildiginin bilgisini vermektedir.
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Boliim 5

SONUC VE ONERILER

Calismanin 5. boliimiinde bulgular ve incelemelere bakilarak arastirma sonuglarina yer
verilmigtir. Aynt zamanda yeni ¢aligsmalar i¢in Onerilere de yer almaktadir.

5.1 Sonug¢

Reklam ve reklamcilik alaninda Covid-19 siirecinin etkisiyle Tirkiye’deki TV
kanallarinda Covid-19 temasiyla yaymlanan 10 reklam filminin icerikleri
gostergebilimsel olarak analizleri yapilmigtir. Calismada, Covid-19 dénemini ele alan
ve Covid-19 temal1 olan reklam ¢alismalarini incelenmisidir. incelenen markalar Coca
Cola, Tadim, Golf Dondurma, Vodafone, Tiirk Telekom, Axe, Molped, Grupama,
Kuveyt Tiirk ve son olarak Halk Bankas1’dir. Amaca yonelik segilmis olan bu yerli ve
uluslararasi 10 markanin 1 Nisan 2020 ile 31 Mart 2021 araliginda yayinlanan reklam
filmleri segilmis ve bu reklamlar1 da kullanilan Covid-19 temasinin gostergebilimsel

incelemesi yapilmistir.

Reklam igeriklerinin incelenmesiyle ulasilan sonuglar, markalarin izleyici tizerinde
doneme uygun olarak duygusal alt yapili reklam filmleri hazirladig1 gozlemlenmistir.
Reklamlar izleyiciye umut, hayal etmek, sabretmek gibi duygusal yapilar1 verilerek,
pandemi sebebiyle yasanan sikintilarin bitecegini vurgulayan igerikler hazirlanmistir.
Bunun yaninda markalar iiriinlerinin reklam konumlandirmalarini yaparken izleyiciye
birlik, beraberlik ve engelleri asma gibi gostergesel, gorsel-isitsel ve metinsel olarak

vurgulamalarda bulunmaktadir.
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Hazirlanan reklam igerikleri gelecege dair timitler barndirsa da simdiki zaman
kalibindan sosyal mesafe, maske, hijyen ve Covid-19 donemiyle birlikte hayatimiza
giren tedbirler ve kisitlamalar ile ilgili de ¢esitli gostergeler barindirarak bilgilendirici

ve Ogretici yanlar1 bulunmaktadir.

Amaca yonelik secilmis olan reklam filmleri ulusal ve uluslararas1 markalarin kiiltiirel
olarak; toplumun gelenek gorenek, dini ve toplumun orf adet yapilarmin birlikte
barindiran motifler kullanildigin1 géstermektedir. Bunun yani sira farkl iilkelerin etnik
yapilarinin gosterilmesi tiim diinyanin yasanan Covid-19 pandemi siirecini ayni1 anda
yasadiginin gostergesi olarak verilmistir. Reklam filmlerinde birbirlerine sarilan
bir¢ok insanin gosterilmesi bu zor giinlerin birlikte atlatilacaginin birlik ve beraberlik
vurgusunun bulunmasiin gostergesi olarak kullanilmistir.  Reklam filmlerinde
secilmis olan miizikler, reklam filmlerinin senaryolariyla dogrudan oriintiiye sahiptir.
Miizikler hedeflenen izleyiciye hazirlanmis olan reklam ¢alismasindaki duyguyu daha

hizli iletilmesine yardimci olmakta ve izleyiciyi etkisi altina almaktadir.

Calismada gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilan 10 reklamda Covid-19 déneminin
hayatimizda yaptigi degisimlere deginilerek temasal olusum saglanmistir. Reklam
icerikleri degisen hayat sartlarimizi kabul etmeyen, bu viriisiin bitmesiyle eski diizene
geri doniileceginin imidini vermekte ve izleyiciye evde kalarak sabredilmesi
gerektiginin mesajini1 vermektedir.

5.2 Arastirmanin Sorularinin Sonuclandirilmasi

Bu ¢alismada 3 arastirma sorusuna cevap aranmaktadir. Calismanin bulgu ve analiz

sonuglar1 her aragtirma sorunun altinda cevaplanmustir.
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Arastirma Sorusu (1): Pandemi doneminde markalarin ulusal kanallarda
yayinladiklar: reklamlarda izleyiciler ile nasil bir iletisim dili kullanildi1?

Calismada, Covid-19 temas1 barindiran 10 reklam filmi amaca yonelik se¢ilmis ve
secilen reklam filmlerinin izleyiciye vermek veya iletmek istedikleri mesajlarin neler
oldugu gbz 6nilinde bulundurularak hazirlanmistir. Reklam metinlerinin igeriklerinde
kullanilan dil segilen 10 reklam filminin i¢inde barindirdig1r mesajin, acik ve anlasilir
bir dil kullanarak izleyiciye iletilmistir. Hazirlanmis olan 10 reklam filminde de
igeriklerin izleyiciye umut vadetmesi ve bunu hissettirmek i¢in gorsel materyallerin
yaninda miizik ile de bunu desteklemesi aktarilmak istenen mesajlarin iletisimsel dilini
giiclendirmektedir. Hazirlanmis olan bu reklam filmleri izleyiciye kendilerinden
pargalar1 gostererek samimi ve gercekci bir yapi olusturup gelecege atiflarda
bulunarak, Covid-19 etkisiyle yasanan zorlu giinlerin bir giin bitecegi timidini
izleyiciye vermekte ve bu tarz donemsel ve topluma hitap eden reklamlarla markalar

izleyicideki sadakat, deger arayisini siirdiirmektedir.

Arastirma Sorusu (2): Markalarin hazirladiklar reklam ve i¢eriklerinin gorsel,
isitsel veya yazisal hangi gostergeleri kullandilar?

Calisma, amaca yonelik segilen 10 reklamda goézlenmis olan ve dikkat ¢eken
gostergeler genel olarak su sekildedir; sosyal mesafe kuralina yapilan gonderme, saat
kavrami, ev ortamima yapilan vurgu, maske, goriintiili konusma tekniginin
gosterilmesi, sokaga ¢ikmalari yasaklanan 65 yas {istii olan ve ayn1 zamanda 18 yasinin

altinda olan bireylerin evde oldugunun gostergesidir.

Analizi yapilan reklamlarin Covid-19 temasi barindirmasi sebebiyle reklam igerikleri

Covid-19 doneminde alinan Onlemlere vurgu yapmakta ve bu amagla kullanilan
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gostergelerin hepsi izleyiciye bir mesaj niteligi tasiyan gostergeler olarak yer

almaktadir.

Arastirma Sorusu (3): Covid-19 temah reklam iceriklerinde, markalar ne tiir
kiiltiirel kodlara yer vermistir?

Calismada, amaca yonelik se¢ilmis olan reklamlarin birlik ve beraberlik kiiltiirel
kodunun kullanilmasinin yani sira orf-adet belirtileri olan dini inan¢larinin sembolize
edildigi Covid-19 temasinda dini 6zel giin i¢in hazirlanmis Ramazan, sahur ve bayram
gibi kiiltiirel gondermelerin bulundugu kodlara da yer verilmistir. Secilen reklamlarin
hepsi Tiirkiye’de TV kanallarinda gosterildigi i¢in Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kiiltiirel
yapiSana uygunluguyla izleyicinin begenisine sunulmustur. Amaca uygun olarak
secilen ulusal markalarin reklamlar1 Tiirk kiiltiiriine ve Tiirkiye Cumhuriyeti’nde
yasayan toplum yapisina yonelik hazirlanmigtir. Yukarida bahsedilen 6rf, adet gelenek
ve goreneklere yapilan gondermeleri kapsami icine almaktadir. Uluslararasi
markalarin Tirkiye Cumbhuriyeti’nde ulusal kanallarda yayinlanmasi iizerine
hazirlanmis olan reklam filmlerinde Tiirk kiiltiiriine yakin kodlar yerlestirilmis oldugu
gbozlemlenmektedir. Ulusal ve uluslararasi markalarin reklamlarda dini inang etnik
yap1 kodlar1 farklilasmas1 goriilmektedir. Ornegin farkli etnik yapidan insanlar veya

dini amaca uygun basortiisii, 6rf-adet kodlaridir.

5.3 Oneriler

Hazirlanmis olan bu ¢alisma, ulusal ve uluslararasi marklarin Tiirkiye TV kanallarina
vermis olduklar1 Covid-19 temali reklam igeriklerini incelemistir. Bu ¢alismaya ek
olarak secilmis olan markalarin belirlenen zaman sinirlamasina uygun olarak sosyal

medya paylasimlarindaki Covid-19 temalar incelenebilir.
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Bu calismada  goOstergebilim  analizi  teknigi  kullanilarak  ¢dziimleme
gerceklestirilmistir Buna ek olarak izleyicilerin belirlenen reklamla tizerindeki etkisini
Olcebilmek icin anket yontemi de kullanilarak cift tarafli bir iletisim modeline

doniistiiriilebilir.

Bu calisma i¢in 10 marka belirlenmisti. Gelecek baska bir ¢alismada bir marka ele
almarak Covid-19 donemi Oncesi ve sonrasi olarak karsilastirmali bir ¢alisma

yapilabilir.
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