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JEAN BAUDRILLARD PERSPEKTIFINDEN POSTMODERNIZM
BAGLAMINDA TUKETIM TOPLUMU UZERINE GOSTERGEBILIMSEL
REKLAM ANALIZi

Ozet

Bireyler, tiketme ihtiyaciyla hayatini devam ettirmektedir. Bireyin psikolojik ve
fizyolojik anlamda doyuma ulasabilmesi adina tiiketim 6nemli bir olgudur. Giinlimiiz
postmodern c¢aginda tiiketim siirekli olarak artmakta buna bagli olarak iiretim de
artmaktadir. Tiiketimin bu denli fazlalastig1 giiniimiizde tiiketici, kendisine farkli olma
hissi yaratacak, ayricalikli bir konumda daha konforlu ve 6zel bir hayat siirme fikriyle

satin alma davranisinda bulunmaktadir.

Postmodern donemle birlikte bilim, kiiltiir, sanat gibi alanlarda degisim ve doniisiim
s6z konusu olmustur. Artan rekabet ortam1 markalara, tiiketiciye-bireye, kendini daha
Ozel hissettirerek tiriin ve hizmetleri sunabilme gorevi atfetmistir. Her tiikketici-birey kendi
ozellikleri dogrultusunda mesaji algiladigindan o6tiirli markalar ayni anda farkli hedef
kitlelere, farklt mesajlar iletmek durumundadir. Dolayisiyla postmodern tiiketim
kiiltiriinde bireyin degisen istek ve beklentileri ile degisen tiiketim anlayisi ev

dekorasyonuna ve mobilya reklamlarina da yansimustir.

Calismada oncelikle modernizm ve postmodernizm kavramu ile ilgili bilgi verilmis
daha sonra Jean Baudrillard perspektifinden postmodern kavramina deginilerek, bu
kavramin tliketim toplumuna olan etkisi secilen mobilya reklamlarinda kullanilan
gostergelerle irdelenmistir. Tezin odak noktas1 postmodern ¢agin yansimasi olan tiikketim
toplumunun 6zelliklerini, segilen reklamlar dogrultusunda goéstergebilimsel yontemle

coziimleyerek gorebilmektir.

Reklamlarda kullanilan gostergeler sayesinde postmodern tiiketicide konfora,
rahatliga, sikliga, uyuma ayni anda sahip olma istegi yaratilmaktadir. Ayrica gorselligin,
uyumun ve biitiinliigiin 6ne ¢iktigi mobilya reklamlarinda kisisellestirilebilir olma, her

zevke uygun, 6zel tasarim vb. 6geler dikkat ¢ekmektedir. Bu durum da hep daha fazla



tilkketmek isteyen ve en iyisine ulagma hayali i¢inde olan postmodern tiikketim toplumunun

ilgi ve beklentileriyle uyusmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, Tiikketim toplumu, Reklam, Gostergebilim,
Baudrillard



Abstract

People have maintained their lifes with the need of consuming. Consuming is an
important fact for getting through to person’s satiety physically and phychologically. At
the age of today’s postmodernism, consuming is getting higher therefore production is
also getting higher. In today's world where consumption has increased so much, the
consumer is in the buying behavior with the idea of living a more comfortable and private
life in a privileged position that will create a feeling of being different.

With the postmodern period, there has been change and transformation in fields
such as science, culture and art. The increasing competitive environment has assigned
brands the task of offering products and services to the consumer-individual by making
them feel more special. Since each consumer-individual perceives the message in line
with their own characteristics, brands have to convey different messages to different
target audiences at the same time. Therefore, in the postmodern consumption culture, the
changing understanding of consumption along with the individual's changing wishes and

expectations has also been reflected in home decoration and furniture advertisements.

In this study, firstly, information about the concept of modernism and
postmodernism was given, then the concept of postmodern from the perspective of Jean
Baudrillard was mentioned and the effect of this concept on the consumer society was
examined with the indicators used in selected furniture advertisements. The focus of the
thesis is to see the characteristics of the consumer society, which is the reflection of the
postmodern age, by analyzing it with the semiotic method in line with the selected

advertisements.

Thanks to the indicators which used in advertisements, the desire to have comfort,
convenience, elegance and harmony at the same time is created in the postmodern
consumer. In addition, in furniture advertisements where visuality, harmony and integrity
come to the fore, customizability, special design, etc. elements stand out. This situation
is compatible with the interests and expectations of the postmodern consumer society,

which always wants to consume more and dreams of achieving the best.



Keywords: Postmodernism, Consumption Society, Advertisement, Semiotic,
Baudrillard
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Giris

Postmodern, postmodernite ve postmodernizm kavramlari, son yillarda siklikla
arastirmalara konu olmus ve ¢ok fazla tanimlamaya veya tanim karmasasina maruz
kalmis kavramlardir. Bu nedenden 6tiirii postmodernizmi anlamak adina oncelikle
modern sozciigiinii anlamakta fayda goriilmektedir. Modern kelimesi genellikle bir seyin
yeni ve giincel oldugunu ifade etmek adina kullanilmaktadir. Post-modern kelimesi ise
“modern oOtesi” ve “modern sonrast” anlamlarini ifade etmektedir. Postmodernizm,
modernizmin canliligimi kaybetmesiyle, 20.yy ikinci yarisinda ortaya ¢ikmis,
(www.tdk.org, 09.12.2022), modernizmin ideolojilerini reddederek, biitiinliigiin yerine

parcali olmay1 6nermistir.

Odabasi’na gore (2009: 22-23) Postmodernizm, modernizmden ardina gelen,
modernizm {izerine insa edilen ve modernizmden biitlinliyle ayrilmayan bir kavram,
ulagilan sonuglardan biri, bir doniislim, bir akim ve bir entelektiiel durustur. Bu yorum ve
anlayisa gore postmodernizm, modernizmin sonrasint ve ondan tiiremis bir durumu ve
yenilenmesini ifade etmektedir. Postmodernizmle birlikte, gercek olanin yerine onun
kopyasi gegmistir ve modernizmin tersine, standart kaliplarin yikildigy, bireyselligin daha

On plana ¢iktig1 goriilmektedir (Soykan, 1993: 118-120).

Somervell ve Toynbee, Karanlik Cag (675-1075), Orta Cag (1075-1475) ve Modern
Cag’dan (1475-1875) sonra Bati tarihini dordiincii bir doneme ayirmak igin, her ne kadar
glinlimiiz postmodern anlayisindan farkli olsa da, "postmodern" ¢ag (1875’ten sonrasi)

kavramini kullanmaktadirlar. Bu donem modern dénemden sonrasini, modernden kopusu

ifade etmekteydi (Best ve Kellner, 2011: 19-20).

Varolusun olmazsa olmaz bir biitiinii olan tiiketim, giiniimiiz toplumlarinda,
bireysel anlamda bir istek veya ihtiya¢ olmaktan ¢ok diger bireylere yani topluma kars:
var olma ve kabul gérme c¢abasina dogru evrilmektedir. Dolayisiyla bireyler daha ¢ok
tilketime, zaruri bir ihtiyagtan ziyade, toplum igerisinde bir yer edinebilmek veya bir
yasam stili olusturabilmek adma yonelmektedir (Bocock, 199:113). Kurum veya

markalar, gelisen ¢aga ayak uydurarak rekabet halinde olmakla birlikte, tiliketicinin
1



zihninde bir yer edinmek ve tiiketimi arttirmak amaciyla siirekli miicadele halindedir. Bu
miicadele dahilinde reklamlar sayesinde tiiketicilerle iletisimi giiclendirerek, yeni bir
seylere her zaman ihtiyag oldugu mesaj1 verilmektedir (Bati, 2015: 22-23). Giinlimiizde
tiikketicilerin neyi, nasil ve hangi niyetle aldigini belirlemek adina reklamlarda kullanilan
gostergeler onemli Olglide fayda saglamaktadir. Postmodernizmle birlikte, markalar
tiiketici ile iletisimi arttirmakta ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin mevcut konumu
sorgulanmaktadir. Postmodern ya da endiistri sonrasi olarak adlandirilan bu donemde,
teknoloji de biiyiik gelismeler ve atilimlar yasanmakta ve {iretim sinirsiz hale gelmis,

dolayistyla tiikketim de artmistir.

Bu calismada  oncelikle  postmodernizmin  dogusuyla modernizmden
postmodernizme gegis, Baudrillard’ in bakis agisina dayandirilarak postmodern tiiketim
anlayis1 irdelenmistir. Daha sonra postmodernizm ve tiiketim kavramlariyla reklam
iligkisine deginilmistir. Arastirmanin uygulama kisminda mobilya reklamlar
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmistir. Youtube da yayinlanan ve en
cok izlenen, Mobilya ve ev dekorasyonu konulu 10 reklam amaglh drneklem metoduyla
aragtirmaya konu olmustur. Postmodern ¢agda, tiikketim toplumunu mobilya

reklamlarinda kullanilan gostergeler 1s1g1nda anlamlandirmaya c¢alismak amacglanmaistir.



BIRINCI BOLUM

1. POSTMODERNIZM

Postmodernizmi anlamak adina oncelikle modern sozciigiinii anlamakta fayda
goriilmektedir. Modern sozctigii genel anlamda bir seyin yeni ve giincel oldugunu ifade
etmektedir. Post-modern kelimesi ise “modern &tesi” ve “modern sonrasi” anlamlarini
tasimaktadir. Postmodernizm, modernizmin canliligi1 kaybetmesiyle 20.yy. ikinci
yarisinda ortaya c¢ikmis www.tdk.org (19.10.2022), modernizmin ideolojilerini

reddederek, biitlinliiglin yerine pargali olmay1 dnermistir.

1.1. Modernite ve Modernizm

“Modernus” kelimesinden tiiretilen, Latince kokenli olan “modern” kelimesi,
“hemen simdi” anlamini tasimaktadir. G.W.F. Hegel, modern sozciigiinii “yeni zamanlar”
anlamiyla kullanan ilk filozoftur. Dolayistyla bu sozciik 15. ve 20. yiizyillar aras1 yeni
bir ¢ag1 isaret etmekte ve sanatsal, kiiltiirel veya toplumsal dontisiimleri ifade etmektedir
(Cigdem, 1997: 65). Cagdaslasma ifadesiyle degerlendirip “yeni-yeni olan-eskiden
uzaklagmis” anlamlarini ifade ettigini sdylemek miimkiindiir (Kizilgelik, 1996: 9).
Modernlesme, hepsi bir arada modern diinyay1 olusturan bireysellesme, sekiilerlesme,
endiistrilesme, kiiltirel farklilasma, metalasma, kentlesme, biirokratiklesme ve
rasyonellesme siireglerini ifade etmektedir (Best ve Kellner, 2011: 15). Modernite,
ozellikle endiistri devrimiyle bir yer edinen, Aydinlanma dénemine degin uzanan ve
Berlin duvarinin yikilmasiyla sona erdigi diisiiniilen bir dénem olarak nitelendirilmistir
(Odabasi, 2009: 13). Modernitenin dogusu, aklin ve bilimin Onemli bir boyut
kazanmasina paralel olarak Aydinlanma disilincesiyle bagdasmaktadir. Aydinlanma
diisiincesine gegmeden 6nce modernizmi tanimlayabilmek adina modern 6ncesi doneme

kisaca deginmekte fayda goriilmektedir.



1.1.1. Modern Oncesi Donem

Modern donem oncesinde, endiistrilesmeden uzak, topraga bagli ve tarimin
hakimiyet siirdiigii bir toplum yapist géormek miimkiindiir. Geleneksel toplum yapisinin
hakim oldugu bu donemde 6nemli olan sey bilimsel bilgi ve akilciliktan ziyade, manevi
degerler ve aile iliskilerinin olusturdugu o6rf ve adetlerdir. Aydinlanma donemine kadar
bireylerin hayattan beklentileri yeme, giyinme ve barinma gibi temel ihtiyaglarla sinirlt
olmaktaydi. Uretim ise bu dénemlerde hayvan ve beden giiciine dayali olmaktaydi
(Odabasi, 2009: 14). Modern 6ncesi donemde hakim olan gelenekselcilik nedeniyle
bireyler, degisimi reddeden, bir 6nceki neslin aktardigi degerleri siirdiiren, toplumsal
hareketliligin sinirlt oldugu ve sanayinin gelismedigi basit ve ilkel araglarla siirdiiriilen

bir yasam alani i¢erisindedir (Yilmaz, 1996: 41).

Tarima dayali tiretim toplumu, sanayinin gelismesiyle birlikte yeni bir boyut
kazanmigtir. Bireyler pasif konumdan aktif konuma dogru ilerlemeye baglamis,
yeniliklere acik bir hal almis ve bdylelikle geleneksel toplumdan modern topluma gecis

go6zle goriliir bir hal almaya baglamistir (Aslan ve Yilmaz, 2001: 94-95).

Berman (2013: 27-29), modernite kavramina deginirken ii¢ temel evreden sz
etmektedir. ilk evre, 16. ve 18.yiizyillar arasin ifade ederken, ikinci evre 1790’larda
Fransiz devriminin getirdigi etkilerle baslamaktadir. Ugiincii evrede ise 20. yiizyilda artik
diinyanin her yerinde modernlesmenin yayilmis oldugunu, bilim, sanat ve kiiltlir gibi
alanlara yayildig1 goriilmektedir. Modernite, bireylere gelisim ve gii¢ vaadinde bulunsa
da ote yandan alisilagelmis kaliplar1 ortadan kaldirmakla birlikte; bireylerin diisiince
tarzlarma farklilik getiren, yeni gelismelerle eskilerden kopusu gerektiren bir olgudur.
Demografik gelismeler, sanayilesme, kentlesme, kitle iletisim araglarinin gelismesi ve
neticede ulus/devletlerin de hayli giiclenmesi sonucu modern hayata gecis baslamaktadir.
Bir¢ok ekonomik, politik, toplumsal ve kiiltiirel doniistimlere yol agan modernlik kavrami
giindelik hayata, modern sanatin, tiikketim toplumunun iiriinlerinin, yeni teknolojilerin ve

yeni ulagim ve iletisim tarzlarinin yayilmasi yoluyla girmistir (Best ve Kellner, 2011: 15).



1.1.2. Aydinlanma Dénemi

Berman modernizmden bahsederken her ne kadar 16.yiizyila deginse de
moderniteyi baslatan asil etki “aydinlanma” diislincesidir. Aydinlanma diislincesiyle
birlikte, akil ve bilim Onemli bir boyuta ulagsmaya baslamis, dogru bilgi ile eski,
geleneksel ve klasik olandan kopmayi ifade eden toplumsal bir hareket baslamistir
(Cevizci ve Kiigiikalp, 2010: 134). Modernitede bilgi, teknoloji sayesinde dogaya
hilkmetmeyi Ogrenmeyi saglamakta (Ucan, 2009: 2287), akil ise ‘“hayatimizi
adayacagimiz diislincelerin ve nesnelerin ardindaki yaratici gii¢” tiir (Horkheimer, 1998:
142). Bireyin aklin1 kullanmasi yoluyla, elestirel bir bakis agisina sahip olmaya ve batil
inanglardan kurtulmaya yonlendiren diigiince tarzi Aydinlanma diisiincesi olmustur

(Saylan, 1996: 16).

Modernite, daha onceki kaliplari yikarak, insan aklini, her tiirlii dini ve siyasi
iktidardan iistiin tutma, hakikate ulasmak ve dogru bilgiyi genel gecer kilma ve bdylelikle
standartlagtirma amaci tagimaktadir. Eskinin kaliplarindan tam anlamiyla kopus,
Aydinlanma Cagi ile birlikte 18.yy’da gerceklesmeye baglamistir. Aydinlanma diisiincesi
icinde, bilimsel anlamda gelismelerle yeni olana ve 6zgiir yasam tarzina olan inanci

barindirmaktadir (Merriman, 2020: 498-99).

Kaynagi Ronesans ve Reformla ilgili olan toplumsal hareketlerle birlikte
aydinlanma diislincesi toplumlara; ozgiirlesim, akil, birey, insan haklari, toplum
sozlesmesi, laiklik, demokrasi, esitlik, bilimsel diisiin vb. kavramlar kazandirmistir
(Aslan ve Yilmaz, 2001: 95-96). Ronesans sayesinde bireylerin diisiincelerini
sekillendirmek adina 6zgiir ve serbest diislince ortam1 dogmus, sanat, edebiyat ve bilim
gibi bir¢ok alanda yenilikler meydana gelmistir. Ortagag’in aksine bireyler merkez
konuma gelmektedir. Dolayisiyla Ronesans’in yenilikleriyle birlikte modernitenin ilk
adimlar atilmistir (Burke, 2007: 8).

Aydinlanma c¢aginda birey, {lrettikge mutlulugu yakalayabilmektedir. Diger
taraftan bireyin, “iretkenlik idealine gelince; anlamak gerekir ki bugiin her seyin

ekonomik 6nemi, insanlarin ekonomik ihtiyaglarina degil, iktidar yapisina hizmeti esas
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alan bir yararlilik kavramiyla dlglilmektedir” (Horkheimer, 1998: 407). Sanayilesme ve

toplumsal kalkinma, modernizmle birlikte 6nemli bir amag halini almistir.

1.1.3. Fordizm Nedir?

1914 yilinda Henry Ford’un otomatik montaj hattt ile araba iiretmesi Ve
biinyesindeki iscileri 8 saati 5 dolara calistirmasi fordizmin baslangici niteligindedir.
Ancak fordizmin yerlesme siireci daha sonraki dénemlere yayilmaktadir. Ford, eski
teknolojik yapilar1 ve is boliimiinii rasyonellestirerek, isi duragan bir is¢iye aktararak
gelistirmektedir (Harvey, 1992: 125). Ford’un yenilik anlayis1 bircok agidan kokli

degisimlerin bir uzantis1 olmaktadir.

Fordizm kavramu, ileri sanayi toplumlarinda iiretim faaliyetlerinin gelisimini ifade
etmektedir. Ford’un sosyal yapiyla iligkili olarak iiretim teknikleri i¢in temel diisiincesi:
iiretimde otomasyon sisteminin uygulanmasi ve is¢ilere daha fazla {icret 6denmesidir

(Birkok, 1988: 7-8). Boylelikle is giicli artacak, ¢calisanlarin motivasyonu arttirilacaktir.

Fordizmde iiretim belli basli miisterileri degil, toplumun geneline hitap etmekte ve
onceden belirlenmis belli bir kalip igerisinde standart iirlinler iiretilmektedir. Belirli
standart igleri yapabilen makineler isgiicii yerine tercih edilmekte ve yeni teknolojilerden
tiretimi zenginlestirmek adina yararlanilmaktadir (Sakli, 2007: 5-6). Fordist {iretim
tarziyla, hizli ve seri iiretim yapabilmek miimkiin hale gelmis dolayisiyla ekonomik
kiiltiirel ve idari anlamda bircok degisim meydana gelmistir. Uriinlerin maliyetinin
diismesi ve buna paralel olarak standartlagmis iiriine hizli ve kolay ulagsmanin verdigi
konforla tiiketim 6nemli 6l¢lide artmistir. Kisaca fordizm, etkin ve seri tiretim sonucu
ekonomik biiylime kazandirmis boylelikle modern iiretim ile 6zdeslesmistir (Odabasi,
2009: 28-29).

Esnek olmayan yogun bir iiretimin ve rutin isler yapan is¢ilerin hakim oldugu
Fordizm’de toplumun tiimii birlikte g¢alismaya uygundur. Toplum resmi ve 06zel

yoneticilerin kendi bilgileri dogrultusunda organize edilmistir. Yonetimdeki s6z konusu
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bu yo6netim anlayisi ve rasyonalite nedeniyle Fordizmin, modernizm ile baglantisi

asikardir (Birkok, 1988: 8).

Fordizm, 2. Diinya Savasi sonrasinda sadece bir kitle iiretim sistemini ifade
etmemekte, daha ¢ok bir yasam tarzi gibi ele alinmaktadir. Kitle tiretimi beraberinde kitle
tiikketimini getirmekte ve iretilen iiriinler tekdiize bir hal almaya baglamaktadir. Savas
sonrast modernizmdeki bilim mantiginin yerini, c¢ogunlukla bireylerin tercih ve
beklentilerine goére bireyci ve hedonist tiiketim anlayisi almistir. Bireysel tercihlerin
gindeme gelmesiyle birlikte {ireticiler tiiketiciye yonelmis ve onlarin beklentileri
karsisinda kisisellestirilebilir Uiriinler liretmeye baslamistir. Dolayisiyla yeni bir {iretim
sekli olan Post-fordizmle birlikte “esneklik” kavrami hem tiretimde hem de bireyin yagsam
stilinde belirmektedir (Odabasi, 2009: 31).

1.2. Postmodernite ve Postmodernizm

Genel anlamiyla postmodernizm kavrami, Batida ortaya ¢ikan Aydinlanmaci
diisiinceye ve Modernizme bir elestiri olarak dogmustur. Postmodernist diisiinceler genel
olarak Ikinci Diinya Savasi sonrasi aydinlanmaci diisiiniirlerin modern paradigmasinin
sallantida olmasi sonucunda meydana gelmistir (Aslan ve Yilmaz, 2001: 100).
Bireylerde, harikalar vaat eden ancak hayal kirikligi yaratan moderniteye karsi
giivensizlik belirmeye baslamaktadir. Dolayisiyla postmodernite, otoritenin, birlik ve

beraberligin, siireklilik ve amacin anlamimi yitirmesiyle karakterize edilmektedir (Firat

ve Venkatesh,1993: 228).

Modernizm baglaminda Fordizmin getirileriyle beraber, ekonomik yapida iiretim
geemis yillara oranla daha da hizlanmis ve iiretimde artis yasanmistir. Artan tiretimle
birlikte tireticiler arasinda rekabet bas gostermekte bireyler ise modern diinyanin getirdigi
kitlesel tiiketime karsi ¢ikmaya baslamaktadir. S6z konusu bu hosnutsuzluga karsi

postmodernizm diigiincesi ile post-fordizm dogmaktadir.



1.2.1. Postfordizm Nedir?

1960 yillarin ortalarinda fordizme bakildiginda ciddi problemlerin oldugu
goriilmektedir. 1965-1973 yillar1 arasinda fordizmin yetersizligi belirmeye baslamis ve
sertlik (rigidity) kelimesi ile bu durum o6zetlenebilmektedir. Daha agik bir ifadeyle
esnekligin yerine katiligin hakim olmasi zamanla fordizmin yerini postfordizmin
almasina sebebiyet vermistir (Harvey, 1992: 141-142). Fordizmde tek tip lriinler s6z
konusu oldugundan &tiirii tiiketicinin de par¢alanmamus, biitiinciil bir kimlige sahip
olmas1 beklenmektedir. Postfordizmde ise aksine farkliliklardan olusan esnek ve
kisisellestirilebilir tiriinler sz konusu olmaktadir (Odabasi, 2009: 55). Bu baglamda,
postfordizm ile kurumlar, siirekli degisen piyasay1 takip ederek, rakiplerinden siyrilarak
tiiketicilerin ihtiyag¢ ve beklentilerini teknolojik gelismeler 1s18inda karsilayarak esnek bir
iiretim anlayis1 benimsemektedir. Postfordizm anlayisiyla, fordizmin aksine denetimi
merkezden uzak tutan, degisen ihtiyaglara hizli bir sekilde yanit veren tarzda esneklik ve

dinamizm s6z konusu olmaktadir (Bick: ve Sobaci, 2011: 223).

Postfordist kavrami, genel olarak ekonomik anlamda postmodernizmi temsil etse
de aslinda sosyal, siyasal ve kiiltiirel anlamda yasanan bircok degisimi de temsil
etmektedir. Diinyanin tek bir pazar haline doniismesine sebebiyet veren kiiresellesme
denilen olgunun, 6nemli bir parcasi post-fordizm olarak goriilmektedir. Kiiresellesen
diinyada zaman ve mekan sinir1 probleminin zamanla yok olmasiyla birlikte bilgi iletisim
teknolojilerindeki gelismeler post-fordizme evrilmenin itici gilicleri arasindadir

(Dagdelen, 2005).

Postfordizm -yani kitle iiretim yerine esnek tiretim modeli- yeni bir tiretim anlayisi
getirerek kurumlar igin kapalilik, gizlilik ve katiliktan uzak agik, seffaf ve esnek bir
tiretim anlayis1 sunmaktadir. Dolayisiyla hedef kitlesi ile etkin bir iletisim siirdiirmekte
olan kurumlar, standart kaliplar1 yikan, bireyi 6n planda tutan ve standartlasmanin aksine

cesitlilige dnem veren kurumlardir.

Bauman’ a gore, onceki donemlere nazaran daha fazla zevk alinan tiikketim kavrami

yararlanilmas1 gereken bir olgu olarak kodlanmaktadir. Postfordist donemle birlikte
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tiketiciler, ahlaki ilkelerden ziyade estetik ¢ikarlar tarafindan yonlendirildigi bir

toplumsal yapinin i¢inde bulunmaktadir (Bauman, 1999: 51).

1.2.2. Postmodern ve Postmodernizm Kavrami

Post ve Modern kelimesinin anlamlarina bakildiginda; post kelimesi Latince’de
“bir seyin sonras’” anlamini tagimaktadir. Yani postmodern, “modern sonrasi veya
modern Otesi” anlamina gelmektedir. Son yillarda bilim, sanat ve kiiltiir gibi alanlarda
“post” ekini alan birgok kelime tiiretilmistir. Ornegin ekonomi sistemi post-endiistriyel,
iretim sistemi post-Fordist ve kiiltiirel yap1 post-modern sézciigii ile anilmaya baslamistir
(Odabasi, 2009: 12). Postmodernin tanimi hakkinda temel bir uzlasiya varilamasa da
genel anlamda, “modernizme kars1 bir tepki, ondan bir kopus” olarak bilinmektedir
(Harvey, 1992: 7). Postmodernizm kavram olarak, ne ifade ettigi a¢ik¢a bilinmeyen gok
fazla tanimlanan ve hatta Featherstone’un “postmodernistlerin  sayist kadar
postmodernizm tanimi vardir” sozii ile ifade ettigi gibi tartismali bir konu olmustur (Bati,
2015: 82). Postmodernizm, savunucularina modernizm gibi ist-anlatilar1 ve onlara

bagliligi reddetmenin ¢agrisinda bulunmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1993: 229).

Bireyin iiretim ve tiiketim anlayisinda meydana gelen degisiklikler, yeni bir
dénemin -postmodernizm- kendini gosterdiginin isareti niteligindedir. Postmodernizm
degisen tiiketim aliskanliklar1 sonucunda edebiyat, sosyoloji, sanat, miizik, mimari, ve
medya gibi bir¢ok alanda karsimiza ¢ikmakta ve bu alanlar sosyal ekonomik ve kiiltiirel

yapty1 bir hayli etkilemektedir (Gazi, 2019: 7).

Firat ve Venkatesh postmodernizm o6zelliklerini, mevcut durumunu daha iyi

anlamlandirabilmek adina soyle bir siniflandirma yapmaktadirlar (1993: 229-239).

1. Ust Gergeklik (Hyperreality): Hipergerceklik, bir simiilasyonun veya aldatmaca
olan bir seyin gercek hale gelmesidir. “Bir koken ya da bir gergeklikten yoksun
gercegin modeller aracilifiyla tiiretilmesine hipergergek yani simiilasyon

denmektedir”. Baudrillard’a gore gergek artik minyatiirlestirilmis hiicreler,
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matrisler, bellekler ve komutlar tarafindan iiretilmekte ve boylelikle gercek,

sonsuz sayida tekrar tekrar tretilebilmektedir (Baudrillard, 2010: 14-15).

Parg¢alanmislik (Fragmentation): Modernizmdeki, siniflandirici ve tutarh diisiince
tarzi yani biitiinciil bir anlam bulma gerekliligi yavas yavas terk edilmistir.
Postmodern diisiince tarzinda siniflandirmalara yer yoktur. Postmodernizmde
boliinmiusliik, parcalilik, farklilik ve cesitlilik gibi kavramlar s6z konusu
olmustur. Bireyin ihtiyacinin aninda giderilmesi ve hizli sonu¢ almasi, tatmini ve

0zel hissetmesine yardimci olmaktadir. (Odabasi, 2009: 51-52).

. Uretim Ile Tiiketimin Yer Degisimi (Reversals of Consumption and Production):
Modernizmde sadece tiretim degerli konumdadir, tiiketim ise tiretimi yok edici
niteliktedir. Modernistlere gore tiiketim, bireyin yasamini devam ettirebilmesi
icin gerekli fakat bir o kadar da degerleri yok edici 6zelliktedir. Bu diisiince tarzi
postmodernizmle birlikte ters-yiiz edilmis, iiretim ve tiiketim ayrilmaz bir biitiin
olarak goriilmektedir. Tiiketim olmadan iiretim de olmamaktadir (Firat ve

Venkatesh, 1993: 235).

Oznenin Merkezsizlesresi (Decentering of the Subject): Modern éncesi donemde
Tanr1 merkezli kiiltiirel yasam s6z konusuyken Aydinlanma donemiyle birlikte
merkezi konuma birey getirilmistir. Postmodernizm ise aksine 6znenin merkezi
konumda olmasina kars1 ¢ikmaktadir. Ozne merkezden uzaklastirilirsa, i¢inde
yasadig1 cevreyi sekillendirmeyi ve kontrol altina almay1 birakir ve boylelikle
farkli seyleri denemeye agik bir konuma gelmis olur (Odabasi, 2009: 59-60).
Bireyin yasam sartlarimi ve tiikketim kosullarini belirleyen sey 6zneden ziyade
nesnelerdir. Dolayisiyla bireyin eylemlerine, iriinlerin  6zellikleri  yon

vermektedir (Firat ve Venkatesh, 1993: 237).
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5. Karsitlarin Birlikteligi (Juxtaposition of Opposites): Modernizmin séz konusu
kat1 ve gecisken olmayan yapisinin aksine postmodernizmde 6znenin merkezden
uzaklagmasi ile farkliliklar dogmus ve 6zgiir bir diislince tarzi ortaya ¢ikmistir.
Boylelikle bireyler, gruplar ya da diisiince tarzlar1 i¢in bir araya gelmesi zor olan
zithiklarin uyumu s6z konusu olmustur. Bu yaklagimla her seyin bir arada
bulunabilecegi, ironi ve ¢ift anlamliligin hakim oldugu konusunda uzlasmaya
varilmistir. Oyle ki “her sey gider, her sey uyar” benzeri sloganlar bunun

gostergesi niteligindedir (Odabasi, 2009: 62).

Postmodernizmin ayirt edici bu 5 6zelliginden hareketle, postmodernizmin hakim
oldugu toplumlarda tiiketim olmazsa olmaz bir konumda yani merkezi konumda
olmaktadir. Postmodernizmde iiretim ile tiilketim arasindaki fark neredeyse yok
sayilmaktadir. Bireylerin sosyal statiilerini sekillendirmesinde temel etken tiiketim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aninda tatmin isteyen, tiikettikge var olan, {iriiniin sagladigi
yarardan ¢ok gorselligine 6nem veren kisaca iiretim kadar tiiketime de 6nem veren

postmodern bireyler s6z konusudur.

Best ve Kellner (2011: 18) postmodernizmin Ozelliklerini su sekilde ifade
etmektedir: “Postmodern teori c¢okkatlilik, ¢ogulluk, bdlik porgiiklik ve
belirlenmemislik lehine toplumsal tutunum konusundaki modern varsayimlari ve
nedensellik nosyonlari reddeder. Buna ilave olarak, postmodern teori, toplumsal ve
dilsel olarak merkezsizlesmis ve parcalanmis 6zneden yana ¢ikarak modern teorinin
biiyiikk ¢ogunlugunun koyutladigi rasyonel ve birlesik 6zneyi reddeder.” Postmodern
doneme ait Ozellikler arasinda artik hicbir seyin net olmadigi diislincesi yatmakta,
nesnelerin, duygu ve diisiincelerin i¢ ige gegtigi karmasik bir yap1 hakim olmaktadir. Bazi
postmodernistlere gore birey ve toplum icin herhangi bir toplumsal kuramdan soz

edilemez. Onlara gore pargalar, kaos ve siireksizlik s6z konusudur (Saylan, 2002: 228).
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1.3. Baudrillard’ a Gore Postmodernizm

Postmodernistler arasinda Jean Baudrillard, yeni postmodern c¢agmn bas
temsilcilerinden olmakla birlikte postmodern teoriyi gelistirerek, bugiine degin medya
sanat ve kiltlir konulu tartigmalarda etkin ve etkili olmustur. Baudrillard’in postmodern
nosyonuna iligskin pek ¢ok ¢alismasi oldugundan 6tiirii postmodernizm agisindan oldukga
onemli bir yere sahiptir (Best ve Kellner, 2011: 139-40). Postmodern kavramina dair
birgok ¢aligmasi olan Baudrillard (2005: 9), Nietzsch’yi yogun bir sekilde okudugunu ve
fikirlerine bir kaynak olarak golgesinde durdugunu belirtmektedir. Baudrillard’a gore,
postmodern diisiince, gergek ve gercek olmayani birbirinden ayirmayi gii¢ kilan ve soyut

gostergeler dizisinden olusan bir sistem teorisidir (Best ve Kellner, 2011: 73).

Baudrillard’1n postmodernizmle olan iligkisi baglangicta ¢alkantili bir yapida olarak
goriilmektedir. Bir kisim diisliniir onu postmodern bir pratik uygulayicist olarak gorse de
bir kisim diisiiniir bunun aksine antipostmodern olarak nitelendirmektedir. Baudrillard ilk
dénemlerde postmodernizmi i¢i bos bir yapida gorse de ( Gane, 208: 56) daha sonraki
yazin hayat1 incelendiginde postmodernizme yakin oldugu goriillmektedir. Postmodern
doneme geciste Jean Baudrillard bu donemle ilgili yaklagimlara kayitsiz kalarak herhangi
bir kuramsal arayis igerisinde olmamistir (Horrocks, 2000: 15). Daha 6nceleri kendisinin
postmodern olarak adlandirilmasindan hoslanmayan Baudrillard, postmodernizmin bir
hi¢ oldugunu diisiinmektedir (Dag, 2011: 79). Daha sonralar1 ise Baudrillard, i¢inde
bulunulan c¢agi, postmodernizmin Onemini kabul ederek varlifim1 kabul ettigini ve

¢coziimlemeye devam etmekte oldugunu belirtmektedir (Baudrillard, 2010: 212).

Postmodernlik kavramini dile getirme konusunda ©ne ¢ikan Baudrillard,
calismalarinda yasanilan ¢agin sartlarin1 ve dnemli durumlarim1 tanimlarken, felsefe ve
toplumsal teoriyi birlestirir ve bunun yani sira kendisine 6zgii olan kiiltiirel metafizikle
birlikte yorumlar. Jean Baudrillard, postmodern toplumdaki tiiketiciyi, sanat ve estetigin
toplumu doniistiiriicii giiciinii, teknolojik gelismelerle birlikte yeniden yapilandirilan
cinsiyet, irk ve sinif farkliliklarin yok olmasini ve yeni medya kullaniminin genis kitlelere
yayilmasi sonucu koklii degisiklikleri incelemeyi kendisine konu edinmistir. Baudrillard,

1968’de Nesneler Sistemi, 1970° te Tiiketim Toplumu ve 1972’ de Gosterge Ekonomi
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Politigi Hakkinda Bir Elestiri adli kitabiyla birlikte elliden fazla kitap yaymlatmis ve

diinyaca taninmig bir yazardir.

Baudrillard, baslangigta bireylerin giindelik hayattaki nesnelere yiiklemis olduklari
anlamlara odaklanarak, yeni olusan toplumsal yapida nesnelerin, modern siiregte nasil
organize edildigine dikkat ¢ekmektedir (Kellner, 2005: 1-3). Gottdiener’ in (2005: 42-43)
belirttigi gibi Baudrillard, medyanin toplumsal yapiytr ve giindelik hayati nasil
etkiledigini, kapitalizmin metalastirdigi seylerin gerceklikten uzaklasarak, gercegin
yerine gegen gostergeler oldugu tezini ortaya koymaktadir. Medyanin {irettigi
gostergelerle dolu diizende, artik nesnelerin islevsel 6zelliklerinden (diiz anlam) ¢ok

bireylerin nasil nitelendirildigi 6n plandadir.

Baudrillard, tiiketimi merkeze almis bireylerin yasam siirdiigii, simgeler ve
sekillerin ikna aract oldugu bu c¢agda kitle iletisiminde, medyada, sanayide ve moda
anlayisinda degisimlerin s6z konusu olduguna deginmektedir. Bireyler gostergelerin
hakim oldugu simiilasyon caginda tiiketim istekleri icerisindedir (Urkek, 2019: 42).
Gergeklikten uzak olan, modeller araciligiyla tiiretilen bir seyin, gergekten var olan bir
seye bir duruma modeller araciligiyla, biitiin bilesenleriyle birlikte kopyalanmasi sonucu
doniistiiriilmesine, varmis gibi gosterilmesine simiilasyon denilmektedir. (Baudrillard,
2010: 14). Baudrillard’ m gelistirdigi simiilasyon kavrami postmodern ¢ag1

anlamlandirmaya yarayan anahtar bir kavramdir.

Bireyler modern donemde olduklarindan farkli bir kisi veya bir sey olarak
gorinmek adina —mis gibi yapmayi tercih etmektedir. Fakat postmodern cagda
teknolojinin ilerlemesi sonucu arttk —mis gibi yapmaya gerek kalmamakta gercekten
olmak istedikleri bir sey halini alabilmektedirler. Gergekler simiilasyon ve simiilakrlar
sayesinde ekranlarla, vitrinlerle ve kisaca teknolojiyle yansitilmaktadir (Baudrillard,
2010: 16). Postmodern c¢agda bilgisayarlar, nesneleri kopyalar ve bu nesnelerin
yeteneklerini veya sunmus oldugu vaatleri tiiketicilere deneyimleme imkan1 tanimaktadir
ve boylelikle deneyimlenen iirliniin hissettirdigi (korku, haz, zevk, mutluluk vb.) duygular
gercekmis gibi bir alg1 yaratilmaktadir. Kisacasi bir deneyim, gercek bir seyin taklididir
(Slattery, 2007: 470).
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Teknolojinin gelismeye baslamasiyla, Baudrillard’in diisiinceleri daha 6nemli bir
konuma gelmistir. Baudrillard’in diisiince diinyasinda ve yapitlarinda sadece postmodern
nosyonunun teorik izleri hakim olmamakta bunun yani sira postmodernin ekonomik,
toplumsal, kiiltiirel ve sosyolojik yonlerine de vurgu 6n planda olmaktadir. Baudrillard
teknoloji ve medya araciligiyla bireylerin tiiketime sevk edildigi diisilincesini
savunmaktadir. Postmodern ¢agda s6z konusu sistemde kurum ya da markalar daha ¢ok
kazang elde edebilmek adina kitle iletisim araglari ve medya vasitasiyla bireyleri
diistiinmekten kaginan bir hale getirmekte, siirekli tiiketen bireyler de bu sistemin devam
etmesine yardimci olmaktadir. Baudrillard, bireyle birey arasi veya bireyle nesneler
arasindaki iletisimi siirdiiren ve gostergelerin olusumunu etkileyen en énemli sistemin

tiikketim oldugunu savunmaktadir (Urkek, 2019: 39).

1.4. Postmodern Toplumda Reklam

Modern ¢agda iiretim ve tiiketim dengesini saglayan 6nemli etkenlerden biri reklam
calismalar1 olmakta fakat reklamciliga karst ovgili igeren tutumlarin yami sira elestiri
iceren tutumlar da bulunmaktadir. Reklameilik, var olmayan yapay ihtiyaclar yaratmasi,
yaniltict bilgilerden olusmasi ve kapitalist bir somiirii araci olmas1 gerekcesiyle bazi
iilkelerde yasaklanmistir. Kisaca belli bir donem reklam, bireylerin hassas noktalarindan
faydalanip, zorlayici ve baskici, gergeklesmeyecek vaatlerde bulunma ve sonucunda satin
almaya yonlendirdiginden ya da imajlar ve sembollere bagvurarak hayali istekler
yarattigindan 6tiirii olumsuz elestiriler almistir (Odabasi, 2009: 159-160). Reklamlara
karst s6z konusu bu olumsuz tutumlarin yan sira tiiketicilerin zamanla daha fazla seye

ulagma arzusu ile birlikte reklamlarin etkisinin giderek arttig1 sdylenebilmektedir.

Jameson® a gore Ikinci Diinya Savasi sonrasi, reklamcilik anlayismin yeni bir
asamaya gec¢mistir. Kiiresellesmenin etkisiyle biiyiik metropollerde simif farkliliklar
azalmaya baslamis ve reklam sektoriinde ilerlemeler gézlemlenmis boylelikle kitlesel
tilketim kapitalizmin bu yeni agamasiyla 6n plana ¢ikmistir. Postmodernizm ise s6z

konusu bu yeni evrenin kiiltiirel ¢cergevesini olusturmaktadir (Saylan, 2002: 29-40).
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Odabagi’nin belirttigi gibi, tiiketicinin dnceligine vurgu yapan postmodern ¢agda,
tilkketicide bir tutum yaratmak benlik ve kimlik kazandirmak adina reklamlar 6nemli bir
yere sahip olmustur. Oyle ki rekabetin artt1g1 bu dénemde, iiriinden ¢ok marka 6n planda
tutulmus, iirlin marka imajinin ardinda kalmis ve bdylelikle tiiketiciye, iiriin i¢in yorum
yapma firsati verilmistir (2009: 161-162). Postmodern reklamcilik anlayisi, bireyin
yorumlama giiciiniin sosyal dnemini vurgular ve pazarlamanin yeni giiciinii boylelikle
aci1ga c¢ikarmaktadir. United Colors of Benetton yorumlanabilir reklamlarin 6nemli bir
ornegidir. Italya’da kurulan, 5000°den fazla magazas1 bulunan Benetton’un kampanyalari
siklikla arastirmalara konu olmustur. Benetton’un postmodern reklamciliga uygun
kampanyalarinda dikkat c¢ceken ozellik sirketin {irlinlerinin reklamda ©n planda
tutulmayisidir. Genellikle logonun da gizli bir yerde bulundugu reklamlarda, foto-
gazetecilik gorilintiileri de dahil olmak iizere, bireylerin veya nesnelerin fotografik
goriintlileri yer almaktadir. Burada vurgulanan sey Benetton’un iiriinlerinin markalagsma
stireci baglaminda gereksiz bir detay olusudur. Asil 6nemli olan iiriiniin kendisinden

ziyade kurumsal marka biitiinliigiidiir (Morris, 2005: 704-705).

Postmodernizmle birlikte tiretimden tiiketime gec¢ilmis, tiriinden ziyade marka veya
imaja odaklanilmis dolayisiyla fonksiyonel tiiketimden sembolik tiikketime gecilmistir.
Tiiketimle birlikte bireylerin sosyal diinyalarinda dnemli bir yer edinilmesi, anlamlar ve
degerler yaratilmasi, s6z konusu degerlerin insasinda ve bu degerlerin sembolik ve
kiiltiirel anlamlarla siirdiiriilebilmesi adina reklam 6nemli bir konumda goriilmektedir
(Odabasi, 2009: 130-132). Postmodernitede sembolik anlamlar genellikle reklamin
kiiltiirel bir meta olarak kullanilmasi yoluyla tiikketilmesi, bireye kimlik ve sosyal anlamlar
olusturma, siirdiirme ve iletme firsati saglamaktadir (Elliott, 1997: 285). Postmodern
cagdaki tiiketiciler, tiriin, hizmet veya marka tercihlerinde ekonomik, teknolojik ve
islevsel yararlardan ziyade kendisine sagladigi sembolik degerleri yaratan gostergelerle
veya imajlarla ilgilenmektedir. Uriiniin islevsel olarak tiiketiciye ne sagladig: kadar ne
anlama geldigi de 6nemli olmaktadir (Odabagi, 2009: 139). Bireylerin mutlu olmaya
duydugu ilgi tiikketim toplumunun mutlak gondergesidir. Dolayisiyla postmodern ¢agda,

mutluluk vaadi reklamlarda 6n plana ¢ikmaktadir (Baudrillard, 2013: 47).
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1.4.1. Postmodern ve imaj Bagintisi

Imaj kavramu, bir kurum ya da markanin, nesnenin ya da diisiince tarzinin bireylerin
zihninde yerlestirilen olumlu ya da olumsuz fikirlerin timiinii icermektedir. Tiiketim
toplumuna bakildiginda, tiiketim gerceklesirken imajin tiiketimi konusu olduk¢a 6nemli
bir noktadir (Urkek, 2019: 22-23). “Tiiketim toplumu, metalara imajist bir karakter
kazandirip gostergeler diinyasina sunarak simgesel degerler olusturmasi ve reklami etkin
bicimde kullanmasiyla, ayn1 zamanda moday1 genis kitlelere yayarak gegerlilik zamanini
kisaltarak, zaman, mekan ve begeni lizerindeki manipiilasyonlariyla tiiketici izerinde etki

ve giidiilenme yaratmaktadir.” (Karakas, 2001: 24).

Postmodern toplumlarda bireyler i¢in goriintiiler 6n plandadir ve bu goriintiiler
kurum ve markalarca bir meta haline doniistiiriiliir. Donlisen bu metalar sayesinde
bireylerin bilingaltinda tiiketim arzusu siireklilik kazanmis olur. Bireyler artik
postmodern yasamin getirmis oldugu anlik doyumlarla tatmin olmaya baslamistir.
Postmodern toplum 6te yandan imajin hakim oldugu bir toplum oldugundan 6tiirii, reklam
calismalari ile toplum etki altina alinmaktadir. Boylelikle postmodern ¢agda kurum veya
markalarin, kitle iletisim aracglart ile yayilan imajlari, bireyleri tiiketime yoneltmektedir

(Ozcan, 2007: 270-71).

Reklamcilikta tliketicileri, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda zevklerden ve
egilimlerinden hareketle satin almaya ydnlendirme esas amagtir. Uriinii ya da hizmeti
satmak isteyen marka veya kurumlar reklam ¢aligsmalarinda farkli ve tek olma vaadinde
bulunmakta ve bu sekilde yaratici stratejiler gelistirmektedir. Marka veya kurumlar
iriiniin sagladig1 yarardan ¢ok bu yararin tiiketiciye saglayacagi imaja dayali doyumla
ilgilenmektedir. Dolayisiyla tiiketici, genellikle iriiniin kendisini degil, kazandirdig:

sosyal statilyil yani imaj1 satin almaktadir (Giirel, 1999: 443-452).

Tiiketicilerin zihinlerinde gelisen duygu ve tutumlarin toplami olan iiriin ya da
marka imajlar1 sayesinde markalar, tiiketicilere karsi kisiliklerini yansitma firsati

bulmaktadir. David Ogilvy’ e gore reklami yapilacak iiriiniin rakip tiriinlerden farkli olan
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yanlarinin tiiketiciye saglayacagi yararin alti ¢izilmelidir. Bir {iriniin sahip oldugu

Ozelliklerden ¢ok markanin kisiligi 6n planda olmaktadir (Gtirel, 1999: 452).

Postmodern ¢agda tiiketiciler zorunlu ihtiyaglarini karsilayacak maddi nesneleri
tercih etmektense, imajlarin hakim oldugu tirtinleri tercih ederek seyirlik tiiketim anlayisi
benimsemistir. Uriinlerin {izerinde yer alan her tiirlii gdsterge, tiiketicilerin zihninde yer
edinmekte ve boylelikle tiiketim siirecinde etken olmaktadir (Ozcan, 2007: 268).
Dolayisiyla postmodern ¢agda seyirlik imaj, tiiketiciler igin ¢cok biiyiik bir dneme sahiptir.
Ozellikle reklamlarda yer alan cesitli imaj gostergeleri, tiiketicilerin satin almaya ydnelik

istek ve arzularimi sekillendirmektedir.

IKiNCi BOLUM

2. POSTMODERN TUKETIM TOPLUMU VE JEAN BAUDRILLARD

2.1. Uretimden Tiiketime

Kitlesel tiretimin bir sonucu olarak kitlesel tiikketim, tiiketicilerin degisim siirecine
dahil olabilmesini, iiretici ve tiiketici arasindaki iletisimin siirekliligini saglamay1 zorunlu
kilmaktadir. Uriinlerin {iretilmesi ve tiiketicilerin ise siirekli bu {iriinlere ihtiyaci olmasi
ve satin alma davranisinda bulunmasi, bu satin alma sonucunda tatmin edilmesi sistemin
stirekliligini saglamaktadir. Kiiresellesme ile birlikte kurum ve markalarin ekonomik
anlamda biiyiimeleri adina rekabet fazlalasmistir. Kurum ve markalar, bu diisiince ile
tilkketicilerin daha ¢ok tiiketmesini ve tilketme odakl1 bir yasam bi¢imi benimsemelerini
saglayacak bir sistem bulma c¢abasinda olmaktadir. Dolayisiyla {ireticiler rekabet
ortaminda ayakta kalabilmenin yani sira tiiketicinin deger ve imaj algisini da yiikseltmeye

calismaktadir (Bakir ve Celik, 2013: 48).

“Tiiketim kavrami, belli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir iiriinii ya da hizmeti
edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilmektedir. Bu anlamda

tilketim yalnizca ticari olarak degil ayn1 zamanda sosyal olarak da degerlendirilmektedir.”
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(Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 88) Cogu zaman beslenme, barinma ihtiyag¢larinin yani sira
kendini kanitlama arzusu, bir statiiye sahip olabilme istegi tiiketime neden olmaktadir
(Bakir ve Celik, 2013: 47). Bu tanimla birlikte, tiiketim kavraminin ¢ok yonlii bir sekilde
ele alinmas1 gerekliligi ¢ikariminda bulunmak mimkiin olmaktadir. Tiiketim artik
zorunlu olan ihtiyaglar1 kargilamaktan ziyade kendi basina yasamin amaci olarak kendini
gostermektedir. Bireyi tatmin edecek sey ise ancak {iretilmis olani tiiketmektir. Toplumsal

yapida artik cogu sey parasal degerlerle dlgiilerek metalasmaktadir (Ozcan, 2015: 40).

2.1.1. Tiiketim Metalarimin Kullanim Degeri ve Degisim Degeri

Marx’a gore (2003: 45) “Meta, her seyden Once bizim disimizda bir nesnedir ve
tasidig1 6zellikleriyle su ya da bu tiirden insan gereksinmelerini gideren bir seydir”. Meta
bireylerin yasamlar1 boyunca c¢esitli alanlarda ihtiyaglarini karsilayabilmeleri adina
tiretilen iiriinleri temsil etmektedir. Metalar belirli bir islevi olan, sorun ¢oziicii ve ticari
fayda saglayan seylerdir (Ulger, 2015: 299). Kullanim degeri, metanin yarar saglayan
yoniine vurgu yapmaktadir. Bir seyin fiziksel 6zelliklerine bagli olarak yarar saglamasi
metanin kullanim degerini ifade etmektedir. Kullanim degerinde belirli bir niceliksel
durum s6z konusudur yani maddi bir sey oldugu i¢in yararli bir seydir. Kullanim degerleri
ancak tiketicinin kullanimi sonucunda bir gergeklik haline gelmektedir. Metanin
toplumsal kullanim degerinin olmasi, tek basina, bir iirlinlin meta olmasi i¢in yeterli
degildir. Herhangi bir {iriin ekonomik faaliyetlere konu oldugu anda, bir meta haline gelir.
Uriiniin bir meta olabilmesi i¢in, hem kullanim hem de degisim degerinin olmas: gerekir.
Kullanim degeri, iiriin lizerinde harcanan emegin niteliksel 6zellikleridir. Degisim degeri
ise, kullanim degerinin niceliksel dzellikleridir. Uriiniin meta haline gelmesi i¢in zorunlu
sart, ticari bir aligverise konu olmasi ve bir bedel 6denmesi gerektigidir. Bu durum, bir
metanin ayni zamanda degisim degerine sahip oldugunu gostermektedir (Kaynak, 1978:

37-38).

Marx’a gore piyasa i¢in iiretim yapilmayan kapitalizm oncesi toplumlarda mallar

kullanim degeri i¢in iiretilmis, kapitalizmde ise mallarin iiretilmesinin amaci piyasaya
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yonelik degisim degeri i¢in olmustur. Marx i¢in mallarin kullanim degeri, tiiketicilerin o
maldan elde ettikleri fayda ile dogru orantilidir. Bir nesnenin yararli olusu o nesnenin
kullanim degerini olusturmaktadir. Degisim degeri ise, bir nesnenin kullanimindan ¢ok
alinir satilir olmasina neden olmaktadir. Degisim degerini olusturan birimin, sz konusu
mal iretilirken harcanan emek ve zaman miktar ile dogru orantili olmalidir (Gozen,

2019: 379).

2.2. Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii

Modernizmden postmodernizme gegiste, tiiketim toplumunda bir takim degisimler
gozlemlenmistir. Ik donemlerde, temel ihtiyaclarin karsilanmasiyla ayn1 anlama gelen
bir tiikketim anlayis1 s6z konusuydu; 1980’lerden itibaren ise, tamamen arzu ve haz ya da
statli ve kimlik gibi kavramlarin s6z konusu oldugu, bireylerin toplumsal statiilerini
bigimlendirmeyi hedefledigi bir tiiketim toplumu olusmustur (Ozel ve Mumyakmaz,
2018: 61). Tiiketicilerin arttk bir materyal diinyasinda yasayan varliklar olarak
nitelendirilmesiyle birlikte, tiiketim toplumunun ruhu da kesfedilmistir. Tiiketim
nesnelerinin her yeri sarmasi sonucu artik bireylerin sahip olduklart nesneler onlarin

karakterlerini, kimlik ve statiilerini ¢dziimlemekte yardimci olmaktadir (Cinar ve

Cubukgu, 2009: 278).

Robert Bocock’a gore “Modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak
cok mesguldiirler. Tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢Oziilmesi gereken bir
deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Yalnizca viicudun (fizyolojik ve biyolojik)
gereksinimlerini doyuran basit bir siire¢ olmaktan ¢ikmistir. Bu sekilde, yabancilasma ve
uzaklagma modern tiiketim kaliplarina da girmistir.” (Bocock, 1997: 58). Bireyler giderek
arzuladiklar1 nesnelere karsi yabancilagmaktadir. Thtiyag duyulan, arzu edilen nesneler

surekli katlanarak artmaktadir.

Tiiketim olgusu mekanik bir siire¢ olmanin yani sira kiiltiirel degerleri, sembolleri
ve imajlar1 kapsayan bir biitiindiir. Uriinler vasitasiyla bireysel ve kitlesel anlamda biling
manipiilasyonlar1 bir takim gostergeler ve semboller ile saglanmaktadir. Dolayisiyla

tiiketim ve arzular arasinda bir baglanti kurulmakta ve bunun siirekliligi saglanmaktadir
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( Oztiirk, 2013: 152-53). Baudrillard’a gére (2016: 15) su an cevremizde nesnelerden
veya hizmetlerden olusan yogun bir tiiketim akisi s6z konusudur. Tiiketim nesneleri,
¢evremizi ¢epegevre sarmis durumdadir. Tiiketim, var olmanin zorunlu kildigi bir durum
olmakla birlikte insanlari, gostergeler nesnelerini satin almaya itmektedir. Boylelikle
nesnelerin igerisindeki gostergeler iizerinden, neyi neden satin almak veya nerede, nasil
ve ne zaman tiiketmek gerektigi hakkinda bir mesaj verilmektedir (Akargay, vd. 2012:
103). Postmodern bireyler hem tireten hem de tiiketen konumdadir. Sembolleri ve imajlari
tikketen diger yandan ireten bireyler, her tiirlii yaraticilik siirecinde aktif rol
oynamaktadir. “Postmodern birey, imaj ve sembolik anlamlarin iiretiminde yer alan aktif
bir taraf olarak 'deneyimlerin iireticisi' haline gelmistir. Bu durum, {iretici ve tiiketici
kelimesinin birlesmesinden dogan yeni bir terim olan ‘Prosumers’ ile ifade edilmeye
calisilmaktadir.” (Odabasi, 2009: 105).

Postmodernistler, gelisen teknoloji ile birlikte, medya toplumunda mevcut
degisimlere paralel olarak yeni bir toplumsal kiiltiirin, yeni bir tarihsel siirecin de
baslamis olduguna isaret etmektedir. Postmodern teorisyenlerden bazilari (Baudrillard ve
Lyotord vb.) gelisen medya teknolojilerinin yol agtigi postmodern yapinin, yeni bir bilgi
ve teknoloji sistemi yarattigini1 vurgulamaktadir (Best ve Kellner, 2011: 16). Baudrillard’a
gore kitleler ve sessiz ¢gogunluklar, edilgen bir yapida olmakla birlikte meta, televizyon,
spor ve siyasetin yani sira geleneksel siyaset ile sinif catismasina iligskin eski Kitlesel taklit
driinlerini de beraberinde tiiketmektedirler. Bu kiiltiir yapisinda geleneksel yapida
tekdiizelik bitmektedir. Postmodern toplum yapisinda ¢okkiiltiirliiliik kabul gormekte,
popiilerite ve farklilik 6n planda tutulmaktadir (Sarup, 2004: 236-237).

Tiiketim nesnelerini yiiklenen rolii yani bireyin siirekli tliiketmesinin ardindaki
toplumsal ve kiiltiirel nedenlerden s6z ederken Diderot etkisinden bahsetmek yerinde
olacaktir. Grant McCracken' in, Culture and Consumption (1988) adl1 kitabiyla ele aldigi,
“Diderot etkisi” kavramin1 gelistirmesini saglayan kisi ise Denis Diderot'un kendisidir.
Diderot "Eski Sabahligima Pigmanlik: ya da Servetten Daha Cok Zevki Olanlara Bir
Uyar1" ismiyle kaleme aldigi makalesinde, arkadasinin ona hediye ettigi sabahligi
giymesi ve aynanin karsisinda kendisini daha yakigikli daha iyi hissetmesi sonucu

odasindaki esyalarin ona eski ve uyumsuz gelmesi sebebinin, yeni sabahligi oldugundan
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sOz etmektedir (www.marxists.org, 25.10.2022). McCracken, Diderot etkisi kavramiyla
tiiketimin uyum ve biitlinlik algis1 getirdigini, yeni aldigimiz bir nesnenin getirmis
oldugu duygularin, tamamlayici nesneler almaya sevk ettigini aktarmistir. Ona gore
birey, tiiketime sevk eden mekanizmalar sayesinde uyum ve biitlinsellik i¢inde denge

arayisi i¢inde tutulmaktadir (Bati, 2015: 16).

“Bireyler tiikketim eyleminde bulunurken goriiniirdeki iiriinleri tiiketmekten ziyade
bu iriinlerin arka tarafinda gizlenen sekilleri, fikirleri, simgeleri, hayalleri aslinda
tilketmektedir. Son haliyle olugsmus tiikketim anlayisinda kiiltiirel bir model hakimdir. Bu
hakim olmada ger¢eklik biitiin degerini yitirmistir. Bireyler gittikge daha ¢ok bigimde
gelismis teknolojik iletisim araclariyla igli disli olmakta, teknolojik iletisim araglari
vasitasiyla karsilikli iliski durumuna gegmekteler. Elektronik nesneler yiiziinden gergekci
olan yiiz yiize iliski ortam1 kaybolmustur ve artik dijital iletisimin hakimiyeti
olusmustur.” (Karatas 2009: 10-11). Toplumlarin yasamis oldugu gelenek, tarz ve
bi¢imlerin tiiketim aliskanliklarina olan etkisi tiiketim kiiltiirlinii ifade etmektedir.
Tiiketim kiiltiirii, postmodern yapinin hakim oldugu toplumlarda goriilmektedir (Yusuf,
2006: 12). Kiiresellesmeyle birlikte sinirlarin ortadan kalkmasi ve iiretimin artmasi,
degisen iiretim ve tiikketim sekillerine bagli olarak toplumsal yasantida bir takim
degisiklikler goriilmektedir. Bu durumlar kiiltiir yapisindaki degisimlere de neden
olmaktadir. Tiiketim toplumunun gelismesi ve bireylerin daha fazla seyi kullanmak,

tilketmek istemesi yeni bir kiiltiirel yapiyi, tiiketim kiiltliriinii ortaya ¢ikarmuistir.

Tiiketici toplumunda birey, iirliniin sagladig1 faydadan ziyade onun arzu edilen ve
segkin bir konuma ulagtiracagini diisiinmektedir. Marc Guillaume’ a gore, tiiketim
toplumunda pazardan alinan iiriinlerin “yarar iglevi” goz ardi edilirken, “gdsterge iglevi”
on plana ¢itkmaktadir. Ozenilen, elde edilmek istenen, kullanilan ve tiiketilen gostergeler

olmaktadir (Bauman, 2015: 83).
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2.2.1. Tiketim Tiirleri

Bireyler artik kimliklerini ve statiilerini tiiketilen iiriinlerle gostermektedir. Bireyler
bu sayede beceri ve basari, mutluluk ve haz gibi duyusal tatminlerini tilketim yoluyla
saglamaktadir (Kirci, 2014: 85). Dolayistyla bireylerin duygusal yonlerine dikkat ¢eken
farkli tiiketim tiirleri s6z konusu olmaktadir. Bunlar zorunlu, gosterisgi, sembolik ve hazci

tiketim tirleridir.

2.2.1.1. Zorunlu Tiketim: Odabas® nin (2019:7) “Karsilanmas1  gerektigi
tartisilamayacak ihtiyaglar hayati olanlardir; erisilebilir kiiltiir diizeyinde beslenme,
giyim, barmma.” ifade ettigi gibi zorunlu tiiketimi, bireylerin yasamlarini idame

ettirebilmesi gerekli olan tiiketim tiiriidiir.

2.2.1.2. Gosterisgi Tiiketim: Gosterigci tiiketimde bireyler zorunlu ihtiyaglar
karsilamanin yan1 sira kendilerini daha saygin ve daha statii sahibi olarak gostermek ve
kendilerine hayranlik uyandirmak adina faaliyetlerde bulunmaktadir (Aytag, 2002: 241).
“Baskalarina kendini begendirme, kanitlama ve baskalarina daha zengin oldugunu
gosterme thtiyact” gosterisei tiiketim kavramu ile aciklanabilmektedir (Hiz, 2011: 118).
Gosterisgi tiiketim kavramini sosyo-ekonomik boyutuyla ele alan ilk diisiiniirlerden olan
Veblen “esya”nin “miilk” haline doniismesi konusuna dikkat ¢ekerek her zaman oldugu
gibi “maddi varligin bugiin de en biiyiik yarari, sahibinin giiclinii sergileme islevini
gormesinden kaynaklanir.” (Veblen, 2005: 31) savunusuyla gosteris¢i tiiketimin

temellerinin insanlik tarihi kadar eski olduguna dikkat ¢cekmistir.

2.2.1.3. Sembolik Tiiketim: Postmodern ¢agda tiiketiciler, iiriin, hizmet veya markalarin
tasidigr gizli anlamlar1 irdelemeye ve onlardan yararlanmaya ya da kendi sosyal statiileri

ve sembolik kimlikleriyle iiriinlerin sembolik yararlarin1 6zdeslestirmeye baslamistir.
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Uriinler gogunlukla artik sembolik degerlerine gore degerlendirilerek tiiketilmektedir

(Odabasi, 2009: 139).

2.2.1.4. Hazci1 Tiiketim: Giiven’e gore hazei tiiketim “Haz almay1 giindelik yasamin en
temel amac1 olarak gdren, mal ve hizmetlerin satin alma siirecinde geleneksel anlayistan
belirgin bir bigimde farkliliklar gosteren, en genel tanimiyla tiiketimden zevk ve haz
almak olarak tanimlanir.” Ozellikle sahte ihtiyaglarmn olusmasini ve cogalmasini saglayan

bir tiiketim seklidir (2009: 67).

2.3. BAUDRILLARD VE TUKETIiM TOPLUMU

Baudrillard, (2013: 233) iginde bulunulan postmodern ¢agi betimlemek adina
‘tiiketim toplumu’ kavramimi se¢mektedir. Postmodern siire¢ igerisinde tiikketimi
inceleyen Baudrillard’ a gore; “Tiiketim bir soylemdir. Yani tiiketim ¢agdas toplumun
kendisi tizerine bir s6z, toplumumuzun kendisiyle konusma tarzidir. Bir anlamda,
tilketim toplumunun tek nesnel gercekligi tiketim fikridir. Giindelik sOylem ve
entelektiiel sOylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giicline ulasmis olan
yansimali ve sOylemsel bilesimdir.” Baudrillard’a gore (2011: 241) tiikketim gostergelerle
yaratilan bir sistemi bireylere giidiileme cabasini i¢ermektedir. Dolayisiyla tiiketim
nesneleri gostergeler seklinde bireyin etrafini sarmaktadir. Onun ig¢in, “Tiketim
gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini giivence altina alan bir sistemdir.
Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de bir iletisim

sistemi ve bir degis tokus yapisidir.” (Baudrillard, 2013: 83).

Baudrillard’a i¢in tiiketim toplumu, tiiketimin aligkanlik haline getirilerek topluma
astlanmasidir. ““Yani yeni liretici giliglerin ortaya ¢ikmasiyla ve yiiksek verimlilik tagiyan
ekonomik bir dizgenin tekelci yeni yapilanmasiyla orantili, yeni ve Ozgil bir

toplumsallagma tarzidir. ” (Baudrillard, 2013: 87)
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Baudrillard’a gore ( 2013: 20) “Tiiketimin tiim yasami kusattigi, tim etkinliklerin
ayn1 birlestirici bi¢ime uygun olarak zincir olusturdugu, insani1 6diillendirme yollarinin
saat be saat Onceden ayarlandifi, cevrenin bir biitiin olusturdugu, biitliniiyle
iklimlendirildigi, diizenlendigi, kiiltiirellestirildigi noktadayiz.” Dolayisiyla tiiketim
olgusu stirekli olarak cevremizi kusatmakta ve tiiketmeye motive edilmis bir toplum
yapist soz konusu olmaktadir. Baudrillard i¢in tiiketim toplumu olgusu, bireylerin
kimliklerini ve digerlerinden farkli olduklarini kanitlamak istedigi, tiikketim nesnelerini

tilketmekten keyif alan bir toplum olarak nitelendirilebilir (Smith, 2007: 296).

Baudrillard’ a gore, tiikketim toplumu ile birlikte tiiketiciler, iirlinlerin islevsel
pratiginden ve miilkiyetten ve bireye ya da topluma sagladigi itibardan ziyade bir iletisim
ve degis tokus sistemi olarak durmadan alinan ve yeniden yaratilan gostergeler sistemi

ile kars1 karsiya kalmaktadir. (Baudrillard, 2013: 101).

2.4. Postmodern Tiiketim Anlayisi

Tiiketim kiiltiiriinii 6n plana ¢ikaran, iiretimin olmazsa olmazini tiikketim olarak
varsayan postmodernizmle birlikte insan benliginin metalastigi gozlemlenmektedir.
Postmodern 6ncesi donemde {ireticiler bireylerdi ve liretilen sey iiriin veya hizmetlerdi,
postmodern cagda ise Ureticiler imaj ya da goOstergeler olarak iirlin veya hizmette
tilketiciye kendini gostermektedir. Postmodern tiiketiciler se¢imlerinde maliyeti
onemsemezler onlar i¢in 6nemli olan se¢imlerinde mutlu edecek ve tatmin olmalarini
saglayacak ozelliklerdir (Odabasi, 2009: 58-59). Tiiketmeye odakli bireyleri etkileyen
onlar tiiketmeye sevk eden yol gostericilerin (kanaat onderleri, tinliiler vs.), kurumlarin
(firmalar, markalar vs.), kigkirticilarin (kitle iletisim araglart vs.), ritiiellerin, norm ve
deger dizgelerinin bulundugu postmodern ¢agda tiiketim kavrami oldukca 6nemli kabul

edilmektedir (Bakir ve Celik, 2013: 48).

Cagimizda toplum, ihtiyaclar1 tiiketmek yerine tiiketimi basli basina bir ihtiyag
haline getirmektedir. Aligveris merkezlerinde binlerce iiriiniin bir arada bulundugu

ortamlarda ihtiya¢ olsun veya olmasin tiikketim siirekli olarak devam ettirilmektedir.
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Postmodern cagda bireyler ihtiyagtan ziyade stres atmak amaciyla alisveris yaparak
tilketmektedirler (Aslan, 1996: 14). Postmodernizm tiiketicisini ugrastiran, sade ve olagan
bir yapidan, karmasik bir sistem i¢ine alan ve olaganiistiiliige yonlendiren bir donemi
ifade etmektedir. Postmodernizm, ekonomiye kiiltiirel boyuttan ve {iretime de tiiketim
boyutundan bakmayi, incelemeyi 6nemli saymaktadir. Tiiketiciler iriinleri tiiketirken
yalnizca islevsel yarar giitmez bunun yani sira sembolik degerleri ve imajlari da tiiketirler

(Odabasi, 2009: 106).

2.5. Reklam ve Tiiketim

Kurum veya markalar, gelisen ¢aga ayak uydurarak rekabet halinde olmakla
birlikte, tiiketicinin zihninde bir yer edinmek ve tliketimi arttirmak amaciyla siirekli
miicadele halindedir. Bu miicadele dahilinde reklamlar sayesinde tiiketicilerle iletisimi
giiclendirerek, yeni bir seylere her zaman ihtiya¢ oldugu mesaj1 verilmektedir (Bati, 2015:
22-23). Postmodern cagda tiiketicilerin isteklerinin artmasiyla birlikte, reklamcilik
alaninda degisimler meydana gelmis, daha Onceleri iirliniin tanitimini yapmayi
hedefleyen reklamlar, giiniimiizde duygularla esleserek ve sembolik anlamlar tasiyarak
iriin ya da hizmeti popiiler hale getirmektedir. Dolayisiyla reklamlar sayesinde giindelik
yasam trlinleri kurgulanarak nesnelesir ve buna bagli olarak nesnelere bir anlam
yiikklenmis olur, boylelikle yaratilan bu anlamlar sayesinde tiiketiciler o {irline ihtiyag

duymaya baglamaktadir (Bati, 2005: 176).

Tiiketim kiiltiiriintin sekillenmesinde 6nemli bir gelisme olan reklamlar sayesinde
tiikketiciler etkileyici sloganlarla, kullanilan renk ve miiziklerin etkisiyle tiiketim
aliskanliklarini sekillendirmektedir. Hedef kitleye ulasarak, {iriinii satin almaya ikna eden
potansiyel miisteriler i¢in ise olumlu bir imaj ve kimlik yaratmaya c¢alisan reklamlar,
tiiketicilerin ihtiya¢ duymadiklar {irlinleri bile satin aldirmaya ¢aligmakta ve bdylelikle

tilkketimi arttirmaktadir (Giiz, 2000: 139).

Teknolojik gelismeler ve biliyliyen pazar ortamiyla markalar, {irlin ya da

hizmetlerinin tanitimin1 yaparken, sadece sagladig1 avantajlardan bahsetmek yerine artik
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tilketicilerle arasinda duygusal bir bag kurabilme yoluna gitmistir. Rakiplerinden
ayrilmak isteyen markalar, tiiketicilerin duygu diinyalarina seslenerek olumlu bir etki
yaratmaktadir (Bati, 2015: 42-43). Tiiketiciler daha fazla mal veya hizmet istemekte,
iireticiler ise onlara istediklerini vererek yeni istekler yaratmak ve bu yonde kar etme
olanag1 bulmak adina reklamlar giderek ¢ogalmaktadir (Ritzer, 2000: 51). Reklamlar, mal
veya hizmetleri dogru satis mesajlar1 ile degerlerin olusturdugu imajlar1 topluma karsi
ikna edici bir sekilde kullanmay1 saglayan ve boylece tutum ve davraniglar iizerinde etki
edebilen bir iletisim stratejisi olarak 6nemli bir konumdadir. Reklamlarda yer verilen
fanteziler, fiziksel, duygusal veya sosyal gereksinimlere seslenen vaatler ve bu vaatleri
temsil eden karakterler, renkler, 1siklar, miizikler sayesinde tiiketiciler mutlulugun

tilketmekte oldugunu diisiinerek sonsuz bir dongii igerisine girmektedir (Bakir ve Celik,
2013: 46).

Reklamlar iiriin ve hizmet tanitiminin yani sira, bir tiiketim kiiltlirii insa etme
cabasindadir. Bireyler medya vasitasiyla beliren yiiksek statii gdstergelerini yadsimak ve
bunu mesrulastirmak i¢in diger bireylere ve sosyal siniflara karsi miicadele haline
girmektedir (Korkmaz, 2009: 149). Tiiketim diinyasinda reklamlar sayesinde mutluluga
kapilar aranmakta ve agilan kapilarin ardinda mutlaka bir kap1 daha ortaya ¢ikmaktadir.

Dolayisiyla reklamlar, tiikketimin stirekliligini 6nemli 6l¢iide saglamaktadir.

26



UCUNCU BOLUM

3.  POSTMODERN TUKETIiM TOPLUMU UZERINE
GOSTERGEBILIMSEL REKLAM ANALIZLERI

3.1. Gostergebilim

Gostergebilim bir bilim haline gelmeden Once de gostergeler iizerine birtakim
calismalar yapilmis, 17.ylizyilda filozof Johne Locke ilk defa semiotike kavramina
“Essay Concerning Human Understanding”, “Insan Anlayis1 Uzerine Bir Deneme” adl1
calismasinda yer vermektedir. Locke, c¢alismasinda semiotike teriminden, “zihnin
nesneleri anlamak icin veya bilgisini baskalarina aktarmak i¢in kullandig1 gostergelerin
Ozyapisini ele alan bir cabadir” ifadeleriyle bahsetmektedir (Mutlu, 2008: 116). J.
Locke'un bu c¢alismasindan etkilenen Fransiz matematik¢i Jean Henri Lambert ise
gostergeler dgretisinin J. Locke'tan sonraki en onemli temsilcilerinden biridir. J. H.
Lambert iki ciltten olusan Neues Organon' (Yeni Organon) adli yapitinin her iki cildini
kendi i¢inde iki boliime ayirir ve toplamda dort ayri bilim dalini ele almaktadir.
Dianoioloji (mantik yontemi); Aletioloji (metafizik dersi); Semiyotik (genel dil bilgisi

dersi); Fenomenoloji (gergegi gergek gibi goriinenden ayiran yontem).

Gostergebilimin 1960’lardan sonra bagimsiz bir bilim dali haline gelmesinde
(Giines, 2013: 337) ise gostergebilim i¢in “semiotic” terimini ilk defa kullanan dilbilimci
Ferdinand de Saussure’un yani sira “semiologie” kavramini kullanan felsefeci Charles
Sanders Peirce’ in birbirlerinden habersiz, eszamanli c¢alismalar1 etkili olmustur
(Yaylagiil, 2015: 12-13).

Diinyada insan1 ¢evreleyen anlam etkileri, anlami olusturan iliskiler kavranabilir
olmalarina karsin, her zaman agik secik, kendini kolayca ele veren, kolaylikla
gozlenebilen ve tartigsmasiz algilanabilen niteliklere sahip degildir. Anlami1 sadece isitilen
ve gorlilenler olusturmamaktadir. Anlam, agik olarak ifade edilenin, yasanilanin ve

gozlemlenenin altinda, iistiinde veya yaninda bulunani da kargilamaktadir. Anlam evreni,
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boylelikle tiim yonlere agilabilmekte, biitiin yonlere esneyebilen bir doku iliskiler agini

ortaya koymaktadir (Rifat, 1999: 9-10 akt Celebi, 2009: 5).

Genis bir alana sahip olan gostergebilim, Kizilderililerin dumanla haberlesmeleri,
moda, yazi, matematik formiilleri, resim, edebiyat, mimari ve dizayn tisluplari, dil ve siire
kadar uzanan, sonu¢ olarak tiim kiltiir olgularmi inceleyen bir bilim dali olarak

goriilmektedir (Erkman, 1987: 11 *den aktaran Celebi, 2009: 17).

Gostergeleri inceleyen gostergebilimin ne anlam ifade ettigini anlamak adina
gostergenin ne demek oldugunu anlamak gerekmektedir. Gosterge; genel olarak kendi
disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte
olan her cesit bi¢im, nesne veya olguya denmektedir. Bu agidan sozciikler, simgeler,
isaretler vb. gosterge olarak kabul edilmektedir (Rifat, 2009: 11-12). Bireyin gostergeyi
gordiigiinde veya duydugunda gosterilen zihinde olusmaktadir. Bu olusum gosterenin
gostergesini gosterilen olarak zihinlerde canlandirmay1 hedef alan anlamlama stirecidir
(Karaman, 2017: 31). “Genel olarak bir seyin baska bir seyin yerini alabilen her tiirli
nesne, bicim ya da olguya gosterge denir. Bugiin, gostergeleri anlamlandirmaya calisan

bilim dalina gostergebilim adi verilmektedir (Adali, 2003: 17)”.

Gostergenin li¢ temel o6zelligi bulunmaktadir: Fiziksel bir big¢iminin olmasi,
kendisinden baska bir seye gonderme yapmasi, insanlar tarafindan bir gosterge olarak
kabul edilmesi ve kullanilmasi gerekmektedir (Mutlu, 2008: 115). Daha genis bir ifadeyle
gostergeyi, insanlarin birbirleriyle anlasmak adina yarattiklari diller, jestler ve mimikle,
sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, flamlar, reklamlar, afigler, moda, edebiyat, resim,
miizik gibi ¢esitli alanlarda olusan dizgeler biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir (Rifat,
2009: 12).

Gostergeler, gosteren ve gosterilenden olusur, goOsteren ise isaret ya da
sembollerden olusabilmektedir. Gosteren: “Bir diislinceyi ya da anlami dile getirmede
kullanilan sozciik ya da sozciiklere” gosteren denmektedir (Yaylagil, 2014: 120).

Gosteren, bir arac1 konumdadir ve gostergenin fiziksel sekli, “temsil etme yetenegi” olan

bir kavramdir (Giines, 2012: 34). Gosteren ve gosterilen ortak bir ¢alisma icerisindedir
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ve gostergeyi anlamlandirma silirecinde gosterenin gosterilenin yardimina ihtiyact vardir

(Mutlu, 2008: 114).

Gosterilen, gostergeyi kullananin bundan anladigi seydir. Gosterge, gdsteren ve
gosterilen olmak tizere iki baglantisal 6zellige sahiptir. Gosteren bir araci olma niteligi
tasimaktadir. Gostergenin iki bagintisindan biri olan gosterilen, gostergeyi kullananin
gostergeyi kullanmasindan anladig ‘sey’i ifade eder ve gosteren ile gosterilen arasindaki
iligki tamamen rastlantisal olmasina ragmen, onlar yine de ayrilmaz iki biitiindiir. S6z
konusu iliskideki tigiincii parca olan gosterenin en dnemli 6zelligi ve gosterilenden farki
ise, onun anlami1 olusturma agamasinda bir arac1 olmasidir (Bati, 2007: 12). “Gdsterilen,
hicbir zaman gercek diinyadaki nesnelerin birebir bir kopyas1 degildir, diinya hakkindaki

duyumlarimizin, algilarimizin bir soyutlamasidir” (Erkman, 1987: 45).

3.1.1. Gostergebilime Dair Baz1 Kavramlar

3.1.1.1.Metin: Gostergebilimsel ¢ozliimleme yapilirken tlizerinde calisilacak materyale
metin (Text) denmektedir. Bu metnin igerigini yazili gostergelerin yani sira fotograflar,
reklam afigleri, televizyon reklamlari, televizyon programlari, diziler, filmler, duvar
resimleri vb. 6geler olusturabilmektedir (Parsa ve Parsa,2004: 21 aktaran Elden vd., 2015:
476).

3.1.1.2.Dizi: Birbirinin yerine gecebilecek gostergeler arasindaki iligkiye dizi iliskisi
denmektedir. Dizi bir dizgedir. Ornegin alfabedeki harfler birer basit dizi rnegidir. Bir
dizideki tiim birimler ortak 6zellige sahiptir. Alfabedeki A harfi gibi diger harflerde
alfabenin bir {liyesidir. Ayrica bir dizide her bir birimin diger birimden kolaylikla ayirt
edilmesi gerekmektedir. Gosterenleri birbirinden ayirmak adina ozellikleri belirlenir ve

buna o gdstergenin ayirt edici 6zelligi denmektedir Elden vd., 2015: 477).

3.1.1.3.Dizim: “So6z zincirinde birbirini izleyen ve belli bir birim olusturan anlamli
ogelerin birlesimidir” (Vardar, 2002: 79). Gosterenin ¢izgisel olusu birimlerin art arda

siralanmasi1 anlamina gelmektedir. Saussure, bunlarin birlesimini dizim olarak ifade eder
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(Bircan, 2015: 57).0Ornegin giysi dolabinda bulunan elbiseler dizi ise o giin secilip giyilen
elbiseler dizimdir veya climle ise kelimeler dizisinin olusturdugu bir dizimdir. (Elden vd.,

2015: 478).

3.1.1.4. Simge: Simge, benzerlik ve uzlasma iligkisi i¢inde soyut ve sayillamayan tek bir
gosterilene gondermede bulunan gorsel bir bigimdir. (Kiran 2006’dan aktaran Cakar,
2010: 46). “Bir nesne, uzlasim ve kullanim araciligiyla baska bir seyin yerine gegmesini
mimkiin kilan bir anlam kazandiginda simge haline gelir” (Fiske, 1996: 123 aktaran

Elden vd., 2015: 487). Ornegin atlar giiciin ve asiligin simgesi olabilir.

3.1.5. Metafor (Egretileme): “Bir seyi kendi adiyla degil de, baska bir yakistirma ile
tanimlama ya da bilinmeyeni bilinene benzeterek betimlemektir” (Akerson, 2019: 177).
Iki sey arasinda benzerlik iliskisinin kullanilmasina metafor denmektedir. Metaforun en
cok kullanilan bigimi ‘gibi’ ya da ‘kadar’ vb. kelimeleriyle benzetme ve kiyas yapmaktir.
Sevgilim kirmizi bir giildiir bir egretileme 6rnegi olabilir (Berger, 1993: 29 aktaran Elden
vd., 2015: 487).

3.1.6. Metonim (Diizdegismece): “Parga-biitiin iliskisi ya da birbirinin yerini almadir.
Ornegin, inegin yanindaki sosis, sosisin inegin tiim olumlu niteliklerine sahip oldugunu
gosterir”  (Akerson, 2019: 177). Metonim, genellikle sinemada daha fazla
kullanilmaktadir. Uygun adim yiiriiyen postalli ayaklar biiyiik bir ordunun metonimi

olabilir (Elden vd., 2015: 488).

3.1.7. Artzamanhk, Eszamanhk: Bir dizimde se¢ilen birimlerin zaman akisi i¢inde art
arda dizilmesi, belirli kurallar ve uzlagimlar i¢inde olusturdugu boyuta dizimin artzamanli
boyutu denmektedir. Sozciiklerin yan yana gelerek climle kurmasi veya notalarin ard arda
dizilerek melodileri olusturmasi buna 6rnek verilebilir. Birimlerin ayn1 zaman diliminde
bir araya gelmesine ise dizimin eszamanli boyutu denmektedir. Artzamanlilik tarihsel
olma eszamanlilik ise ¢6ziimleyicilik anlamina gelmektedir (Parsa ve Parsa, 2004: 29-
30’dan aktaran Elden vd., 2015: 478-479).

3.1.8. Kodlar: Kod, verili toplum ve Kkiiltiir i¢inde Ogrenilen, olduk¢a karmasik
cagrisimlar kalibidir (Berger, 1993: 30 aktaran Elden vd., 2015:479). Bu kaliplar

toplumdaki bireylerin kabul ettikleri kurallar tarafindan belirlenmektedir. Bir mesaj kod
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yardimiyla verilmektedir. Kod, bir sifreleme sistemidir, anlagsma ve uzlasma ile meydana
gelmektedir. Her dil bir kodlama sistemidir. Ayrica diller, alt kodlara da sahiptir. Ornegin
trafik isaretleri bir kod sistemidir, mors alfabesi, Kizilderililerin duman isaretleri de

kodlara 6rnek olarak gosterilebilir (Filizok, 2010: 10-11).

Gostergebilimde kullanilan bu kavramlarin yani sira diiz anlam, yan anlam, mit
gibi farkli kavramlar da vardir. Fakat bu kavramlar Roland Barthes’in {izerinde daha ¢ok

durdugu konular oldugundan &tiirii bu kavramlara ilerleyen sayfalarda yer verilecektir.

3.1.2. Gostergebilim Diisiiniirleri

John Locke’ tan sonraki GOsterge ¢alismalarini devam ettiren matematik, mantik,
dilbilim, dil felsefesi veya felsefeyle ugrasan bir¢cok disiiniir ve bilim adami vardir.
Bunlar Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Peirce, Roland Barthes gibi isimlerdir.
19. yiizyila gelindiginde Peirce'in ve Saussure'iin c¢alismalart gostergebilimin “bilim

statiisiinde bir disiplin” olarak tanimlanmasinda etkili olmustur (Unal, 2016: 382).

Gostergebilim alaninin bir¢ok diisiliniirii ¢alisma alanina, farkli yaklagimlar ver
terimler kazandirmigtir fakat gostergebilim birgok diistiniire gore temelde ortak bir
kiltlirii paylasan bireylerin hakim oldugu ortak dizgelerle anlagmasidir. Dolayisiyla
gostergebilimde iletisim kurarken bireylerin birbirinden farkli dil ve dizgelerle aslinda
ortak gostergeleri ifade ettigi sdylenir ve bu gostergeler “kiiltiirel kodlarla yiikli” bir
anlamlama siirecidir. Gostergebilimde calismalara oncelikle dil ile baslanmis olsa da
farkl1 diisiiniirler dil galigmalarinin yani sira masal, fotograf, film veya reklam gibi bir¢cok
degisik alanda incelemeler yapmistir.  (Kemiksiz, 2021: 10-12). Locke'a gore
gostergelerin amaci, zihnin seyleri anlamak, kavramak ya da bir bagkasina aktarmak,
anlatmak adina kullandig1 gostergeler sisteminin amacini ve niteligini incelemektedir

(Rifat, 2009: 28).

Dilbilimle mantiktan, bilgi kuramiyla kiiltiirel antropolojiden faydalanan ve

yontemsel onerilerde bulunan, yorumlama ornekleri sunan bir iist bilim niteligi tasiyan
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gostergebilim (Kiran ve Kiran, 2006: 324) yalnizca dilsel dgelerle ilgilenmez bunun yan
sira anlaml bir biitiin olan her seyi incelenebilir kilmaktadir. Goriintii veya metnin ilk
bakista kolayca anlamlanan igeriginin yani sira iistii ortiilii gizli anlammi bulmayi
hedeflemektedir. Dolayisiyla gostergebilim goriinenden yola ¢ikarak goériinmeyeni, 6znel
ifadelerden nesnel ifadelere dogru gitmek ve bilinen somut anlamlar vasitasiyla

bilinmeyen soyut anlamlari agiga ¢ikarmaktadir (Karaman, 2017: 27).

Peirce ve Saussure’ {in yani sira gostergebilim alaninda pek c¢ok dilbilimei
caligmalar yapmustir. Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Lévi-Strauss, Julia
Kristeva, Christian Metz, Algirdas-Julien Greimas ve Jean Baudrillard gibi arastirmacilar
Saussure’ lin perspektifine dayanan Avrupa gelenegini benimsemistir. Charles W. Morris,
Ivor A. Richards, Charles K. Ogden, Umberto Eco ve Thomas Sebeok gibi arastirmacilar

ise Peirce’e dayanan Amerika gelenegini stirdiirmiislerdir (Giines, 2013: 337).

Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce ¢agdas gostergebilimin Oncii
diistiniirleri olarak kabul edilmektedir, bu iki isimden sonra ise Barthes’in ¢alismalar1 6n
plana ¢ikmaktadir (Dinger, 2006: 33; Kemiksiz, 2021: 16; Cakar, 2010: 31-35; Karaman,
2017: 32).

3.1.2.1.Ferdinand de Saussure

Isvigreli dilbilimci F. de Saussure (1857-1913) Avrupa’da Cagdas gostergebilimin
onciisii sayilmaktadir. Oliimiinden sonra 6grencileri tarafindan 1916°da yayinlanan
“Cours De Linguistique Generale” (Genel Dilbilim Dersleri) adli eserde dili, dilbiliminin
alanina dahil etmis fakat dil dig1 olan gostergelerin incelenmesi adina ayri bir bilim dalinin
kurulmasini 6nermektedir. Bu bilim dalini ise Semiologie olarak isimlendirmistir (Rifat,
2009: 32). Saussure’e gore dil bir sistemdir. Onun bu yaklasimi dilbilime yeni bir bakis
acis1 getirmis ‘dilbilimin nesnesine 6zgilin’ bir bakis acis1 kazandirmistir (Bircan, 2015:

44).
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“Gosterge, kavramla isitim imgesinin birlesimidir ve tamamiyla biitiinii ifade
etmeli, kullanilan kavram yerine gosterilen ve igitim simgesi yerine de gosterilen terimleri
benimsenmelidir” (Saussure, 1998: 109 aktaran Celebi, 2009: 15). Saussure’a gore
biitiinii belirtmek adina gosterge terimi tercih edilmeli, kavram yerine gosterilen ve isitim
imgesi yerine de gosteren terimleri benimsenmelidir Saussure, 1998: 111). Saussure, bir
gostergenin gosteren ve gosterilen olarak iki béliimden olustugunu, bu boliimleri ise bir
kagidin iki yliziine benzetmektedir. Gosteren, bir s6zciligiin bigimsel tarafidir; yani sessel
Ogeleridir. Gosterilen ise o sdzciigiin igerik kismi, yani anlamsal tarafidir (Dinger, 2006:

34).

Saussure ¢agdas diislince sisteminde gosterge kavramini bilimsel anlamda kullanan
ilk diigtintirdiir. Kendisi ulasabilecegi biitiin dilleri betimler ve dilin evrimini inceler ve
tim dillerde evrensel olarak dilin yasalarini ortaya ¢ikaran yasalari bulmay1 hedefler ve
bdylelikle dilbilimin sinirlarini ortaya koymak niyetindedir. Saussure bunu dilbiliminin
bir gérevi olarak gérmektedir (Bircan, 2015: 45). Yapisalciliin en 6nemli temsilcisi olan
Saussure, 19.ylizyilin olusturdugu artsiiremli anlayisin yerine, dilin essiiremli bir sekilde
incelenmesi gerektigini savunmaktadir. Saussure’ a gore dilin temelindeki gergekligi ele
almak gereklidir, dil-s6z ve artsiirem-essiirem ayrimlarinin yapilmasi gerekmektedir

(Vardar, 2001: 29 aktaran Giines, 2013: 337).

Saussure yaklagimini gosteren (fr. signifiant) ve gosterilenden (fr. signifi¢) olusan
ikili bir model tlizerine kurmustur (Deely, 1990: 115 aktaran Giines,2013: 337) ve bu
olusum kiiltiirle yakindan iligkilidir. Bir gosterge olarak sandalye kelimesinin ne anlama
geldigini anlayabilmek adina bu kelimeyi kullanan toplumun bu kavrama atfettigi kiiltiirel
buyruklari incelemek gerekmektedir (Gottdiener, 2005: 16-18).
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Sekil 1. Saussure’a Gore Gosterge Semasi

Isitim imgesi
(Gosteren)

Kavram
(Gosterilen)

Kaynak: (Berger, 1993: 16 aktaran Elden vd., 2015: 471).

Saussure’ilin ikili gosterge anlayisina gore gosterge, “kavram ve bi¢cimden olusan

bir birim” olarak ifade edilmektedir.

Saussure’ a gore; her gosterge goriintii, nesne ve ses ’gosteren’ (gostergenin fiziksel
boyutu) ile temsil ettigi kavram yani, ‘gdsterilen’ den (gdstergenin kavramsal boyutu) olusur.
Gosergebilimde gosterge sozciik, goriintii ya da anlam tireten herhangi bir sey olabilir. (Parsa ve
Parsa, 2002: 8 aktaran Elden vd, 2015: 471)

Saussure’ a gore gostergeleri anlamanin yolu, gostergelerin diger gostergelerle
yapisal iliskisini anlamaktan ge¢cmektedir. Bu da paradigmasal (se¢im yapma) ve dizimsel
(birlestirme) iliski ile miimkiin olabilmektedir. Ciinkii biitlin iletiler se¢cim yapmay1 ve

birlestirilmeyi gerektirirler (Dinger, 2006: 31).

3.1.2.2. Charles Sanders Peirce

Peirce gostergeyi, bir kisi i¢in, herhangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan
veya herhangi bir sifatla tutan sey olarak ifade etmektedir. Gosterge birine yoneliktir daha
acik bir ifadeyle bu kisinin zihninde esdegerli bir gosterge veya belki daha gelismis bir
gosterge olusturmaktadir (Rifat, 2000: 132). “Gdsterge nesnesine herhangi bir gercek ya
da temel karsilik gelme olmaksizin uyum saglayan bir temsildir” (Peirce, 1982: 323

aktaran Ozmakas, 2009: 35) ifadelerini kullanan Peirce i¢in anlam dgeleri su sekildedir:
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Sekil 2. Peirce icin Anlam Ogeleri

Gosterge

Yorumlayaci Nesne
Kaynak: (Gokge, 2002, 60)

Peirce, gostergelerin tamamini siniflandirmaya tabii tutar ve tgliikklere bagvurur.
Calismalariin sonunda 10 {gliikk ve 66 siniftan olusan bir gostergeler dizgesi elde
etmekte (Dinger, 2006: 36) ve bunun sonucunda Peirce gostergeyi yorumlayan
(interpretant), nesne (objet) ve gostergeden (representatum) olusan ii¢lii bir model olarak
aciklamaktadir (Deely, 1990:115 aktaran Giines, 2013: 337). Pierce gosterge,
yorumlayici ve nesnenin birbirleriyle yakindan iliskili oldugunu ve bir akis icinde
oldugunu vurgulamaktadir. Ona gore her kdse birbiriyle olan iligkisine gore anlasilabilir
olmaktadir. Gosterge, kendinden baska bir seye yani nesneye gonderme yapmaktadir,
yorumlayici ise, gostergenin kullanicist degil gostergenin kullanicisini belirleyen zihinsel
bir kavram olarak goriilmektedir (Gokge, 2002: 60). Buradaki gosterge, Saussure’ iin
gosterenine; yorumlayan ise onun gosterilenine benzemektedir. Yorumlayici, gostergeyi
anlayan, zihninde bir kavram uyanan kimsedir; nesne ise bu zihinsel kavramin dis
diinyadaki gercekligidir. Ancak Saussure, nesnelerle pek ilgilenmemistir (Dinger, 2006:
36).

Peirce, gostergelerin anlamli bir davranis ve buna bagli olarak anlamli bir diisiince
olusturdugunu ifade etmektedir. Bilgi denilen sey, dis diinyaya ait deneyimlerimizden
elde edilen, gostergelere dayali ve yine dig diinyaya uygulanabilir eylemlerdir. Pierce’ a
gore bu ilke, gostergenin ii¢ islevine gonderme yapmaktadir. “1- yorumlanacak bir
diislince, 2- o diisiincenin muadili olan bir obje i¢in bir isaret, 3- objesiyle baglantiyi

saglamasi agisindan bir gostergenin bulunmasidir.” (Ttirer, 2003: 144).
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Peirce’ a gore gostergelerin bigimsel ve zorunlu bir kurami olan géstergebilimin
temelleri, mantik ve felsefeye dayanmaktadir. Peirce’ in gostergebilim kurami dilbilimle
degil, mantikla ilgilidir ve gosterge anlayisi ii¢ diizlemden olusmaktadir. Bu gostergeler
belirti, gériintiisel gosterge (ikon) ve simgedir (Kiran ve Kiran, 2006: 322). Peirce’e gore
goriintiisel gosterge, belirttigi seyi dogrudan dogruya temsil eder, canlandirir.
Fotograflar buna 6rnek olarak gosterilebilir. Belirti, nesnesi ortadan kalktiginda kendisini
gosterge yapan Ozelligi hemen yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu
Ozelligi yitirmeyecek olan gostergedir. Duman atesin belirtisi niteligindedir. Belirti, iki
0ge arasindaki gercek bir ¢agrisima dayanmaktadir. Simge ise yorumlayan olmasaydi
kendisini gdsterge yapan 6zelligi yitirecek olan bir gostergedir. Bir bagka deyisle simge,
insanlar arasinda bir uzlagsmaya veya kurallara bagli olan bir gostergedir. Dilsel

gdstergeler simge 6rnegi olabilmektedir (Oztokat, 2005: 61 aktaran Giines, 2013: 336).

Peirce’iin yapmis oldugu iiclii ayrimlara dayanarak yapilmis cesitli gdstergebilim
arastirmalart bulunmaktadir. Reklamciligi konu alan calismalar ise su sekilde bir
siniflandirma igine girmektedir: Ik olarak iiriinlerin reklami dogrudan iiriiniin goriintiisii
kullanilarak yapilabilir. ikinci olarak iiriiniin reklami toplumsal veya kiiltiirel konulara
(ucuzluk, pahalilik, iistiinliik, saglamlik vb.) yer verilerek yapilabilir. Ugiincii olarak ise
{iriniin reklam o iiriine simgesel bir anlam ve &zellik kazandirilarak sunulabilir (Ozgiir,

2006: 14 aktaran Resber, 2013: 71).

3.1.2.3. Roland Barthes

Cagdas gostergebilimin dnemli isimlerinden biri de Roland Barthes’ tir. Barthes,
Saussure’ iin bakis agisindan yararlanmig fakat onun tersine dilbilimi gostergebilimin bir
parcas1 olarak degil, gostergebilimi dilbilimin bir pargasi olarak kabul etmektedir
(Erkman: 1987: 28). Barthes kendine 6zgii bir bakis agisiyla daha ¢ok popiiler kiiltiir
coziimlemeleri iizerinde yogunlagmis, gelistirdigi bu yapisal ¢éziimleme yontemi,
bildirisim amaci igermemekle birlikte anlam tasiyan gesitli olgular1 igermektedir. Barthes

biitiin bunlar1 “anlamlama” kavrami araciligiyla gostergebilime baglar, gostergelerle
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ikincil gosterilenler ya da yan anlam gosterilenleri arasindaki bagintilar iizerinde durur

(\Vardar, 2001: 88 aktaran Giines, 2012: 28).

Gosterge kavrami kimi diigiiniirlere gore belirtke veya belirti kimi diisiiniirlere gore
goriintiisel gosterge kimi yazarlara gore ise simge veya alegori olarak ifade edilen bir
kavramdir (Barthes, 2016: 44). Roland Barthes, gosterge kavramini agiklarken bir giil
orneginden s6z etmektedir. Giil bir ¢igektir, bu ¢igegi kiz arkadasina veren bir erkek i¢in
ise giil romantizme gondermede bulunmaktadir (Mutlu, 2008: 115). Ancak her gosterge
dizgesi ayn1 sekilde anlasilmamaktadir. Anlam bazen agik anlasilir ve basittir ve bazen
de anlagilmasi zor karisik bir yapidadir. Diiz anlam1 6n planda olan bir iletiyi anlamak
daha kolaydir. Fakat yan anlami yogun olan, mecazlara, ¢agrisimlara ve sembolik

ifadelere siklikla yer verilen bir ileti anlagilmasi zor bir iletidir (Dinger, 2006: 31).

Barthes “Gostergebilimin Ilkeleri” adli kitabinda gdstergebilimin dilbilimsel
ilkelerini dort ana baglik altinda toplamaktadir. Bunlar dil ve sz, gosterilen ve gosteren,

dizim ve dizge, diiz anlam ve yan anlamdir (Barthes, 1993: 2).

Dil ve Séz: Dilin evrimini saglayan soz, dil ile i¢ige karsilikli bir igerme iliskisi
igcerisindedir. “So6zsiiz dil olmaz, dilin disinda da s6z olmaz, dil s6ziin hem {iriinii hem
aracidir.” Dil sozden hareketle ortaya c¢ikmaktadir, s6z de dili kullanarak var

olabilmektedir. “Dil, s6ziin hem {irlinii, hem aracidir” (Barthes: 1993: 26-27).

Gosterilen ve Gosteren: “Gosterge, bir gosteren ile bir gosterilenden kuruludur.
Gosterenler diizlemi anlatim diizlemini, gosterilenler diizlemiyse icerik diizlemini
olusturur.” (Barthes, 1993: 40) Barthes’ a gore (1993: 42) gosterilen gdsterenin fark,
gosterenin bir araci niteligi tasimasidir. Nesneler, goriintiiler, hareketler gibi gostergeler
ancak anlam iletebildiklerinde herhangi bir seyi ifade edebilmektedir. Gosterenin neye
gonderme yaptig1r agik bir sekilde bellidir ve dolaysiz bir sekilde 6zel bir nesneyi
adlandirmaktadir (Gottdiener, 2005: 30).

Dizim ve Dizge: Soziin akisi Ornegindeki gibi “dizim bir zincir bigiminde
gerceklesir” Barthes’ a gore dizim, zincire benzemektedir ve birbiri ardina gelen anlamli
biitiinlerdir (Barthes, 1993: 58). Barthes (1993: 67), dizge konusunda Saussure ile benzer bir
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diistince kalib1 i¢indedir. Dizge, “insan dilinin ikinci eksenidir” ve herhangi bir gdsterge

incelendigi zaman dizgenin de 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Akerson, 2019: 68).

Diiz anlam ve Yan anlam: Barthes’ in c¢alismalar1 daha ¢ok anlam f{izerine
kuruldugundan 6tiirii diiz anlam ve yan anlam kavramlarini gelistirmistir Elden vd., 2015:
473). Gostergebilimsel ¢oziimlemenin en énemli agsamasit “diiz anlam” ve “yan anlam”
kavramlarini igeren, bir gostergede, gosterenle gosterilen arasindaki iliskinin kuruldugu
sirectir. Buna anlamlama siireci denmektedir (Sar1, 1999: 26). Yan anlam gdsterenleri,
diiz anlam dizgesinin gostergelerinden (bir araya gelmis gosterenler ve gosterilenlerden)
olusmaktadir (Barthes, 1979: 89). "Balta" sozciigline aga¢ budamak i¢in kullanilan 6zel
bir aracin diiz anlami1 denilse de kimi kiiltiirlerde kisinin bir baltasinin olmasi yiiksek bir

toplumsal konumu oldugu yan anlamini da tasiyabilmektedir (Gottdiner, 2005: 30-31).
Barthes’ in lizerinde durdugu bir diger kavram ise mit kavramidir.

Mit: Barthes’a gore bir mit bir sey iizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da
anlamanin kiiltiirel yoludur (Fiske, 2003: 118 aktaran Kemiksiz, 2021: 30) Mitsel anlam
bir madde, eylem veya eylem serisi, jest, mimik, stil, sosyal durumlar gibi gosterge veya

gostergeler setine genel bir kiiltiirel anlam atfedildigi zaman ortaya ¢ikmaktadir.

Barthes mitlerin islevinin tarihi dogallagtirmak oldugunu ifade etmektedir. Mitler
tarihsel bir donem igerisinde doneme hakim olmayi basarmis toplumlarin triinleridir.
Mitlerin, mit olarak kabul edilebilir olmas1 adina yaydiklar1 anlamlarin dogal olmalari
gerekmektedir. Mitlerin yaydiklari anlamlar bu tarihi beraberlerinde getirmektedir.
Ornegin, kadinlarin bakip biiyiitme ve koruma isini erkeklerden "dogal olarak" daha iyi
yaptiklarina ve bu yiizden onlarin dogal mekanlarinin ev olduguna, evde g¢ocuk
yetistirmek ve kocalaria bakmak isini iistlendiklerine ve erkegin de yine "dogal olarak"
ekmek parasi kazanma roliinii iistlendigine iligkin bir mit s6z konusudur. Mitler bu
olgular1 doganin bir pargasi ve olmas1 gereken sey gibi gostererek evrensellestirmektedir

(Fiske, 1996: 119-120 aktaran Elden vd., 2015: 485).

Mit, bir kiiltiirii, gergekligi, bir olay1 veya bir takim fenomenleri anlatan, aciklayan dykiidiir. Bir

bakima mit, koklii inanglari, gelenekleri agiklayan ve bunun nesilden nesle gegmesini saglayan
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gostergeler ve semboller toplulugudur. Dolayisiyla her toplumun ve kiiltiiriin kendine ait mitleri

vardir (Tekvar, 2006: 31).

Cagdas mitlerin analizini yapan Barthes mitleri analiz ederken ii¢ boyutlu bir
Oriingiiden bahseder: gosteren, gosterilen ve gosterge. Ona gore mitler, semiyolojinin
ikincil diizeyini ifade etmektedir. Ilk sistemdeki gdsterge ikinci sistemin (mitin) gdstereni
halini almaktadir. Barthes birincil semiyolojik diizene dilin objesi, ikincil diizene (mite),

meta-dil adin1 vermektedir (Dagtas, 2003: 68 aktaran Elden vd., 2015:484-485).

Sekil 3. Barthes’ 1n Mit Coziimlemesi

| 1.Gosteren 2. Gosterilen

Dil

3.Gosterge
I. GOSTEREN II. GOSTERILEN

Mit

S 1. GOSTERGE

Kaynak: Barthes, 2003: 184 aktaran Elden vd., 2015: 485)

Barthes 1950’li yillardan sonra giindelik hayata giren her seyin, (reklam, haber,
arabalar, moda vb.) bircok konunun anlam degisikliklerine odaklanmistir. Barthes’ a gére
dilin ikincil bir dizgesi gerekli kilan mitleri incelemek adina dilbilimden ote,

gdstergebilim gereklidir (Unal, 2016: 397).

Barthes’a gore, “reklamin iletisi ii¢ diizlemden olugmaktadir: Dilsel ileti,
sifrelenmemis goriintiisel 1ileti (gergege benzerlik), sifrelenmis goriintiisel ileti
(simgesel)” (Akerson, 2019: 173). Barthes’ a gore (1993: 161), “her reklam iiriinii sdyler
(bu onun diiz anlamidir) ama baska sey anlatir (bu onun yan anlamidir). Insanlar iiriine
reklam dili araciligiyla dokunurlarken ona anlam verirler, bdylece onun basit kullanimini

zihin deneyimine doniistiiriirler.” Dolayisiyla bir reklamda gosteren ve gosterilenle ifade
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edilmek istenen gosterge bize dogrudan mesajlar verirken bir yandan da yan anlamsal

icerikleri kapsamaktadir.

Barthes” a gore (2001: 33) reklamlarda imgeler bir niyete bagli olarak
gosterilmektedir. “Reklam iletilerinin gosterilenleri, iirliniin belirli nitelikleri tarafindan

oncelikli olarak olusturulur ve bu gosterilenler miimkiin oldugunca agik iletilmek

durumundadirlar.” (Tekvar, 2006: 46-47).

3.2. Yontem

Calismada, postmodernizm ve tiikketim toplumu iligkisini anlayabilmek adina,
Fransiz diisiiniir ve sosyolog Jean Baudrillard’in diislince diinyasindan yararlanilmastir.
Baudrillard’ a gore tliketim nesneleri, gostergeler seklinde bireyin etrafin1 sarmaktadir.
Postmodernizm {izerine iinlenmis olan Baudrillard, teknolojik gelismeler 15181inda degisen
tilketim toplumu yapisini postmodernizm siirecinde incelediginden 6tiirii bu ¢aligma igin

onem kazanmaktadir.

Daha sonra giincel olmasina dikkat edilerek, Subat- EKim 2022 tarihleri arasinda
Youtube’da yayinlanan ve en ¢ok izlenen 10 adet mobilya reklami1 amagli 6rneklem
teknigiyle secilmistir. Amacl 6rnekleme, sinirl kaynaklarin en etkin kullanimi i¢in bilgi
bakimindan zengin vakalarin belirlenmesi ve secilmesi i¢in nitel arastirmalarda yaygin
olarak kullanilan bir tekniktir (Yagar ve Dokme, 2018: 4). Reklamlarin analizi
gostergebilimsel yontemle olmustur. Mobilya markalar1 aragtirmanin evrenini
olustururken, Youtube’da yaymlanan ve en ¢ok izlenmeye sahip olan mobilya

markalarinin reklamlar1 aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Gostergebilim, gostergeler sistemini c¢alisan, gostergelerin ne oldugunu ve
temeldeki islevlerini inceleyen, her tiirlii metindeki ve gorseldeki anlamlar1 yakalamaya
calisan temelde gosterge, gosteren ve gosterilen olarak ii¢ temel 6gesi bulunan bir analiz
yontemidir. Gostergeler kendisi diginda bir seye gonderme yapan eylemler veya
anlamlandirma yapilardir (Yengin, 1996: 90’dan aktaran Bati, 2007: 11). Barthes’e gore

(2009: 87) gostergebilimsel arastirmada farkli yapisal etkinliklerin ve godzlemlenen
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konularin bir taslaginin iiretilmesi ve dil dist olan anlamlama dizgelerinin belirlenmesi

amaclanmaktadir.

Bu c¢alismada Roland Barthes’ in anlamlandirma yontemlerinden yararlanilarak,
secilen reklamlar Oncelikle diiz anlam agisindan incelenmis daha sonra gostergeler
incelenerek kullanilan gorsel, isitsel ve dilsel gostergeler yorumlanarak verdikleri yan
anlamsal mesajlara ulasilmaktadir. Calismada postmodern toplum yapisinda hakim olan
reklamlarin igerdigi mesajlar1 derinlemesine ortaya koymak adina Barthes’ 1n yan anlam

ve diiz anlam yaklagimlar1 tercih edilmektedir.

3.2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Giiniimiiz postmodern ¢aginin, bireyi-tiikketiciyi hangi agilardan etkiledigi ve
tilketim toplumunun yapisini, Jean Baudrillard’in bakis agisiyla ortaya koymak, Segilen
reklamlarda, tiiketiciye verilen mesajlarin hangi gostergeler kullanilarak sunuldugunu
anlamak postmodernizmle birlikte degisen tiiketim toplumunu anlamak adina yararli ve

onemli goriilmektedir.

Bu c¢alismada reklamlarda gizlenmis, agikca sdylenmeyen anlamlar1 ortaya
cikarmak amaciyla gostergebilimsel ¢oziimleme yapilmaktadir. Calismada mobilya
reklamlarinin se¢ilme nedeni ise bu reklamlarin birden fazla anlamlandirma bigimi
tasimasidir. Reklamlar, aktarilmak istenen diisiinceleri ve belli anlamlar igeren mesajlari
iletmek amaciyla hazirlanan gostergeleri icermektedir. Anlamin nasil tasarlandigl ve
sunuldugu ise basvurulan gostergelerin analizi ile anlasilabilmektedir. Ev
dekorasyonunun 6nemli bir yagam tarzi gostergesi halini almasi ile birlikte, postmodern
tiiketicilerin yagam alanlarini olustururken maruz kaldiklari reklamlarin hangi mesajlari
icerdigini ¢oziimlemek 6nemli goriilmektedir. Postmodern tiiketicilerin tercih ettigi salon
takimi, yemek odasi takimi veya yatak odasi takimi gibi mobilya se¢imleri, yasam
tarzlarini ¢oziimlemek ve postmodern tiiketiciyi ve postmodern toplumu incelemek adina

yardimc1 olmaktadir.
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Yapilan incelemeler sonucunda postmodern tiiketiciyi  degerlendirme
caligmalarinda siklikla giyim sektorii, gida sektorii incelenmis ve genellikle aksesuarlar,
miicevherler, konut projeleri gibi 6rneklemlerle gostergebilimsel ¢alismalar yiiriitiildiigii
gorilmistlir. Literatiirde goriilen, mobilya ve dekorasyon reklamlarinda yapilan

gostergebilimsel analizlerin eksikligi nedeniyle, bu ¢alisma 6nem kazanmaktadir.

3.2.2. Problem Ciimlesi ve Alt Problemler

Bireyin degisen istek ve beklentilerine karsilik reklamlarda hep daha iyisinin var
oldugu mesajinin verilmesiyle birlikte, postmodern ¢agin getirmis oldugu siirekli daha
iyisine ve digerlerinden farkli olana sahip olma ve bambagska bir statiide olma isteginin
reklamlarla tiiketiciye hissettirilmesi, tiiketimin hizla artmasi calismanin temel
problemleri arasindadir. Postmodern kavraminin karmasik tanimlamalarimi  ve
postmodern diinyayr anlamak veya reklamlarla anlamlandirmak, tiiketim toplumunu

anlamak adina 6nemli olacaktir.

3.2.3. Arastirmamn Sayiltilar:

H1: Gliniimiiz reklam sektoriinde ayni1 anda farkli hedef kitlelere farkli mesajlar

iletilmektedir.

H2: Postmodern tiiketicinin yasam tarzint anlayabilmek adina mobilya

reklamlarinda kullanilan gostergeler ¢esitli yan anlamlar tagimaktadir.

H3: Tiiketicilerin farkli begenileri, ihtiyaclari, talep ve istekleri postmodern ¢agin

habercisi niteligindedir.

H4: Reklamlarda kullanilan gostergeler anlam giiciinii etkileme noktasinda tikketim

toplumunun 6nemli destekleyici unsurlarindan arasindadir.
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3.2.4. Arastirmanin Simirhihiklar:

Calisma, Subat 2022 tarihi ile Ekim 2022 tarihleri aras1 olmakla beraber, son 8§ aylik
bir zaman dilimi arasinda Youtube’da yaymlanan ve en cok izlenen reklamlar
icermektedir. Mevcut giincel reklamlar analiz edilmek istendiginden bu zaman dilimi
tercih edilmistir. Calisma, Youtube’da yaymmlanan mobilya reklamlariyla simirh
olmaktadir. Bunun nedeni ise 6zellikle gen¢ kesimin bu sosyal mecrada siklikla zaman
gecirmesidir. Ote yandan incelenen mobilya reklamlarinin yalnizca Barthes’ 1n diiz anlam
ve yan anlam odakli gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmesi de ¢alismanin bir

diger sinirliligini olusturmaktadir.
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3.2.5. Uygulama Reklam analizleri
3.2.5.1. “Dogtas’in En Yenisi Nicole” Reklam Analizi

Gorsel 1

DOGIAS

DOGTAS

ROGTAS

Tablo 1. Dogtas Reklami Gostergelerin Analizi

Kaynak: https://youtu.be/e-q7Cruol4

Gosterge Gosteren Gosterilen
Geng kadin Gozde Mukavelat, Ev sahibi, oyuncu Yeni egyalar alan ev sahibi
Elbise Sar1 renk elbise Dogtas amblem rengi
Telefon Iletisim, haberlesme Yeniliklerden haberdar olma
Salon takimi Yasam alani, mobilyalar Yenilik, zevk, sadelik, siklik
Yastiklar Yaslanma, rahatlama Rahatlik, konfor
Pencereler Doga, agaglar, yesillik Sehirden uzak yasam
Aydinlatmalar Hava aydinlikken agik olan aydinlatma Liiks
Dekor iriinleri ve Mobilyalarla uyumlu, tamamlayici Zariflik, hayranlik, gosteris, liiks,
tablolar aksesuarlar biitlinliik, uyum
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Reklamin Diiz anlami

Coziimleme nesnesi olarak segilen “Dogtas’in En Yenisi Nicole” reklam1 31 saniye
stirmektedir. Reklam filminde G6zde Mukavelat adli oyuncu (genel ¢ekimle) evin
salonunda bir koltukta mutlu bir sekilde oturarak telefonla konusmakta ve su climleleri
(yakin ¢ekimde) sdylemektedir. “Nicole geldi o kadar zevkli, o kadar giizel ki... Bir kere
cok sik sadece rahatligi bile hayran birakiyor” diyerek (genel ¢ekimle) etrafa mutlu
gozlerle bakip koltugun yiizeyini eliyle oksayarak (yakin ¢ekimle) dokusuna dikkat

cekmektedir ve sonrasinda (genel ¢ekimle) arkasina yaslanmaktadir.

Sonrasinda egilerek kutunun i¢inden ¢ikardig1 aksesuari havaya kaldirarak “Hele
aksesuarlari, o kadar zarif ki” der ve konsolun {izerine diger aksesuarlarin yanina
konumlandirarak konsolun yaninda birka¢ adim atarak (boydan ¢ekim) su sézlerle devam
etmektedir. “Yalniz anlatmakla olmuyor, kendi gozlerinle goérmen lazim hadi gel
bekliyorum.” Bu cilimleler telefonun ucundaki kisiye soylenmekte sonrasinda oyuncu

sahneden ayrilmaktadir.

Daha sonra dis sesle devam eden reklamda sirasiyla (genel ¢ekimle) yemek masasi
takimi, yatak odasi takimi, oyuncu tarafindan konsolun ¢ekmece detaylar1 ve koltugun
acilip yatak olma ozelligine vurgu yapilmaktadir. Bu sirada dis ses su climleleri sarf
etmektedir. “Dogtas'in en yenisi Nicole koleksiyonu ve birbirinden sik Dogtas home
aksesuarlart sizi bekliyor. Dogtas’a gelin siz de bu yepyeni koleksiyonu kendi
gdzlerinizle goriin.” Ifadeleriyle son olarak genel gekimle salonun tamami gosterilmekte

sonrasinda ise ekranda “Evimde Dogtas Zevki” yazis1 belirmektedir.
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Reklamin Yan anlamm

Unlii oyuncu Gdzde Mukavelat’ 1n ev sahibi olarak rol aldigi Dogtas Mobilya
reklaminda markanin yeni iretilen salon takimindan bahsedilmektedir. Segilen
oyuncunun inlii biri olmasi samimiyet ve giiven agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ayni
zamanda  oyuncunun iyi  giyinimli  hali  6zen = gOstergesi  niteliginde
degerlendirilebilmektedir. Oyuncu telefonun ucundaki kisiye, Nicole serisinin yeni
ciktigini ve evine bu yeni mobilyalart aldigin1 vurgulamaktadir. Burada yeni ¢ikan bir
salon takiminin sikligindan ve koltuklarin rahatligindan bahsedilerek, telefon vasitasiyla
ashinda tiiketiciler, dolayli bir yontemle bilgilendirilmektedir. Oyuncunun, salon
takiminin tanitimini yaptigi kisi telefonun ucundaki bir tanidigidir fakat aslinda bu tanitim
tiketici i¢in de yapilmaktadir. Konusma sirasinda oyuncu, giliimsemesiyle ve

mimiklerindeki memnun ifadeyle seyirciye pozitif bir enerji vermektedir.

Oyuncu telefondaki kisiyi bu seriyi gormesi adina evine davet eder, aslinda bunun
altinda yatan yan anlam, Dogtas magazalarina tiiketicilerin davet edilmesidir. Bu durum
dis sesin, “Dogtas’ a gelin siz de bu yepyeni koleksiyonu kendi gozlerinizle goriin” sozel
gostergesi ile ifade edilmektedir. Oyuncu koltuklarin yilizeyinde elini gezdirerek
dokusunun yumusakligina vurgu yapmaktadir. Bunun yani sira koltukta rahatca oturup,
arkasina yaslanan oyuncu konfor ogesine dikkat cekmektedir. Ayn1 zamanda rahat

hissettigini mimiklerine de yansitmaktadir.

Salonda dikkat ¢eken aksesuar gostergeleri mobilyalara uygun tarz ve renklerde
secilerek bir biitiinliikk yaratilmaktadir. Tablo ve aksesuar gostergelerinde genellikle
minimal bir tarz hakimdir. Yari a¢ik perdelerden goriinen disarisi ise, agaglik ve yesillik
bir alandir bunun yani sira salonda kullanilan bitkiler dogalligin gostergesi olarak 6n
plana ¢ikarilmaktadir. Salon takimindan s6z ederken hakim olan genel tema konfor,
siklik, uyum ve dogalliktir. Boylelikle tiiketiciler, tiiketime yonlendirilir ve bu salon
takimini secenlerin, rahatligi ve siklig1r ayni anda bulabilecekleri mesaj1 verilmektedir.
Gilinlimiiz postmodern ¢aginda tiiketicilerin istekleri dogrultusunda, bir¢ok 6zelligin bir

arada bulundugu, onlar1 6zel hissettirecek salon takimlari dikkat ¢ekici olabilmektedir.
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3.2.5.2. “Divanev’den yeni Eterna Serisi” Reklam Analizi

Gorsel 1

|||
1 Ih::f \

Divaney

Kaynak: https://youtu.be/IRcnbNOPJhg

Tablo 2. Divanev Mobilya Reklami Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin oyuncu Salag ve rahat giyinimli kadin Kadin ev sahibi, ev hali
Kitap Okuma kitabi Bilgelik, kiiltiir, aktivite
Koltuk takimi Yeni Eterna serisi Yenilik, rahatlik, keyif, mutluluk
Bitkiler Dogallik Dogal yasam
Kahve fincam Dinlenme, rahat etme Rahatlik, mutluluk
Aksesuarlar Siklik, zevk Uyum, biitiinliik

47



Reklamin Diiz anlanm

Kadin oyuncunun giilimseyerek ve etrafindaki nesnelere bakarak koltuga
oturmastyla baslayan (diz ¢ekimle) reklam 27 saniye siirmektedir. Oyuncu kanepeye
oturduktan sonra bir eline kitabini alir diger eline ise kahvesini alir. (Diz ¢ekimle)
Kahvesinden bir yudum alirken kap1 ¢alar (Gogiis ¢ekimle) ve igeriden bir erkek sesi
gelir. “canim, kapiya bakar misin?” diyen oyuncu ekranda belirmemektedir. Kadin
oyuncu ise sesin geldigi yone bakarak ‘“hayatim su an sadece keyfime bakarim.” diyerek
(bas ¢ekim ile cekilen sahne) cevap vermektedir. Ardindan koltuk takiminin detaylari
ekrana gelmekte sirasiyla salon takiminin, yemek takiminin ve yatak odasi takiminin
detaylar1 ekranda belirmekte ve dig ses konusmaktadir: “Keyif dolu evler igin
Divanev’den yeni Eterna Serisi, sikligiyla, rahatligiyla mutlu hikayelerin en yenisi, simdi
tiim Divanev magazalarinda.” Reklamin sonunda koltuk takiminin tamaminin yer aldig1

kare ekrana gelmekte ve Divanev amblemi ekranda belirmektedir.

Reklamin Yan anlamm

Ev haliyle, salas ve rahat kiyafetlerle ekranda beliren kadin oyuncu etrafindaki
esyalara mutlu bir sekilde bakarak giilmektedir. Kadin oyuncunun bulundugu durumdan
memnun oldugu yiiz ifadesinden anlasilmaktadir. Huzurlu bir ifadeyle rahatlamak adina
koltuga oturan ve eline bir kitap alip okumaya baslayan kadin oyuncu ayni zamanda
kahvesini yudumlamaktadir. O sirada zil ¢alar, oyuncu zil sesinin geldigi yone dogru
bakar ve kap1y1 agmaya gitmez. Bu durum oyuncunun, rahatligin1 bozmak istemediginin
bir gostergesi niteligindedir. Koltugun rahatligindan ayrilmak istemeyen kadin oyuncu

giillimseyerek kitabin1 okumaya devam etmektedir.
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Reklamda sadeligin ve rahathigin en Onemli gostergesi, kadin oyuncunun
gosteristen uzak ev haliyle olmasidir. Reklamin sonlarina gelindiginde dis sesin bu serinin
sikligina ve rahatlifina vurgu yapmasi, sirasiyla salon takiminin, yemek takiminin,
konsolun ve yatak odasi takiminin detaylarinin ekrana gelmesi, yeni ¢ikan Eterna
Serisi’nin tanitiminin yapildiginin gostergesi niteligindedir. Ayrica keyif, zevk, yenilik

ve siklik gibi olumlu ¢agrisim olusturan gostergelere yer verilmektedir.

3.2.5.3. Kelebek Mobilya “Ilk goriiste ask” Reklam Analizi
Gorsel 3
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< Kelebek 3 Kelebek

<+ Kelebek

Kaynak: https://youtu.be/UcTifKLnnUw

Tablo 3. Kelebek Mobilya Reklam Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin oyuncu Almeda Abazi Sayigman, tinli ¢ift Given, ilgi ¢ekme
Erkek oyuncu Tolgahan Sayigman, tinli ¢ift Giiven, ilgi ¢ekme
Elbiseler Kirmizi elbiseler Kelebek marka amblem rengi
Mimar oyuncu Kadm oyuncu yaka karti Tasarim, uzmanlik, beklenti, ilgi
Kose takimi Akall1 kése takimi Konfor, tasarim, teknoloji, yenilik
Telefon Goriintiilii konugma Teknoloji, haberlesme
Tablet Teknoloji Tasarim, kolaylik, dijitallik
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Reklamin Diiz anlami

44 saniye siiren reklam kadin oyuncu Almeda Abazi Sayisman’in goriintiilii telefon
goriigmesiyle baglamaktadir. Genel ¢ekimle ekrana gelen sahnede bir kose takiminda
oturan erkek oyuncu Tolgahan Sayisman bilgisayarla ilgilenmekte ve kahve igmektedir.
Kadin oyuncu telefon goriismesinde telefonun ucundaki kisiye “bizimkisi kesinlikle ilk
goriiste ask” dedikten sonra erkek oyuncu goriismeye dikkat kesilmekte giiliimseyerek 0o

yone bakmaktadir.

Gogiis ¢ekim ile ekrana gelen kadin oyuncu daha sonra devam eder “durusuyla
olsun sikligiyla olsun beni ¢ok etkiledi, zaten ne olduysa ilk bulusmamizda oldu...” Bu
sirada kadin oyuncu ge¢misi hatirlatmaktadir. Kelebek Magazas1 genel ¢ekimle ekrana
geldikten sonra, oyuncu igeri girer ve bir mimar esliginde kdse takimini incelemekte ve
eklemektedir “0yle muhtesemdi ki goriir géormez asik oldum... O kadar akilli ki hemen
ne istedigimi anliyor, karar vermem i¢in ona bir dokunmam yetti” Bu climleleri kars1

tarafa aktaran oyuncu mimar ile kdse takimini tabletten incelemektedir.

Sonrasinda kose takimina oturan oyuncu eliyle dokusunu da kontrol etmektedir.
Bu sirada telefonun ucundaki kisi “ee Tolgahan’ da sevdi mi? sorusunu yoneltir ve kadin
oyuncu “evet, biitlin giin birlikte oturuyorlar” dedikten sonra erkek oyuncu saskinlik
ifadesiyle kadin oyuncuya bakmaktadir. Kadin oyuncu telefonu erkek oyuncuya c¢evirir
telefonun ucundaki kisi kendisine selam vermektedir. Ardindan kadin oyuncu kose
takimini gosterir ve telefondaki kisi “Ay bayildim, ad1 ne?” Dedikten sonra kadin oyuncu

ekler, Lugano kdse takimu. ..

Telefon goriismesi bitmistir ve sonrasinda erkek oyuncu ve kadin oyuncu gogiis
cekim ile ekrana gelmektedir. O sirada erkek oyuncu “yalniz bir sey soyleyeyim mi, ilk
goriiste askta bayagi iyisin” der ve kadin oyuncu “iyiyim tabi” dedikten sonra erkek
oyuncu kadin oyuncunun elini sikar ver “tebrik ederim” der ve genel ¢ekimle ¢ekilen
sahnede oyuncular oturur sekilde sarilarak giilmeye baslar. Sonrasinda dis ses devreye
girer ve “Evimde tek, kalbimde tek, Kelebek” der. Bu sirada markanin Logosu ekrandadir

ve marka sembolii olan kirmiz1 kelebekler ugmaktadir.
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Reklamin Yan anlamm

Tolgahan Sayisman ve esi Almeda Abazi’nin yer aldig1 reklamda kose takimina
olan begeni ile ilk goriiste ask benzetmesi yapilmaktadir. Almeda Abazi’nin goriintiilii
telefon goriismesi yaptig1 sahne ile baslayan reklamda, oyuncu kose takimindan bahseder
fakat baslangi¢ta Tolgahan Sayisman bunu tizerine alinir. Erkek oyuncunun gururlu ve

mutlu yliz ifadesi, begeni ciimlelerini {izerine aldiginin bir gostergesi niteligindedir.

fIk goriiste durusundan ve sikligindan etkilendigini karsi tarafa aktaran kadin
oyuncu tipki bir insana duydugu asktan bahseder gibi kose takimindan bahsetmektedir.
Boylelikle duygularla nesneler eslestirilmektedir. Erkek oyuncu bu ciimleleri dikkatlice
dinlemektedir ve hakli bir gurur igerisinde oldugunu gosteren hareketlerle —rahatlamasi
ve arkasina yaslanmasi ve hatta elindeki kahve fincanini birakarak- dikkat kesilmesi bu

durumun gostergesidir.

Kadin oyuncu telefonun ucundaki kisiyle goriismeye devam etmekte ve ilk bulusma
gosterilmektedir. Kelebek magazasina mutlu bir sekilde giden kadin oyuncu kdose
takimin1 gérmekte ve ¢ok begenmektedir. Magazada ona yardimci olan oyuncunun
mimar oldugu yaka kartinda acik bir sekilde seyirciye gosterilmektedir. Mimar
oyuncunun giiler yiizli olmasi magazada ilgiyle miisterilerin memnuniyetinin
saglanmasinin gostergesi niteligindedir. Mimar oyuncu elindeki tabletle kdse takiminin
ozelliklerini ve kisisellestirilebilir, tasarlanabilir o6zelligine dikkat c¢ekmektedir.
Teknolojinin kolayliklarindan yararlanan magaza kisiye 6zel tasarimlarla ihtiyaca ve her
zevke uygun tasarimlariyla miisteri memnuniyeti saglayacagi imajint vermektedir. Kadin

oyuncunun “o kadar akilli ki hemen ne istedigimi anliyor” climlesi bunu gostermektedir.

Oyuncu daha sonra kose takimina oturur rahatligini test etmek istedigi ve memnun
kaldig1 yiiz ifadesinden ve ciimlelerinden belli olmaktadir. Karar vermek adina koltugun

yiizeyine dokunmakta ve bu durum kdse takiminda kullanilan kumasin dokusuna
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gonderme yapmaktadir. Daha sonrasinda telefondaki kisinin “Tolgahan da begendi mi?”
Sorusuyla erkek oyuncunun afallamig ve sasirmis yiiz ifadesi durumu anladiginin
gostergesi niteligindedir. Biitlin bu 6vgiilerin kendisine degil de kdse takimina oldugunu
o sirada anlamaktadir. Sonrasinda telefon goériismesi biter ve kadin oyuncu, erkek
oyuncunun yanimna oturmaktadir. Erkek oyuncu se¢iminden ve begenilerinden dolay1

kadin oyuncuyu tebrik etmektedir. El sikismak bunun gostergesidir.

“IIk goriiste ask” ciimlesi kadin oyuncunun kose takimin1 magazada goriir gdormez
cok begendigini ve etkilendigini ifade eden bir gostergedir. Reklamda evli ve mutlu bir
¢iftin oyuncu olarak se¢ilmis olmasi ise ask ve begeni temalariyla bagdasmaktadir. Genel
anlamda reklama bakildigi zaman evin mobilya se¢imini kadin oyuncu yapmaktadir.
Secimlerinde en 6nemli etken ise kullaniglilik bakimindan rahatlik, goriiniis itibariyle sik
ve zevktir. Postmodern tiikketim toplumunda tiiketiciler ¢ok fazla segenekle karsi karsiya
oldugundan &tiirti kolay karar veremeye bilmektedir. Bu nedenle markanin sunmus
oldugu hizmetler, teknolojiyle baglar1 bu noktada énemlidir. Tiiketiciyi yormadan ne
istedigini anlamak ve bu dogrultuda kisiye 6zel hizmet verebilmek kurum ve markalar

icim dnemlidir
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3.2.5.4. ipek Mobilya Ece Seckin Reklam Analizi
Gorsel 4

Kaynak: https://youtu.be/MW_N_ANr0OQ

Tablo 4. ipek Mobilya Reklami Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Oyuncu Kadin oyuncu, Ece Segkin Giiven, dikkat cekmek
Saat Turuncu renk, sari1 iggen yelkovanli saat Ipek mobilya amblem renkleri, play
Tablo Renkli tiggenler igeren tablo isareti
Gitar penast Sar1 pena Ahenk, dinamizm
Kiipe Turuncu kiipe Ipek mobilya amblemi
Miizik aleti Gitar Ipek mobilya amblemi
Kumanda Televizyon Aktivite, dinamizm
Misir Maisir kutusu Kiz arkadaglarla film gecesi
Pijama Renkli pijama Film keyfi
Rabhatlik, eglence, keyif
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Reklamin Diiz anlamm

Kadin oyuncunun rol aldigi Ipek mobilya reklami 30 saniye siirmektedir.
Baslangicta yakin ¢ekimle ekranda beliren turuncu bir ¢alar saat {izerindeki yelkovanda,
sar1 bir liggen bulunmaktadir. Kadin oyuncu, calar saatin yelkovan hareketiyle birlikte
uyanmaktadir. Goziinli agar ve yatakta bagdas kurarak gerinmektedir. Saatin tam 8
oldugu bir sonraki kareden anlasilmaktadir. Bu sirada yatak odas1 genel ¢ekimle ekranda

belirmekte, yatak basliginin iizerinde ise renkli iicgenlerden olusan bir tablo mevcuttur.

Kadin oyuncunun gerinme hareketiyle birlikte kendisinin seslendirdigi bir cingil
reklama hakim olmaktadir. Cingil su sekildedir: “Bulutlarin tistiinde, mutluluk budur ya!
Tasarimiyla, sikligiyla, ipek konforuyla, yenilendim seninle... Estetik, kalite benimle,
nefes aldim Ipek sayesinde.” Cingil ile oyuncunun hareketleri es zamanlidir. Bulutlarin
istlinde ifadesi kullanilirken oyuncu yataginin tizerindedir. Sonrasinda memnun bir yiiz
ifadesiyle yataktan kalkar ve giysi dolabina yonelerek giyecegi kiyafetleri secer ve
aynada kendisini seyreder. Cingilda “tasarimiyla, sikligiyla...” ifadesi kullanilirken giysi

dolabinin ayrintilar1 yakin ¢ekim ile ekrana gelmektedir.

Oyuncu sonrasinda makyaj masasindan tiggen turuncu renkteki kiipelerini alip
takar. Bu sirada liggen kiipeler, yakin ¢ekimle gosterilir ve arka planda ¢ok sayida renkli
parfim siseleri goriilmektedir. Oyuncunun aynaya bakarken goriintiisii, omuz ¢ekim ile
ekrana gelmektedir. Bu sirada cingilda “yenilendim seninle” ifadesi kullanilirken bir
sonraki sahnede koltugun bir ayag1 yakin ¢ekimle ekrana gelmis, cingilda “estetik, kalite
benle” ifadeleri kullanilmistir. Oyuncu bu sirada koltukta oturarak gitar ¢almaktadir
sonrasinda notalara bakiyorken, gitar penasini dislerinin arasina almaktadir. Pena sar1
renkli oval bir liggene benzemekte ve yakin ¢ekimle gosterilmektedir. Sonrasinda genel
cekim ile ekrana gelen sahnede, kadin oyuncu rahat bir sekilde koltukta oturmaktadir.
Oyuncu oturmadan koyu gri renkli olan koltuk, oturur oturmaz acik renkli bir koltuga

dontismiistiir. Bu sirada cingilda “nefes aldim, ipek sayesinde” ifadesi kullanilmistir.
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Oyuncu ile birlikte renkli pijamalarla ekrana gelen iki kadin elinde musir
kutulartyla koridorda yiirtimektedir. Bu sirada cingil hizlandirilmis ve su ifadeler
kullanilmistir: “Dizi seyredecegiz, bu gece benim evde, Ipek bekler beni, hayat evde

2

ipekle...” Bu sirada kadin oyuncular koltukta yanyana oturarak, sohbet ederek,
giillismektedir. Sonrasinda ise dis ses devreye girer, kadin oyuncu yemek masasinin
konsolunun éniinde dolabin kapagini agmaktadir. Bu sirada dis ses “Ipek’le degisime sen
de katil, yenilenen ¢izgileriyle hayatina renk kat” ifadelerini kullanmistir. Kolunun yakin
¢ekimde oldugu sahnede oyuncu payetli bir elbise giymistir. Konsol detaylar1 yakin
cekimle ekrandadir ve sonrasinda oyuncu yemek masasinin basinda belirmektedir. Ipek

mobilya ambleminin ekrana gelmesiyle reklam son bulmaktadir.

Reklamin Yan anlamm

Reklamin baginda yer alan saatin turuncu renk olmasi, Ipek mobilyanin amblem
renklerine gonderme yaptig1 sOylenebilir. Saatin iizerindeki yelkovanin ucunda yer alan
sar1 liggen ise yine amblemde yer alan sar1 liggene gonderme yapmaktadir. Ayrica bu sar1
licgen play isaretine benzetilebilmektedir. Play isaretinin bir seye baglama, oynatma ve
aktif etme gibi ifadeler ¢agristirdigi, dolayli yollarla oyuncunun saatin ¢calmasiyla giine
baslamas1 anlamini tagidig1 soylenebilir. Sonraki karede oyuncunun saatin tam 8 olmasi
ile gbzlerini agmas1 ve giine baslamasi gosterilmektedir. Oyuncunun yatakta oturarak
bagdas kurmasi ve ellerini havaya kaldirarak gerinmesi aktif ve hareketli bir giine
baslayacak olmasinin habercisi olabilmektedir. Oyuncunun yiiz ifadesi, yataginda rahat
hissettigini ve mutlu uyandigini gostermektedir. Bu sirada cingilda s6zii gegen “bulutlarin
iistiinde” kavrami, yatagin konforlu olusuna bir génderme niteliginde sayilabilmektedir.
Reklamda iinlii bir kadin oyuncunun se¢ilmis olmasi, markaya kars1 dikkat ¢ekicilik ve
giiven gibi yan anlamsal ifadeler tasimaktadir. Ece Segkin’in kendi sesinden olusan cingil

ise sarkicinin hayranlarina ayrica seslenmektedir.

Oyuncunun yatak odasinin gosterildigi karede duvarda asili renkli tiggenlerle dolu

tablo dikkat cekmektedir. Uggenlere siklikla yer verilen reklamda Ipek mobilya
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ambleminin etkisi ¢ok olmakla birlikte {icgenin sanatsal anlami da ©n plana
cikarilmaktadir. Uggen sanatsal acidan bakildiginda, karsitliklar icindeki uyumla
beslenen yaraticiligi temsil etme niteliginde olabilmektedir

(https://tr.royalmarinescadetsportsmouth.co.uk, Erisim 12 Mart 2023).

Reklamda Ece Segkin, yataktan kalkar kalkmaz neseyle gardirobuna yonelmekte
ve giin i¢inde giyecegi elbiseleri segmektedir. O sirada dolabin detaylar1 yakin ¢ekimle
ekrana gelmektedir. Oyuncu dolaptan bir kiyafet cikarir ve lizerine tutarak aynaya
bakmaktadir. Sonrasinda ise makyaj masasinin oniinde duran iiggen seklinde turuncu
kiipeleri kulagina takip aynadaki goriintlisiine bakmaktadir. Begeni, siklik, 6zveri gibi
temalara gonderme yapan sahnede oyuncu aynaya bakarken kiipeleri de taktiktan sonra
basini geriye dogru atarak yiiziinii kaldirmaktadir. Bu hareketler 6zgiiven, enerji ve iyi

hissetme gibi yan anlamlara génderme niteliginde sayilabilmektedir.

Her sahnede farkli kiyafetle ekrana gelen oyuncu, renkli kiyafetler tercih etmistir.
Renkli giysi gostergeleri, aktiflik, enerji ve hareketli bir yasamin gostergeleri
olabilmektedir. Sonraki sahnede ise oyuncu, tekli bir koltuk iizerinde gitar ¢almaktadir.
Notalar1 kontrol ettiginde ise dislerinin arasinda sar1 renkli bir gitar penast vardir. Bir
sonraki karede ise oyuncu koltuga oturur ve bu sirada cingil eslik eder, “nefes aldim ipek
sayesinde...” Burada koltuga rahat bir sekilde oturan oyuncunun altindaki koltuk
oturmadan 6nce koyu gri renkteyken oturdugu anda agik gri renk olmaktadir. Bu durum
yan anlamsal olarak, koltuk takiminin ¢esitlerini izleyiciye sunma, gosterme gibi amaclar
tasiyabilmektedir. Diger bir sahnede, oyuncu ve arkadaslar1 los 1s1kl1 bir koridordan
salona dogru yiiriimektedir. Ellerinde misir kutusu olan oyuncularin renkli pijamalari

birazdan film izleyecekleri mesajin1 vermektedir.

Sonrasinda ise oyuncu konsol takiminin kapaklarini agarken goriintiilenmektedir.
Daha sonra ise yemek masasinin detaylar1 ekrana gelmekte hazirlanmakta olan bir sofra
yer almaktadir. Mobilyalar ile ilgili detaylar seyirciye bu sekilde sunulmaktadir. Sofranin
tizerinde duran sart ve turuncu renkli peceteler yine markanin amblemindeki iicgen
simgelerine gonderme yapmaktadir. Bu arada oyuncu payetli elbisesiyle daha gosterisli

bir hal almistir. Masanin basinda durup detaylar1 kontrol eden oyuncu, yemek masasinin
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sikligma dikkat cekmektedir. Genel anlamda seyirciye verilen mesaj ise, ipek mobilyanin

hem g1k hem de konforlu 6zelliklere sahip mobilyalarinin olmasidir.

3.2.5.5. Istikbal “Senin En Iyi Halin Ev Halin” Reklam Analizi
Gorsel 5
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Kaynak: https://youtu.be/kvwwTVS4nNPU
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Tablo 5. Istikbal Mobilya Reklami Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Telefon Kirmiz akill telefon Alarm ile uyanmak
Battaniye Omuzlardan yere kadar uzanan ortii Ev hali
Dans Oyuncu ¢iftin dansi Enerji, dinamizm, nese
Kadin oyuncu Klasik giyinimli kadin oyuncu Isten eve doniisteki yorgunluk
Kahve kopiigii Oyuncunun dudaginda kalan kahve kopiigi Saskinlik, sirinlik
Bilgisayar Ekranda kisilerin goriintiilenmesi Haberlesme, iletisim, konferans
Kiyafet, sapka, aksesuarlar Siislenen kadin oyuncular Siis, gosteris, eglence
Masa Kitaplarla yapilan masa tenisi filesi raketler Eglence, spor, aktivite
Mandal Mandaldan olusan tag Oyun, ¢ocuk olmak
Maske Oyuncularin yiizlerindeki maskeler Bakim
Misir Misir kasesi Mag keyfi, eglence
Oyun Masada oynanan kutu oyunu, mag¢ oyunu Eglence, keyif, aktivite
Pelus oyuncak Pelus kedi Gergek kedi, armagan, hediye

Reklamin Diiz anlami

Toplamda 1 dakikadan olusan reklam komodin iizerindeki akilli saatin yakin
cekimle gosterilmesiyle baslamaktadir. Kadin oyuncu yatakta uyurken alarm
calmaktadir. Alarm ile uyanan oyuncu bir silire tavana baktiktan sonra yataktan
dogrulmaktadir. Yataktan ¢ikar ve battaniyeyi omuzlarina alip siiriikler o sirada yatak
odas1 genel ¢ekimle ekrana gelmekte kadin oyuncu gardirobuna dogru yiirtimektedir. D1g
ses bu goriintiiyli destekler ve “senin en 1yi halin ev halin” ifadesini kullandiktan sonra
sirastyla; koltugun tizerinden atlayip sehpanin {istiinden arabanin anahtarini ve clizdanini
kapan, evden aceleyle ¢ikan erkek oyuncu “telash halin” yazisi ile ekrana gelir, daha
sonra ise bir kose koltuk dniinde dans eden bir ¢ift goriiniir ve “enerjik halin” yazis1 beyaz

renk, biiyiik harflerle ekranin ortasinda belirmektedir. Reklamin genelinde bu yazi boyutu

ve rengi kullanilmaktadir.

Sonrasinda eve donen kadin oyuncu yorgun bir ifadeyle gelir gelmez ¢antasini ve
ayakkabilarini firlatir ve koltugun kdsesine y18ilir bu sirada “yorgun halin” yazisi ekranda
belirmektedir. Diger bir sahnede ise masa basinda kahvesini yudumlayan kadin oyuncu

ekrana gelir, goriintlilii goériisme yapan oyuncunun igtigi kahvenin kopiigi dudaklarina
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bulasir ve “sagkin halin” yazis1 ekranda belirmektedir. Sonrasinda ise sirasiyla, gozliik
sapka gibi aksesuarlar takan payetli, parlak kiyafetler giyen ve yataga kendilerini birakan
iki kadin oyuncu “siislii halin” yazis1 ile ekrana gelmektedir, yemek masasinin iizerine
kitaplar1 dizen, masa tenisi filesi amaciyla kullanarak masa tizerinde tenis oynayan iki
erkek oyuncu ve “eglenceli halin” yazisi ekrana gelmektedir. Bu sirada dis ses devreye

girer ve “istikbal evinde simdi, evin her hali giizel” ifadelerini kullanmaktadir.

Diger bir sahnede ise, kafasinda sepetten ve mandallardan yapilmis bir sapka takan
kadin oyuncu koltugun arkasindan ortaya ¢ikarak iki kiiclik cocugu eglendirmektedir. O
sirada ekrana “cocukla ¢ocuk halin” yazis1 gelmektedir. Bu sirada dis ses tekrar devreye
girer ve “senin her halin 6zel” ifadesini kullanmaktadir. Sonraki sahnede ise, yatakta dergi
okuyan ve yiiziine siiriilmiis yesil bir maske olan kadin oyuncu dislerini fir¢alayan ve yine
yiiziinde kagit maske bulunan ayrica gozlerinde salatalik olan, erkek oyuncuya dogru
saskin bir yiiz ifadesiyle bakmaktadir. Bu sirada “bakimli halin” yazis1 ekrana
gelmektedir.

Sonrasinda ekrana gelen karede masada oturup kutu oyunu oynayan birileri ve arka
planda mag¢ oyunu oynayan iki oyuncu vardir. Mag yapan kisiler coskulu davranirken,
masada oturan oyuncular onlara dogru bakmaktadir. Bu sirada odaya elinde misirlarla bir
oyuncu daha girer, mag1 yapan erkek oyunculardan biri elinde konsolla birlikte kadin
oyuncuya dogru dizlerinin iizerinde kayarak yonelir ve misirlardan alip yemektedir. Bu

sirada “coskulu halin” yazis1 ekrana gelmektedir.

Daha sonraki karede, pelus bir oyuncak kedi yakin ¢ekimle ekranda belirmektedir.
Kadin oyuncu elindeki oyuncaga ve karsisinda oturan erkek oyuncuya memnun olmayan
bir ifadeyle bakar. Daha sonra erkek oyuncu gémleginin i¢inden canli bir yavru kedi
c¢ikararak kadin oyuncuya uzatir, kadin oyuncunun yiiz ifadesinde memnun bir ifade yer
alir. Daha sonra oyuncak kediyi arkaya firlatir ve canli kediyi eline alir bu sirada ekranda

“romantik halin” yazis1 belirmektedir.

Diger karelerde ise dis ses devreye girer ve “Istikbal’in yeni koleksiyonuyla simdi

evin her hali giizel” ifadelerini kullanir bu sirada reklamda yer alan oyuncularin hepsi
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sirastyla ekrana gelmektedir. Istikbal Mobilya ambleminin ekrana gelmesi ile reklam son

bulmaktadir. Reklamin bagindan sonuna kadar enerjik bir fon miizigi hakim olmustur.

Reklamin Yan anlamm

Saat tam 7.00’da telefonun alarmiyla uyanan kadin oyuncunun yiiz ifadesi ¢cok da
memnun olmadigimin bir géstergesi niteliginde olabilir, yataktan dogrulan oyuncu saskin
ve sersem bir ifadeyle, saglar1 daginik bir sekilde, uykulu gozlerle kameraya dogru
bakmaktadir. Bu gostergeler, oyuncunun heniiz uyandigini gostermektedir. Oyuncu
yataktan kalkar ve battaniyeyi omuzlaria alarak ardindan siiriikler, bu durum rahat ve

konforlu bir yataktan ayrilmanin giicliigiinii ifade eder nitelikte olabilmektedir.

Diger karede bir erkek oyuncu, koltugun iizerinden ziplayarak oturur, orta sehpaya
hizlica yonelir ve iistiinde duran araba anahtarini ve clizdani alir hizlica ceketini de kapar
ve salondan ayrilir. Oyuncunun acelesi oldugu ve telasli oldugunun alti ¢izilir.
Oyuncunun her ne kadar acelesi olsa da saniyelik de olsa koltuga oturmas: dikkat
cekmektedir. Bu durum koltugun konforuna yapilan bir gonderme niteligi tasiyabilir.
Ayrica bu sahnede genel ¢ekimle gosterilen salonda, perdesi olmayan pencerelerden
disaris1 goriinmekte, yiiksek bir binada olundugu ve ¢evrede de yiiksek binalarin oldugu
gosterilmektedir. Oyuncunun ceketini hizlica alirken tekli koltugu dondiirmesiyle de

ayrica dikkatleri ceken koltugun bu 6zelligidir.

Diger bir sahne ise, bir ¢iftin dans etmesi ile baslamaktadir. 1ki katli bir evin
gosterildigi alanda bir kose takimi 6niinde enerjisi ile 6ne ¢ikan bir ¢ift dans etmekte ve
sonrasinda kendilerini koltuga atmaktadirlar. Evin perdesiz camlari disarinin oldukg¢a
yesillik ve agaglik oldugunu gostermektedir. Sehirden uzak olan evde dogallik kavrami
ayrica On plana ¢ikarilmaktadir. Ekranda beliren yazi ile enerji anlam
giiclendirilmektedir. Diger karede ise, eve donen bir kadin oyuncu bitkin bir tavirla gelir

gelmez kendini koltuga birakir ve bu esnada cantasini ve ayakkabilarim firlatir. Koltuga
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uzanir uzanmaz ise yiiziinde rahat ve memnun oldugunu gosteren ifadeler yer almaktadir.
Diger bir karede ise, yine bir kadin oyuncu yemek masasinda oturmaktadir. Kahvesini
igen oyuncunun kahve kopiigiinii dudaklarina bulastirmasi samimiyet, igtenlik, saskinlik

gibi yan anlamlar ifade edebilmektedir.

Diger sahne de ise iki kiz arkadasin siislii, pullu ve parlak giysileri, sapka, gozliik
gibi takip takistirdiklar1 aksesuarlarin 6zgiirliik ve dikkat ¢ekicilik, ilgi uyandiricilik gibi
yan anlamlar tagiyabilmektedir. Karelerde ekranda beliren yazilar sahneleri destekleyici
nitelikte ve dikkat ¢ekmeyi amaglamaktadir. Diger bir sahnede iki erkek arkadasin
konsolun tizerinde duran kitaplar1 alip masa tenisi oynamak igin uygun ortam olusturacak
diizeyde enerjik ve yaratici olduklarinin gostergesidir. Ayni zamanda ortamin ve
mobilyalarin da bu eglenceye elverisli olacaginin yan anlamini tagimaktadir. Diger bir
sahne de ise, dinamik bir annenin iki ¢ocugunu eglendirmeye ¢alismasi vurgulanmakta
kafasina takti§i mandaldan yapilan sepet, annenin aktif, eglenceli ve ¢ocukla ¢ocuk

olabilen bir anne oldugunun yan anlamini ifade eder nitelikte olabilir.

Diger sahne ise, yatak odasinda yatakta oturan kadin oyuncunun ve dislerini
firgalayan esinin gosterildigi bir sahnedir. Bu sahne, kisisel bakimina 6zen gésterme yan
anlamini tagimaktadir. Sonrasinda ise oyun gecesi yapan bir arkadas grubunun eglendigi
bir sahne ekrana gelmektedir. Mac1 kazanan erkek oyuncunun mutfaktan elinde misirla
donen kadin oyuncuya dogru, tipki gercek bir futbolcunun gol sevincini yasar gibi dizleri
tizerinde kayarak coskulu bir sekilde yonelmesi, basari, kivang, seving, heyecan gibi yan

anlamlar tasimaktadir.

Bir ¢iftin koltukta oturdugu sahnede ise kadin oyuncunun pelus oyuncaga bir anlam
verememesi, hatta pek begenmemesi yiiz ifadesinden anlasilmaktadir. Erkek oyuncu ise
asil hediye edecegi canli kediyi ¢ikarinca kadin oyuncu sagkin ve sonrasinda mutlu bir
yiiz ifadesine biirlinmektedir. Kisaca izleyiciye, romantik anlarinizda, sasirdiginizda,
mutlu, enerjik ya da telash ve yorgun oldugunuzda Istikbal mobilya da sizlerle olacak
mesaj1 verilmektedir. Ekranda beliren tiim yazilar sahneleri desteklemistir ve bu yontemle

verilen mesaj Istikbal mobilyalarinin tiim bu anlara eslik edecegidir.
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Reklamda genel anlamiyla her hedef kitleye uygun, herkesin rahat edecegi
mobilyalarda konfor, eglence ve nese gibi temalar 6n plana ¢ikarilmaktadir. One ¢ikan
mesaj ise her bireyin kendine 6zel farkli bir yasam tarzi olsa da, Istikbal mobilyay tercih
eden bireyler, evin her halini giizel ve ¢ekici bulabilecektir. Ayni zamanda kendini 6zel,

mutlu ve rahat bir diinyada bulabilecektir.

3.2.5.6. Cetmen Mobilya Demet Akalin Reklam Analizi
Gorsel 6

Kaynak: https://youtu.be/IBIORCjROPg
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Tablo 6. Cetmen Mobilya Reklami Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin oyuncu Demet Akalin Giiven, ilgi ¢cekme
Saat Kol saati Siklik
Papyon, kravat Beyaz gomlek yakasi Ozel giin, hazirlik
Elbise Beyaz elbise Ozel giin, hazirlik
Elbise Takim elbise Ozel giin, hazirlik
Mum Pasta mumu, samdan Kutlama, romantizm
Pasta Kutlama Ozel giin, romantizm
Cergeve Fotograf Ani
Oyun Arkadas grubu, Jenga oyunu Eglence, keyif, nese
Kopek Evcil hayvan Sadakat, sevkat

Reklamin Diiz anlami

35 saniye siiren reklamda kadin oyuncu olarak Demet Akalin seg¢ilmistir. Reklam
onun konugmasi ile baslamaktadir. Gogiis ¢ekim ile ekrana gelen oyuncu, “Cetmen’ de
siklig1 ve rahatligi yasamanin bircok yolu var.” ifadelerini kullanmaktadir. Diger bir
sahneye ge¢is yapan oyuncu bir ailenin yatak odasindadir. Beyaz elbiseli kadin oyuncu
makyaj masasinda, makyaj yaparken goriintiilenirken, takim elbiseli erkek oyuncu ise
¢ocuk oyuncunun papyonunu diizeltmektedir. Bu sirada Demet Akalin su ifadeleri
kullanmaktadir: “Onlar tarzlarina uygun mobilyayr Cetmen’ de buldular o yilizden ¢ok

b

mutlular.” Sonrasinda erkek oyuncu, kadin oyuncunun yanina gider ve aynadaki
gorlntiileri ekrana gelir, erkek oyuncu kol saatini komodinin iizerinden alarak koluna

takmaktadir.

Diger bir sahneye gecis yapan Demet Akalin bir yemek masasinda oturan erkek
oyuncu ve kadin oyuncunun yanima gider, masada mumlar pasta ve igecekler yer
almaktadir. Bu sirada “artik romantik anlar boliinmiiyor, ¢iinkii Cetmen’ de taksitler

béliiniiyor.” Ifadeleri kullanilmaktadir.

Bir arkadas grubunun bulundugu salona gecis yapan Demet Akalin, “Cetmen’ e
gelip rahat rahat 6deyenler simdi Cetmen rahatliginin keyfini ¢ikariyorlar” ifadelerini

kullanmaktadir. Bu sirada erkek ve kadin oyuncular, bir arada oyun oynamaktadir.
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Sonrasinda, kucaginda bir kopekle oturan erkek oyuncu, gitar ¢alan kadin oyuncu ve
onceki sahnelerdeki yatak odasinda hazirlanan aile ve yemek masasinda oturan ¢ift
ekrana gelmektedir. Bu sirada dis ses “Onlar Cetmen rahatligini yasayanlar, siz de hemen
Cetmen’ e gelin hayalini kurdugunuz mobilyaya dilediginiz 6deme yontemiyle sahip
olun.” Reklamin sonunda ise Demet Akalin gégiis ¢ekim teknigiyle ekrana gelmektedir.
Sol iist kdsede ise Cetmen amblemi belirmektedir. Oyuncu “Iste Cetmen, iste hayat”

sloganiyla ekrandaki Cetmen yazisini isaret etmektedir.

Reklamin Yan anlamm

Reklamda iinlii sarkici Demet Akalin’in yer almasi, izleyiciler agisindan giiven
verici veya ilgi ¢ekici nitelikte olabilmektedir. Reklamin ilk sahnelerinde bir ailenin 6zel
bir giin i¢in hazirlanmas1 konu edilmistir. Ailenin, klasik giyinimi ve hazirlik yapmasi bir
davete katilacaklarinin gostergesi olabilmektedir. Jest ve mimiklerinden anlasilacagi
tizere aile mutlu, neseli bir sekilde hazirliklarini siirdiirmektedir. Yatak odasi takiminin
ayrintilar1 karelerde ekrana gelmektedir. Demet Akalin’in sozlii ifadeleri, bu ailenin

Cetmen sayesinde rahat mutlu ve huzurlu oldugunu gostermektedir.

Diger sahnedeki cift, romantik bir kutlama yapmaktadir. Kadin oyuncunun pastay1
iiflemesi kendisinin dogum giinli oldugunun bir gostergesi niteliginde olabilmektedir.
Demet Akalin ise kullandig1 ifadelerle anlami gii¢lendirerek, romantik anlarin
boliinmedigini, Cetmen sayesinde taksitli aligveris yaparak ekonomik anlamda rahat
olunacagini vurgulamaktadir. Ciftin yliz ifadesindeki memnuniyet bu ifadeleri destekler

nitelikte sayilabilmektedir.

Diger sahnedeki arkadas grubunun Jenga oynamasi, jest ve mimikleri mutlu, neseli
ve keyifli hissettiklerinin gostergesi niteliginde sayilmaktadir. Dis sesin devreye
girmesiyle, sahnelerde rol alan oyuncular sirasiyla ekrana gelir. Dis ses “onlar Cetmen
rahathigim yasayanlar” ifadesini kullanmakta ve rahat, mutlu, neseli, keyifli goriinen

oyuncularin ekrana gelmesi bu durumun yan anlamini tagimaktadir.
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Reklamda mutlu, neseli sahnelere yer verilmektedir. Daha ¢ok Cetmen’ in 6deme
kolaylig1, rahatligi, mutluluklarin yarim kalmamasi gibi temalar islenmistir. Tiiketicilere

saglanacak 6deme tipi ¢esitliliginin ve kolayliginin alt1 ayrica ¢izilmektedir.

3.2.5.7. Bellona “Evin Ritmini Hisset” Reklam Analizi
Gorsel 7

m Fu m m"w‘ ‘f;

Kaynak: https://youtu.be/jnPWbrzgWTQ
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Tablo 7. Bellona Mobilya Reklami Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kadin oyuncu Burcu Esmersoy Giiven, dikkat cekme
Kap1 tokmagi Kapi tizerindeki diirbiin ve tokmak Kapi zili, misafir
Dans Oyuncularin ritmik hareketleri Enerji, dinamizm, keyif
Pencere Agaclik, yesillik ortam Sehirden uzak dogal alan
Perde Otomatik agilan perde Yeni nesil, son moda akilli perde
Erkek oyuncu Dans eden oyuncu Enerji, dinamizm, nese
Kose takimi USB girisi ve hoparlor Akalli kose takimi, yeni nesil, modaya
Elbise Payetli, parlak elbise uygun
Bitkiler Dogallik Yildiz gibi parlamak, siis, gosteris

Reklamin Diiz anlami

Dis kapi goriintiisiiyle baslayan reklam 44 saniye siirmektedir. Kap1 tokmaginin
tizerinde “Bellona ile evin ritmini hisset” yazis1 yazmaktadir. Yazilar beyaz renkte ve
biiyiik harfle tercih edilmistir. Kapi zilinin ¢almasiyla kadin oyuncu diirbiinden bakarak
kap1iy1 agmaktadir. Dans ederek koridordan salona yonelen oyuncu miizik esliginde ritim
tutarak alkis ¢almaktadir. “Bellona, Bellona hem tarz hem son moda, Bellona, Bellona
salonumdan yatak odama, yildiz gibi parlarim onla. Evin ritmi Bellona.” Reklamda
oyuncu olarak segilen Burcu Esmersoy, yemek masasinin oldugu yere gelir ve arkasi
doniik bir sekilde kollarini iki yana acgar, bu sirada perde de acilmaktadir. Perdenin

acilmasiyla birlikte disaridaki yesillik alanlar goriintiilenir ve 151k iceri dogru girer.

Daha sonraki sahnede bir erkek oyuncu elleri ve ayaklariyla ritim tutarak miizige
eslik etmekte ve oturarak etrafi izlemektedir. Diger bir sahnede yine bir erkek oyuncu
kose takimi 6niinde dans etmektedir. Sonrasinda kdse takiminda bulunan bir boliim yakin
cekimle ekrana gelmektedir. Bu boliimde USB girisi ve hoparlorler bulunmaktadir.
Sonraki sahnede yine bir koge takiminda oturan kadin oyuncu ve bir kopek dans
etmektedir.

Yatak odasinda gegen diger bir sahnede ise, iki kadin oyuncu dans ederek kiyafet

secmektedir. Ardindan Burcu Esmersoy tekrar dans ederken goriintiilenmektedir.
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Sonrasinda yemek masasi iizerinde duran kekler, fincan ve tabak yakin ¢ekimle ekrana
gelmektedir. Elinde kasik olan bir oyuncu fincanin kenarlarina dokunarak ritim tutar ve
yanindaki kadin oyuncu da oturarak dans etmektedir. Diger sahnede ise televizyon
tinitesinin siirgiilii kapagini acip kapatarak ritme ayak uyduran bir diger erkek oyuncu
goriintiilenir. Sonrasinda koltuga oturan bu erkek oyuncuyla birlikte ekrana gelen Burcu

Esmersoy ve bir kadin oyuncu daha goriintiilenir.

Miizik devam eder ve reklamda yer alan oyuncular sirasiyla tekrardan ekrana
gelmektedir. Bu sirada reklam miizigi “Her detay1 tam benim tarzimda, sanki bir riiya,
tasarimiyla, sikligiyla tiim gozler onda” ifadeleriyle devam etmektedir. Sonrasinda yemek
masasinin etrafinda oturan 4 oyuncu ekrana gelmektedir. “Evlerin ritmi simdi Bellona
ritmi, birbirinden sik Bellonalar ve 25.y1l 6zel koleksiyonu simdi sizi bekliyor”
ifadeleriyle devam eden reklamda koleksiyonun detaylar1 (Koltuklarin dokusu ve sekli,
dolaplarin tasarimi vb.) ekrana gelmektedir. Reklamin sonunda ise Burcu Esmersoy

koltuga oturur ve ekrana Bellona 25.y11 #Evinihisset yazisi1 belirmektedir.

Reklamin Yan anlamm

Reklamin kapt gorseli ve kapi zili ile baslamasi davetin gdstergesi olarak
nitelendirilebilmektedir. Evin ic¢indeki ritmi yakalayabilmek adimna tiiketiciler dolayli
yollarla Bellona’ya davet edilmektedir. Burcu Esmersoy’un reklamda yer almasi ilgi
cekici ve gliven verici olabilmektedir. Oyuncunun dans ederek evin iginde gezmesi
enerjinin, keyif ve nesenin bir gostergesidir. Pencerenin oniinde kollarini iki yana
acmastyla perdenin kendiliginden agilmasi, acildig1 sirada kullanilan ses efekti son moda
akilli bir perdenin gostergesidir. Oyuncu koridorda yiiriirken arka planinda perdesiz
gorlintiilenen pencereden evin etrafinin nasil goriindiigii anlagilmaktadir. Pencerelerden

iceri giren giin 15181 ise canlilik, huzur ve ferahlik gostergesidir.

Oyuncularin evde dans ederek goriintiilenmesi, koltuklarda rahat ve memnun bir

yiiz ifadesiyle oturup ritim tutmalar1 evdeyken mutlu hissettikleri yan anlamini
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barindirmaktadir. Bir sahnede yakin ¢ekimle gosterilen, kdse takiminin akilli olusu USB
girisinin ve hoparldriiniin bulunmasi ayrica gozler oniine serilmektedir. Bellona 25.y1l

koleksiyonunda bulunan {iriinler bu sekilde seyirciye aktarilmaktadir.

Diger bir sahnede, kadin oyuncularin yatak odasinda hazirlanmalari, elbise
secmeleri ve ayn1 zamanda dans etmeleri sozlii ifadede de yer verildigi gibi oda iginde
“yildiz gibi parlamalarina” sebep oldugu sdylenebilmektedir. Diger sahnede erkek
oyuncunun siirgiilii kapagi a¢ip kapamast da reklam miizigine eslik etmesi ve ritim
tutmasi biitiin oyuncularin yaptigi gibi mobilyalarla, esyalarla uyum, ahenk ve biitiinliik

icerisinde olduklarinin yan anlamini tastyabilmektedir.

Reklamda genel olarak, Bellona markasinin 25.y1l koleksiyonundaki {irtinlerin
tanitimi, miizik ve ritim esliginde olmustur. Bellona’ya gore, zevkinizi konusturmak, ayni
zamanda rahat enerjik ve dinamik hissedebilmek adina, modaya uygun tasarlanmis

mobilyalar ve aksesuarlar bu koleksiyonda yer almaktadir.

3.2.5.8. Enza Home Riga Serisi ve Swan koltuk Reklam Analizi
Gorsel 8
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Kaynak: https://youtu.be/g_fOvqchmf8

Tablo 8. Enza Home Mobilya Reklam Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Kitap Kitap Bilgelik, kiiltiir
Kalem Yuvarlanan dolma kalem Sanat, yazarlik, ilham
Pikap Pikap ignesi ve plak Miizik, sanat, enerji, ilham
Kopek Evcil hayvan Sadakat, sefkat
Aksesuarlar Cergeve, abajur, ¢icek Uyum, tamamlayici, biitiinliik
Fotograf makinesi Fotograf ¢cekimi Ant, poz, fotograf
Pencere Beyaz renk perdesiz pencereler Giin 15181, ferahlik, aydinlik
Yemek masasi Yemek masasi etrafinda oturan oyuncular Sohbet, giilimseme, nese, keyif

Reklamin Diiz anlamm

25 saniye siiren reklam kitap sayfalarinin agilmasiyla baglamaktadir. Sonrasinda

siyah renk bir dolma kalem yuvarlanir ve ardindan pikap da yakin ¢ekimle
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goriintiilenmektedir. Bu sirada cingil baglamaktadir. “En ¢ok sen, en ¢ok senin evin, en

b

¢ok senin rengin, en c¢ok senin ¢izgin Enza home, en ¢ok sen...” ifadeleri
kullanilmaktadir. Pikap goriintiisiinden sonraki sahnede bir konsol {izerinde duran
kitaplar yakin ¢ekim ile ekrana gelmektedir. Sadece eli goriinen bir erkek oyuncu kitab1
diger kitaplarin {izerine koyar ve gider bu sirada kamera uzaklasir ve bir kadin oyuncu
erkek oyuncunun koydugu kitabi eline alir ve igine bakar. Sahnenin ilerleyen
boliimlerinde baska bir kadin oyuncu dahil olur ve iki oyuncu masada oturmaktadir.
Kitabi1 eline alan oyuncu masaya birakir ve aralarinda belli olmayan bir konusma geger
ve iki oyuncu da gilimsemeye devam etmektedir. Devam eden sahnede kamera,
oyuncularin arkasinda duran koltuga yakinlasir. Ard arda kareye giren iki erkek oyuncu

konusmaya devam ederek koltuga oturur. Oyuncularin birinin elinde kagitlar

bulunmaktadir.

Diger sahnede iki kadin oyuncu tekrar goriintiilenmektedir. Koltukta oturan kadin
oyuncu, tekli koltukta oturan diger kadin oyuncunun fotografini1 gekmektedir. Sonrasinda
dis ses devreye girmektedir. “Yepyeni Enza home koleksiyonu, Enza home magazalari
ve enzahome.com.tr de...” ifadelerini kullanmaktadir. Tekli koltuk yakin ¢ekimle ekrana
geldikten sonra yatak goriintiilenmektedir. Diger bir sahnede ise beyaz tiiylii bir kopek,
kosarak oyucularin bulundugu yemek masasina dogru gitmektedir. Oyuncular bu esnada

yemek masasinin etrafinda oturmakta sohbet esliginde bir eyler yiyip igmektedirler.

Reklamin Yan anlanm

Reklamda kitap sayfalarinin agilmasi, siyah dolma kalemin yuvarlanmasi ilham,
yazarlik gibi yan anlamlar barindirabilmektedir. Sahnelerde konsolun, koltuk takiminin,
tekli koltugun ve yatagin ayrintilarinin ekrana gelmesi, yeni koleksiyon iriinlerinin
tanitiminin yapildiginin gostergesidir. Kadin oyuncunun erkek oyuncunun biraktigi kitabi
alip, arkadasina gdstermesi ve onun iizerine konugmalar1 ardindan erkek oyuncularin da
yine kagitlar ellerindeyken konusmalart bir kitap, bir proje, bir is hakkinda

konustuklarinin bir gostergesi olarak nitelendirilebilir.
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Kadin oyuncunun tekli koltukta oturarak fotograf ¢ekilmesi, o am
oliimsiizlestirmek istemesi oturdugu Swan koltuga vurgu yapmaktadir. Fotografi ¢ceken
oyuncunun el isaretinden “bu tarafa don” anlami ¢ikmaktadir. Bu durum da koltugun
kolayca donebilme fonksiyonuna gonderme yapmaktadir. Sahnelerde yer alan
pencerelerden iceri giren 151k ferahligin, goriinen agaclar ise dogalligin gostergesi
niteligindedir. Evde beslenen bir kopegin varligi ise sefkat gostergesi niteliginde
sayilabilmektedir. Ekrana gelen haliya yakinlasan kamera, halinin dokusuna ve
detaylarina dikkat ¢ekmektedir. Reklamin sonunda yer alan yemek masasinda giizel vakit
geciren oyuncularin jest ve mimikleri ise mutlu ve neseli olduklarinin gostergesi

niteligindedir.

3.2.5.9. Ergiil Mobilya Modas1 Reklam Analizi
Gorsel 9
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Kaynak: https://youtu.be/Zj8g3uhwg9A

Tablo 9. Ergiil Mobilya Reklanm Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Sapka Abajur sapkasi Lambader, Aydinlanma, 151k
Sehpa Siyah cam sehpa Tamamlayici aksesuar
Cigekli yorgan Yorgandan yapilmis uyku tulumu Uyku, rahatlik
Hali Kirmizi halt Sayginlik
Pelerin Oyuncunun omuzlarindaki turuncu pelerin Gosteri, defile
Cigek Sag aksesuari Uyum, dikkat ¢ekicilik
Komodin Kirmizi halinin kenarlarina dizilen komodinler Mankeni izleyen seyirciler, kameralar
Yastik Yastiklarla yapilmis elbise Rahatlik, konfor
Balonlar Renkli parlak balonlar Kutlama
Dolap kulpu Kolye ucu Aksesuar, tamamlayicilik
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Reklamin Diiz anlami

Reklam 1 dakika 2 saniye stirmektedir. Reklamda genel olarak kadin oyuncular yer
almaktadir. Reklam sonuna kadar enerjik bir fon miizigi kullanilmaktadir. Ayrica fon
miizigi esliginde “simdi moda, yeni moda, son moda” gibi sozlii ifadeler yer almaktadir.
Reklamin ilk sahnesinde diimdiiz lacivert elbisesiyle 6ne ¢ikan, kafasina abajur sapkasi
takmis bir kadin oyuncu yer almaktadir. Oyuncu kameranin yaklagsmasiyla birlikte
kafasindaki abajurun ipini ¢ekerek lambanin yanmasini saglamaktadir. Sonrasinda ise los
bir ortamda bir salon takimi ekrana gelmektedir. Oyuncu diger bir karede koltugun

lizerinde oturmakta ve kameraya dogru bakmaktadir.

Diger bir karede camli, 151kl1 ve uzun bir koridorda, beyaz kiyafetleriyle yiiriiyen,
bir kadin oyuncunun omzunda siyah camdan olusan bir sehpa goriintiillenmektedir. Diger
bir karede birbirlerine ¢ok benzeyen iki kadin oyuncu, dolabin i¢inden ¢igekli yorgan
kostiimleriyle ¢ikarken goriintiilenmektedir. Sonrasinda tlizerinde sadece bir carsaf serili
olan yatak ekrana gelmektedir. Iki kadin oyuncu yastikli ve yorganli kostiimleriyle

kendilerini yataga birakmaktadir.

Diger sahnede ise, renkli ¢igekli bir sa¢ aksesuartyla ve turuncu peleriniyle kirmizi
hali iizerinde yiiriiyen bir kadin oyuncu ekrana gelmektedir. Oyuncunun kenarlarma
dizilmis komodinler o yiirlidikkce acgilip kapanmakta ve bu sirada kamera isiklari
patlamakta, alkis ve ugultu sesleri yiikselmektedir. Sonraki karede Salon takiminda,
koltugun tizerinde, parlak renklerden olusan balon standi kurulmus, bir kadin oyuncu ise

renkli yastiklardan olusan kiyafetiyle koltukta oturmaktadir.

Sonrasinda metalik renklerden olusan katmanli bir kostiim giyen kadin oyuncu
konsola dogru yonelerek, dolap kapagindaki kulpu almakta ve kolye ucu olarak kolyesine
takmaktadir. Diger bir karede ise genis bir salonda, yemek masasina sirtinda asil
sandalyeleri tasiyan kadin oyuncular goriintiilenmektedir. Devam eden sahnede, renkli

giyinimli dort kadin oyuncu masada oturarak sohbet edip giiliigmektedir.

74



Diger sahnede bir kadin oyuncu ince bir yorgandan yapilmis elbisesiyle yatagin
tizerinde keyifle ziplamaktadir. Bu sirada dis ses tarafindan “Yeni neslin modasi artik
Ergiil mobilya, yeni neslin tercihi artik Ergiil mobilya” ifadeleri kullanilmaktadir. Kadin
oyuncu ise yataga uzanarak yatmaktadir. Reklamin son saniyelerinde ise, mobilyalarin

detaylar1 goriintiilenmektedir. Sonunda ise Ergiil mobilya amblemi ekrana gelmektedir.

Reklamin Yan anlam

Reklamin ilk sahnesinde yer alan kadin oyuncu kafasindaki abajur sapkasi ve
diimdiiz elbisesi ile lambader goriiniisiindedir. Abajuru agmasi ile 15181n los bir ortamda
goriintiilenmesi, aydinlanma, bulus, yaraticilik yan anlamlarini tasiyabilmektedir.
Sahnenin ilerleyen bdlimlerinde salon takiminin ekrana gelmesi, ayrintilarinin
belirtilmesi iriinlere dikkat gekmektedir. Ek olarak diger sahnedeki kadin oyuncunun
omzuna asili duran sehpa ile aktarilmak istenen diisiince, esyalarin ve aksesuarlarin
bireylerle olan uyumu olabilir. Gériintiiler, Istikbal iiriinlerinin tiiketicilerle biitiinliik
saglayacagi, ayrilmaz bir parcgalari olacagi ve onlari temsil edecegi yan anlamlari

tagtyabilmektedir.

Diger sahnede yorgandan olusan kostlimleri giyen kadin oyuncular, rahatligi ve
konforu iizerlerinde tasimaktadirlar. Uyku tulumu seklinde goriinen yorganlar ile yataga
yatmalar1 ve yiizlerindeki memnun ifade mutlu olduklarinin bir gostergesi niteligindedir.
Sonraki karede kirmizi hali iizerinde yliriiyen kadin oyuncu manken roliindedir etrafinda
duran komodinler ise seyircileri ve kameramanlar1 temsil niteliginde sayilabilir. Oyuncu
yiirlirken komodin c¢ekmecelerinin acgilmast ve yiikselen giilisme ve alkis sesleri,
izleyicileri temsil ettiginin bir gostergesidir. Ayrica oyuncuya dogru patlayan kamera
1s1klar1 kameralarin varliginin gostergesidir. Tiim bunlar spot 1s1klari, mankenin pelerini,
kirmiz1 hali, mankenin yiirliylisii ve pozlar1 bir gosteri ya da moda defilesine isaret

etmektedir.
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Sonraki sahnede yastiklardan olusan kostlimiiyle, koltukta oturan kadin oyuncu
rahatlig1 ve konforu simgelemektedir. Erglil mobilyaya ait koltuk takimlarinda tipki
gorseldeki gibi rahat bir oturus vadedilmektedir. Diger sahnedeki kadin oyuncu ise
metalik renkli giyimiyle ve vyiiziindeki pariltilarla son modayr temsil ettigi
varsayllmaktadir. Oyuncu konsolun kulpunu alarak kendisi i¢in kolye ucu olarak
kullanmistir. Verilen mesaj istikbal mobilya iiriinlerinin her halinize eslik edip, sizi
tamamlayacag1 ve bir biitiin olusturacagidir. Diger sahnede kadin oyuncularin
sandalyeleri kiyafetlerine yapisik bir sekilde sirtlarinda tasimalari ise Ergiil mobilya
irtinlerini size ait bir parcaymis gibi sahipleneceginiz, sizinle, kiyafetleriniz ve

aksesuarlarinizla biitlinliik olusturacaginin gostergesi niteliginde goriilebilmektedir.

Reklamda genel olarak mobilyalar ve iiriinler, modaya uydurulmus kiyafetlerle,
aksesuarlarla ve mankenlerle biitiinliik saglayan son moda mobilyalar, elbiseler gibi sik
rahat ve yeni neslin tercih ettigi, modaya uygun tasarlanmis ve dis goriiniistiniizi
tamamlayacak pargalardir. Reklam, Ergiil mobilya ile defilede gibi her aninizin 6zel ve

sik hissettirecegi ve ayrica rahatlik ve konfor saglayacagi yan anlamlar icermektedir.
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3.2.5.10. Masko Mobilya Kenti Reklam Analizi
Gorsel 10
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Kaynak: https://youtu.be/2_-Y47TIIXw

Tablo 10. Masko Mobilya Kenti Reklanm Gostergelerin Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Bateri Miizik aleti Enerji, dinamizm

Salon takimi Kanepeler, yemek masas1 takimi Uyum, tasarim, siklik
Ofis Toplant1 masasi, sandalyeler Is ortamu
Dans Dansgilar Enerji, nese, dinamizm
Masa Caligma masasi Basari, caligma
Isaret Kirmizi konum isareti Rota, konum, merkez, adres
Gitar Miizik aleti Enerji, nese

Cocuk oyuncu Ziplayan ¢ocuk oyuncular Keyif, nese, mutluluk
Dans Dans eden ¢ift, is insanlar1 ve ¢ocuklar Enerji, keyif
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Reklamin Diiz anlami

35 saniye siliren reklam, gozliikli ve sapkali bir kadin oyuncunun evde bateri
calmasiyla baglamaktadir. Reklamin cingil inda “Evine ne lazim? Ya da ofise? Dort yana
bakma hi¢ hepsi bir yerde. Masko’ya gidiyoruz. Hadi gel sen de... Diinyanin en biiyiik
mobilya kentine” ifadeleri yer almaktadir. ikinci sahnede kadin oyuncunun salonda
koltukta oturmasi ve ofiste sandalyede oturan kadin oyuncunun cingila eslik ettigi
goriintiilenmektedir. Sonraki sahnede ise beyaz kiyafetli 5 kadin oyuncunun dans etmesi
ekrana gelmektedir. Diger bir sahnede ise bir ¢cocuk oyuncu ¢alisma masasinda otururken
kameraya donerek ellerini kameraya dogru uzatmaktadir. Sonraki sahnede kadin

oyuncular Masko AVM 6niinde dans etmeye devam etmektedir.

Cingil’ da Masko’ ya gidiyoruz ifadesi kullanilirken harita iizerinde belirlenmis
konum ekrana gelmektedir. Konum Istanbul Ilinin Avrupa Yakasin1 gostermektedir.
Diger sahnede ise bir puf iizerinde gitar ¢alan kadin oyuncu ekrana gelmektedir. Oyuncu

kameraya bakarak cingila eslik etmektedir.

Daha sonraki sahnede mutfakta bir erkek oyuncu ve kadin oyuncu yer almaktadir.
Kadin oyuncu elindeki bebegi havaya kaldirarak miizige ayak uydurmaktadir. Cingil ise
su sekilde devam etmektedir. “Anneler, babalar ve c¢ocuklari, teyzeler, amcalar, is
insanlar1 herkesin ihtiyac1 Masko mobilya kentinde, en trend modeller ve daha fazlas1”
ifadeleri kullanilmaktadir. Bu sirada ekrana sirasiyla ¢ocuk odasinda dans eden ¢ocuklar,
bir kose takimi Oniinde dans eden yash cift ve ofis ortaminda dans eden is insanlari

gelmektedir.

Cingil sOylenirken ayn1 zamanda ekranda yazili sekliyle de belirtilmistir. Reklamin
sonlarina gelindiginde ise, genel ¢ekim ile gosterilen salon takimi ekrana gelmektedir.
Sonraki sahnelerde, yemek masas1 etrafinda oturan oyuncular fotograf ¢ekilmektedir.

Masko ambleminin beyaz bir arka plan ile ekrana gelmesiyle reklam son bulmaktadir.
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Reklamin Yan anlamm

Reklamin basinda yer alan siyah giyimli kadin oyuncu bel ¢ekim teknigi ile ekrana
gelmektedir. Oyuncu bateri calmaktadir ve bu sirada cingili baslatmaktadir. Kadin
oyuncunun bateri ¢almasi enerjinin, dinamizmin ve keyfin gostergesi niteliginde
sayilabilmektedir. Diger sahnede ise bir kadin oyuncu salon takimin genel ¢ekim ile
ekrana geldigi karede koltukta otururken goriintiilenmektedir. Kadin oyuncunun yiizii
kameraya doniiktiir ve cingila eslik etmektedir. Ilerleyen karelerde ise, bir kadin oyuncu
ofiste gortintiilenmektedir. Uzun bir masa etrafindaki sandalyeler ve masa iizerinde duran
bilgisayarlar bir toplant1 odas1 veya calisma yeri oldugunun gostergesi niteligindedir.

Kadin oyuncu da diger sahnelerde oldugu gibi cingila eslik etmektedir.

Oyuncularin reklam cingilina eslik etmesi ve ifade edilen sozlerin ekranda
sahnelere uygun bir sekilde goriintiilenmesi ile ilgi ¢ekmek, neseye ayak uydurmak ve
biitiinlik saglamak amaclanmaktadir. Reklam sahnelerinde kadin dansgilarin danslar
miizikle i¢ i¢e olan enerjik bir reklam yaratmaktadir. Ilerleyen Karelerde ekrana gelen
harita ve konum isareti Masko mobilyanin Istanbul ilinde ve Avrupa yakasinda
oldugunun gostergesidir. Cingilda yer alan “Masko’ ya gidiyoruz hadi gel sen de...”
ifadeleri izleyicilere bir davet niteliginde sayilabilmektedir. Cingil ile birlikte ekranda

yazilarin belirmesi anlam1 zenginlestirilmektedir.

Reklamin ilerleyen sahnelerinde mutfakta yer alan ailenin, ¢ocuk odasinda yer alan
cocuklarin, oturma odasinda bulunan teyze ve amcanin ya da calisma ortaminda
goriintiilenen is insanlarinin dans ederek cingila ayak uydurmasi, miizikle bagdastiriimus,
enerji ve hareketlilik meydana getiren bir reklam yaratmaktadir. Reklamda daha sonra
“herkesin ihtiyac1 Masko mobilya kentinde” ifadeleriyle cocuk odasinda dans eden bir
cocuk oyuncu ve yatak odasinda dans eden bir ¢ift ve kdse takimi iizerinde ziplayarak
dans eden bir ¢ocuk oyuncu daha sirasiyla ekrana gelmektedir. Reklamda genel olarak
miizik ve dans 6n planda tutulmus, izleyicilere herkesin ihtiyacina uygun ve ¢esitli
triinlerden olugan Masko mobilyada her hedef kitleye ve istege uygun mobilyalar

bulunmakta mesaj1 verilmistir.
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TARTISMA VE BULGULAR

Calismada saptandigi kadariyla mobilya reklamlarinda birbirini tamamlayici
tiriinler uyum, ahenk yaratan ve genel atmosferle biitlinliik olusturan mobilyalarla birlikte
renk ve tarz bakimindan uyumlu dekor iirtinleri kullanilmaktadir. Tiiketicinin begenisi bu
noktada 6nemli goriilmektedir. Ayrica yeni alinan bir nesnenin yaratmis oldugu duygular
ile birlikte tiiketiciler tamamlayici olmasi adina bir bagka nesneyi satin almak

istemektedir.

Reklamlarin genelinde kullanilan bitkiler dogallik bakimindan dikkat ¢ekici
olmaktadir. Evlerin ¢evresine bakildiginda ise hem yiiksek binalarla i¢ i¢ce kent yagami
vurgulanmakta hem de sehirden uzak yesillik alanlar tiiketiciye sunulmaktadir. Boylelikle
iki farkli hedef kitleye farkli mesajlar verilmektedir. Postmodern tiiketici kimi zaman
sehirden uzak dogayla i¢ ice bir yasam siirmek istese de 6te yandan ¢alisma hayatindaki

tilketici sehirden uzaklasamamaktadir.

Reklamlarin genel temasi ise konfor ve siklik {lizerine kurgulanmaktadir. Her
zevke hitap eden, tiiketicinin kendini 0zel hissetmesine yardimeci olacak
kisisellestirilebilir iirlinlere vurgu yapilmaktadir. Bu temalar ile karmasik, ¢ok cesitli bir
sistem igerisindeki tliketici kendine uygun renkte ve tarzda, kendi konfor anlayisina hitap
eden triinleri kendi i¢in segebilme sansin1 yakalayabilmektedir. Postmodern toplumdaki
s0z konusu boliinmiislik, parcalilik, farklilik ve c¢esitlilik gibi ifadeler reklamlara
yansitilmaktadir. Sik bir {irlinlin ¢ok da konforlu olmayacagi kaliplagsmis algisi1 boylelikle

yikilmaktadir.

Postmodern toplum reklamlarinda tiiketicilerin, ihtiyaglart dogrultusunda hizh
sonu¢ almasi ve tatmini noktasinda teknolojinin 6nemli bir konumda oldugu
goriilmektedir. Cok fazla cesidin bir arada bulundugu yapida, teknolojinin el verdigi
Olciide hayat kolaylastirici iiriinler veya karar verirken tiiketiciye verilen teknik destek ve
ilgi, kendisini 6zel hissetmesini saglayabilmektedir. Boylelikle bireyi yani tiiketiciyi
merkeze alan postmodern anlayis reklamlarda kullanilan gostergelerle gozler Oniine

serilmektedir.
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Segilen reklamlarda genel olarak markanin triinlerinin yararlarindan daha ¢ok
duygularla esleserek bir bag kurmak adina sembolik anlamlardan yararlanilmaktadir.
Markalar, daha oOnceleri triiniin fiziksel Ozelliklerini tanitmak amacgli reklamlara
bagvururken giinlimiiz sartlarinda tiiketicinin duygu diinyasinda yer edinmeyi
hedeflemektedir. Ciinkii tiiketici genellikle tirlinleri haz, arzu, zevk veya kazandiracagi
statli, kimlik gibi ifadelere bagli kalarak se¢gmektedir. Reklamlarda tercih edilen
sloganlar, kullanilan renkler, enerjik fon miizikleri ve cingillar markalarla tiiketici
arasindaki baglantiy1 olusturabilmektedir. Miiziklerin etkisi ve oyuncularin danslari ile
hareket, enerji ve dinamizm gibi temalar tiiketicinin duygu diinyalarinda olumlu bir tutum

yaratabilmektedir.

Genel itibariyle reklamlarda kullanilan mobilyalar, bir serinin {iriinleri veya bir
koleksiyonun pargasi olarak 6zel tasarlanmis iirtinlerdir. Reklamlarda genelde bir dig ses
tarafindan (koleksiyon, kreasyon, tasarim vb.) ifade edilen bu kavramlar, tiiketicilerin
beklentilerine uygun, tatmin edici ve Ozel hissettirici niteliktedir. Ayrica reklamda yer
alan oyuncularin markayla ve iiriinlerle biitiinliik olusturmasi énemli goriilmektedir. Unlii
kullanimt ile saglanan ilgi ¢ekicilik reklamlarda giiven agisindan da 6ne ¢ikmaktadir.
Oyuncularin giyim tarzlar ile irilinler arasindaki baglanti gorsellik adina Onemli
goriilebilmektedir. Genel olarak reklamlarda tercih edilen anne-baba veya g¢ocuk
oyuncular ¢ok kalabalik olmayan aile hayatin1 yansitmaktadir. Gliniimiiz toplumunda
geleneksel ve genis bir aile yapisinin yerini alan g¢ekirdek aile yapisi reklamlarda
desteklenmektedir. Dolayisiyla postmodern reklamlarda sadece ev dekorasyonu
anlayisinda degil toplumu yansitan yasam tarzlarinin da kiiltiire bagli olarak degistigi
goriilmektedir. Bu kapsamda yeni bir yasam tarzi vaat eden mobilya reklamlari ile

tilkketmekten, yenilikten, uyumdan, zevkten ve konfordan hoglanan bir tiiketim toplumu

insa edilmektedir.
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SONUC

Bireyler i¢in tiiketim kavraminin anlami, modern dénemden postmodern doneme
gecildiginde degismektedir. Bireylerin temel ihtiyaglarinin giderilmesine karsilik gelen
tilketim kavrami zamanla, tiikketmekten zevk alan bireylere kimlik olusumu ve statii
saglayan bir kavram haline gelmektedir. Postmodern toplumda bireyler sosyal statiilerini
sekillendirmek ve hep daha iyiye tasimak adina tiikketime bagvurmaktadir. Kisacasi

bireyler tiiketim olgusunu bir aragtan ziyade amag olarak gormektedir.

Uriin veya hizmetlerin tanitimi, marka bilinirligi olusturma, resim veya miizik
kullanimiyla akilda kaliciligi saglama, belirli iiriin veya markalara dikkatlerin
cekilmesine yardimci olan tutundurma c¢abalari reklam olarak adlandirilmaktadir (Tikves,
2005: 195). Uretimin artmasiyla birlikte kitlesel tiiketimin de hizla artmasi tiiketim
toplumunun olusmasina neden olmustur. Tiiketim toplumunda bireyler ¢cok sayida iiriin
ve markayla kars1 karstya kaldigindan otiirii markalar, rakiplerinden farklilasarak 6ne
¢ikmak adina reklamlarda iirlinlerin sembolik anlamlar iizerinde fazlaca durmaktadir.
Markalar, {irinii tiim ince ayrintisiyla gormek istemeyen veya konu ile ilgili detayli bilgi
sahibi olmayan tiiketicilerin tercihlerini etkileme noktasinda, reklamlar sayesinde

sembolik unsurlar1 6ne ¢ikararak tiiketiciyle bir bag olusturmaktadir.

Reklamlarda sunulan vaatler, kullanilan renk, 151k veya miizik gibi unsurlar
tiiketicileri etkilemek adina bagvurulan yontemlerdendir. Bu 6gelerin yani sira goriintiiler
baglt basina, tiiketiciyi markaya ve iriine baglama noktasinda olumlu etki yaratan
unsurlardandir. Reklamda yer alan goriintiiler, dikkat ¢ekici semboller, renkler, yazilar,
grafikler vs. tiiketicileri bir tutum olusturmaya sevk etmektedir (Cakir, 2006: 74).
Postmodern ¢agda, reklamlarda sunulan sekiller ve semboller aslinda tiiketiciyi ikna etme
arac1 olarak kullanilmaktadir. Postmodern toplumda giderek etkisini yitiren rasyonel
anlayisla birlikte tiiketiciler, arzu, istek, heves ve haz gibi gosterisci kavramlara bagh bir

tilketim anlayisina ilgi duymaktadir. Bu bulgu H3 hipotezini dogrulamaktadir.
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Baudrillard i¢in ¢evremizde nesnelerden veya hizmetlerden olusan yogun bir
tilketim akis1 s6z konusudur. Teknolojik gelismelere paralel olarak medya vasitasiyla
bireyler siirekli tiiketime yonlendirilmektedir. Boylelikle medya toplumsal yapiy1 6nemli

Olciide etkilemektedir.

Tiiketim kiiltiirtiyle degisen tiiketim anlayisiyla birlikte, tiiketicilerin giderek
farklilasan yasam tarzlari ev dekorasyonu reklamlarma da yansimaktadir.
Postmodernizmle birlikte tiiketim toplumunun degisen yapisinin reklamlar araciligiyla
gozler Oniine serildigi goriilmektedir. Bu bulgularin H4 hipotezini dogruladigini
soylemek miimkiindiir. Bu calismada postmodern tiiketim kiiltiiriiniin  6zellikleri
reklamlar araciligiyla, gerek gorsel gerek isitsel gostergelerle yansitilmaktadir.
Postmodern ¢agda tiikketim toplumunu anlayabilmek adina ev dekorasyonu veya mobilya
reklamlarinin sundugu vaatleri ve bu dogrultuda kullanilan gdstergeleri anlamlandirmak

postmodern tiiketiciyi anlamak adina yardimci olmaktadir.

Postmodern ¢agda tiiketiciye sunulan reklamlarin ardinda gizlenen yan anlamlar,
sekiller, fikirler ve semboller ile birlikte kullanilan nesneler, tiiketiciyi satin almaya tesvik
etmektedir. Bu bulgu H2 hipotezini dogrulamaktadir. Reklamlarda kullanilan
gostergelerin itici  giicli, tiiketicinin yasam tarzini degistirmeyi vaat etmekten
gecmektedir. Calismada goriildiigii gibi, secilen mobilya reklamlarinda genel olarak
islenen temalar; rahatlik, konfor, zevk, begeni, siklik, uyum ve ahenk gibi konulardir. One
cikan temalardan anlasilacagi iizere postmodern tiiketici secimleri dogrultusunda,
bagkalar tarafindan begeni almak ilgi gérmek ve ayrica kendi yasam alaninda estetik
olani ve rahatligi ayn1 anda bulabilmeyi tercih etmektedir. Ayrica reklamlarda tercih
edilen farkli demografik 6zelliklere sahip oyuncular dikkate alindiginda H1 hipotezinin

dogrulandigin1 soylenmek miimkiindiir.

Bundan sonraki c¢aligmalarda daha onceki donemlerin mobilya reklamlarini
inceleyerek modern tiiketiciyi anlamak ve sonrasinda giiniimiiz postmodern tiiketicisini
reklamlar yoluyla anlamak adina reklamlar karsilastirmali olarak ¢oziimlenebilir.

Reklamlar 6zellikleri bakimindan ve kullanilan gdstergeler bakimindan analiz edilerek
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karsilastirilabilir. Postmodern tiiketicilerin mobilya se¢imlerinde karar verme konusunda

etkili olan noktalarin belirlenmesi konusu Oneri olarak sunulabilir.

85



KAYNAKCA

Akargay, E., Altunoglu, M., Sénmez, A., Baran, A. G., Olgun, C. K., Gelekgi, C.,
& Yesildal, H., (2014), Cagdas Sosyoloji Kuramlari, (2.Baski), Anadolu Universitesi,
Eskisehir.

Akerson, F., E., (2019), Gostergebilime Giris, (2. Basim), Bilge Yayincilik,
Istanbul.

Aslan, 1., Y., (1996), Tiiketici Hukuku (Ve Ilgili Mevzuati), (1.baski), EKin
Kitapevi Yayincilik, Bursa.

Aslan, S., ve Yilmaz A., “Modernizme Bir Baskaldir1 Projesi Olarak
Postmodernizm”, Cumhuriyet Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 2,
2001, (2): ss.93-108.

Bakar, U., Celik, M., “Tiiketim Toplumuna Elestirel Bir Yaklasim: Kiiltiir Bozumu
ve Yikic1 Reklamlar”, Selguk iletisim Dergisi, Cilt 7, 2013, (4): s5.46-63.

Barthes, R., (1993), Gostergebilimsel Seriiven, ¢ev. Mehmet Rifat ve Sema Rifat,
(1.bask1), Yap1 Kredi Yayinlari, Istanbul.

Bat1, U., (2015), Tiiketici Davranislari, (1.bask1), Alfa Basim Yayim, Istanbul.

Bati, U., “Bir Anlam Yaratma Siireci Ve Ideolojik Yap1 Olarak Reklamlarin

Gostergebilim Bir Bakis Agisiyla Coziimlenmesi”, Cumhuriyet Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, Cilt 29, 2005, (2): ss. 175-190.

Bati, U., “Reklamlarin Gostergebilimi: ‘Bir Gostergeler Sistemi Olarak Reklamlari

Okumak”, Uluslararas1 Insan Bilimleri Dergisi, Cilt 4, 2007, (1): ss. 1-28.

Baudrillard, J., (1983), The Ecstasy Of Communication In: H.Foster Ed.The Anti-
Aesthetic: Essays On Postmodern Culture, (1.edition) Port Townsend, WA: Bay Press
New York.

86



Baudrillard, J., (2005), Bir Par¢adan Digerine Frangois L'Yvonnet ile Soylesi, gev.
Yasar Avung, (2.bask1), inkilap Kitabevi Yaym Sanayi ve Ticaret A.s., Istanbul.

Baudrillard, J., (2010), Simiilakrlar ve Simiilasyon, ¢cev. Oguz Adanir, (5.bask),
Dogubati yayinlari, Ankara.

Baudrillard, J., (2011), Nesneler Sistemi, ¢ev. Oguz Adanir, Asli Karamollaoglu,

(2.baski), Bogazici Universitesi Yaymevi, Istanbul.

Baudrillard, J., (2013), Tiiketim Toplumu, ¢ev. Hazar Deligayli ve Ferda Keskin,
(6.bask1), Ayrint1 Yayinlari, Istanbul.

Bauman, Z., (1999), Calisma Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar, (1.baski), Sarmal

Yayimevi, Istanbul.

Bauman, Z., (2015), Ozgiirliik, cev. Kiibra Eren, (1.basim), Ayrinti Yayinlari,
[stanbul.

Berman M., (2013), Kat1 Olan Her Sey Buharlasiyor, (16.baski), Iletisim Yayinlari,
[stanbul.

Best S., ve Kellner, D., (2011), Postmodern Teori, (2.Baski), Ayrinti Yaynlari,
Istanbul.

Bigki, D., Sobaci, M., Z., “Yerel Yonetimden Yerel Yonetisime: Post-Fordizm
Baglaminda Yerel Yonetimleri Anlamak”, Yo6netim Bilimleri Dergisi, Cilt 9, 2011, (2):
ss. 215-234.

Bircan, U., “Saussure’de Dil, Dilbilim ve Gostergebilim”, Sosyal Bilimler
Arastirma Dergisi, Cilt 13, 2015, (25): ss. 43-66.

Birkok, M., C., “Modernizmden Postmodernizme: Yeni Problemler”, Yeni

Tiirkiye, Cilt 4, 1998, (1): ss. 525.
Bocock, R., (1997), Tiiketim, ¢ev. Irem Kutluk, (1.basim), Dost Kitabevi, Ankara.

Cakir, V., (2006), Reklam ve Marka Tutumu, (1.bask1) Tablet Yayinlari, Konya.

87



Celebi, T., (2009), Reha Erdem Sinemasina Gostergebilim Acisindan Bakis: Bes
Vakit Filminin Gostergebilimsel Baglamda Incelenmesi, (Selguk Universitesi, Yiiksek

Lisans Tezi).

Cimnar, R., ve Cubukcu, I., “Tiiketim Toplumunun Sekillenmesi ve Tiiketici
Davranslari: Karsilastirmali Bir Uygulama”, Atatiitk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi, Cilt 13, 2009, (1): ss. 277-300.

Cigdem, A., (1997), Bir Imkan Olarak Modernite: Weber ve Habermas, (1.baski),

lletisim Yayinlari, istanbul.
Dag, A., (2011), Oliimciil Siddet, (1.baski), Kiilliyat Yayinlari, istanbul.

Dagdelen, 1., “Post-Fordizm. Mevzuat Dergisi”, Cilt 8, 2005, (90): Haziran.
http://www.mevzuatdergisi.com/2005/06a/05.htm, (03.11.2022)

David, H., (1992), The Condition of Postmodernity, (2.baski), Blackwell,
Massachusetts.

Dinger, A., (2006), Siyaset Dili (3 Kasim 2002 Genel Se¢imlerindeki Gazete Siyasi
Reklamlarinin  Gostergebilimsel Agidan Coziimlenmesi), (Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi), Kirikkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kirikkale.
Elden, M., vd., (2015), Simdi Reklamlar, (7.baski), Iletisim Yayinlari, istanbul.

Elliott, R., “Existential consumption and Irrational Desire” European Journal of
Marketing, Vol 31, 1997, (34): ss. 285.

Erkman, F., (1987), Gostergebilime Giris, (1.basim), Alan yayincilik, Istanbul.

Firat, A., F., ve Venkatesh, A., "Postmodernily: The Age of Marketing".
International Journal of Research in Marketing, Vol: 1 O, ( 1993), s.229-239.

Filizok, R., (2010), Bildirisim Yahut Iletisimin Temel Elementleri, http://www.ege-
edebiyat.org/wp/?p=659 ,b ( 25.02.2013)

88



Gane, M., (2008), Radikal Belirsizlik, ¢cev. Ali Utku ve Serhat Toker, (1.bask1), De
Ki Yayinlari, Istanbul.

Gazi, M., A., (2019), Internet Reklamlarina Yonelik Stiphe Algist Uzerine Bir

Arastirma, (Doktora Tezi, Gazi Universitesi)

Gottdiner, M., (2005), Postmodern Géstergeler, ¢ev. Ulkii Doganay ve Erdal
Cengiz, (1.bask1), imge Kitabevi, Ankara.

Gokee, O., (2002), iletisim Bilimine Giris, (4. Basim), Turhan Kitabevi, Ankara.

Gozen, M., “Deger ve Degerleme Hakkinda Kavramsal ve Kuramsal Bir Calisma”,
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Cilt 22 , 2019, (2):
$s.374-382.

Giines, A., “Cagdas Bir Coziimleme Yontemi: Gostergebilim”, E-Journal Of New
World Sciences Academy, Vol 7, 2012, (2): ss.32-43.

Giines, A., “Gostergebilim Tarihi”, E-Journal of New World Sciences Academy,
Vol 8, 2013, (4): s5.332-338.

Girel, E., “Reklam Caligmalarinda Yaratict Stratejinin Kullanilmasi1”, Istanbul

Universitesi Iletisim Faktiiltesi Dergisi, 1999 (9): ss.443-456.

Giiven, E., O., “Hedonik Tiiketim: Kavramsal Bir Inceleme”, Istanbul Aydin
Universitesi Anadolu Bil Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 2009, (13): ss. 65-72.

Giiz, H., “Reklamin Iki Yiiziiniin Psikolojik, Ekonomik ve Toplumsal Cergevede
Degerlendirilmesi”, Selcuk Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt 1, 2000, (2) :
ss.139.

Hiz, G., “Gosterisci Tiiketim Egilimi Uzerine Bir Alan Arastirmasi (Mugla
Ornegi)”, Organizasyon Ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 3, 2011, (2): ss.117-128.

Horrocks, C., (2000), Baudrillard ve Milenyum, ¢ev. Kaan H. Okten, (1.bask1)

Everest Yayinlari, Istanbul.

89



Hiirmeri¢, P., ve Baban, E., “Simmel, Veblen Ve Sombart'in Penceresinden
Hedonik Tiiketim: Utopyada Negotrum ve Otium” Global Media Journal, Turkish
Edition, Cilt 2, 2012, (4): ss.87-101.

Karakas, M., “Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketimin Yeniden Uretimi”, Afyon Kocatepe
Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 3, 2001, (1): ss.11-28.

Karaman, E., “Roland Barthes ve Charles Sanders Peirce’in Gostergebilimsel

Yaklasimlarinin Karsilastirilmasi”, Istanbul Aydin Universitesi Dergisi, Cilt 9, 2017, (2):
ss.25- 36.

Karatas E., “Jean Baudrillard, Sizin Aynaniz Olacagim”, K Dergisi, Cilt 10, 20009,
(11): ss. 8- 11.

Kellner, D., (2005), “Jean Baudrillard”,
https://plato.stanford.edu/Entries/baudrillard/ ( 20.01.2023).

Kemiksiz, A., (2021), Gostergebilim Baglaminda Reklamlarda Bedenin Tiiketim

Nesnesi Olarak Metalastiriimast, (Yiiksek Lisans Tezi, Kastamonu Universitesi).

Kiran, Z., ve Kiran, A., (2006), Dilbilime Giris, (3. baski), Se¢kin Yayincilik,
Ankara.

Kirci, H., “Hedonik tiiketim davranislari ve toplumsal etkileri”, Paradoks Ekonomi,
Sosyoloji ve Politika Dergisi, Cilt 1, 2014, (10): ss.8-10.

Kizilgelik, S., (1996). Postmodernizm Dedikleri, (1.bask1), Saray Kitabevleri,
[zmir.

Korkmaz, N., (2009). “Tiirkiye’de Tiiketim Kiiltiiri Ve Mekansal Ayrisma”.
Medya Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari, (1.bask1), Erdal Dagtas ve Banu Dagtas (Ed.)
Utopya Yayinevi, Ankara.

Marx, K., (1986), Kapital, cev. Alaattin Bilgi , (3. basim), Sol Yayinlari, Istanbul.

Max, H., (1998), Akil Tutulmas: (The Eclipse of Reason), ¢ev. Orhan Kogak

(4.basim), Metis Yaynlar1, Istanbul.
90



Merriman, J., (2020), Modern Avrupa Tarihi, ¢ev. S. Alpagut, (1.basim), Say

Yaynlari, Istanbul.
Mutlu, E., (2008), letisim Sozliigii, (5. basim), Ayrag Kitap, Ankara.

Odabasi, Y., (2009), Postmodern, Pazarlama Tiiketim ve Tiiketici, (3.basim),
Mediacat Kitaplari, Istanbul.

Odabasi, Y., (2019), Tiiketim Kiiltiirii Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, (6.

basim), Aura Kitaplar1, Istanbul.

Ozcan, B., ““Rasyonel Satin Alma” Ve “Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris”
Eylemlerinin Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri”, Afyon Kocatepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 9, 2015, (2): s5.39-68.

Ozcan, B., “Postmodernizmin Tiiketim imajlar1”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, Cilt 17, 2007, (1): ss. 262-273.

Ozel, F., ve Mumyakmaz, A., ‘““Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno’da
Modern Insan ve Tiiketim ideolojisi”, Akademik Hassasiyetler, Cilt 5, 2018, (10): ss.61-
82.

Ozmakas, U., “Charles Sanders Peirce’in Gosterge Kavrami” Usak Universitesi,

Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2, 2009, (1), ss.32-45.

Oztiirk, M., “Kapitalizmin Arzu Uzerinden Uretimi ya da Arzunun
Nesnelles(tiril)mesi”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 12, 2013, (44), ss.151-180.

Resber, Z., (2013) Gerilla Pazarlamanin Temel Unsurlarindan Gerilla Reklamcilik
ve Gostergebilim Reklam Iligkisi: Tiirkiye’deki Gerilla Reklamcilik Uygulamalarinin

Gostergebilimsel A¢idan Incelenmesi, (Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi).
Rifat, M., (2009), Gostergebilimin ABC’ si, (3. basim), Say Yayinlar1, Istanbul.

Ritzer, G., (2000), Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek, (1.basim), Ayrinti

Yayinlari, Istanbul.

91



Sakli, A., R., (2007), Kapitalist Gelisim Stirecinde Fordizm ve Post — Fordizm
https://ses.org.tr/wp-content/uploads/fordizmpostfordizm.pdf, (13.11.2022)

Sar1, N., (1999), Devingen Reklam Gériintiilerinde Gosterge Coziimlemesi: Ug

Reklam Ornegi, (Doktora Tezi, Istanbul Universitesi).

Sarup, M., (2004), Post-Yapisalcilik ve Postmodernizm, ¢ev. Abdulbaki Giiglii,
(2.baski), Bilim Sanat Yayinlari, Ankara.

Saussure, F., (1998), Genel Dilbilim Dersleri, ¢ev. Berke Vardar, (3.baski)

Muntilingual Yayinlar1, Istanbul.

Slattery, M., (2007), Sosyolojide Temel Fikirler, cev. Umit Tatlican ve Giilhan
Demiriz, (3.baski), Sentez Yayincilik, Istanbul.

Smith, P., (2007), Kiiltiirel Kuram, (2.bask1), Babil Yayinlar1, Istanbul.

Soykan, O., N., (1993), Tiirkiye'de Felsefe Manzaralari, (1.baski) Yap: Kredi

Yaynlari, istanbul.

Saylan, G., (1996), Cagdas Diisiince Akimlari: Postmodernizm, (Ders Notlari),
1.basim), TODAIE Yayinlari, Ankara.
y

Saylan, G., (2002), Postmodernizm, (2. Bask1), imge Kitabevi, Ankara.

Tekvar, S., O., (2006), “Dergi Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Gostergeleri:
FHM ve Cosmopolitan Reklamlarinin Karsilastirmali Gostergebilimsel Coziimlemesi”,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Ankara.

Tikves, O., (2005), Halkla Iliskiler& Reklamcilik, (2.basim), Beta Yayinlari,
Istanbul .

Tiirer, C., (2003), Charles Peirce’iin Pragmatik Felsefesi, (1.baski), Universite

Kitabevi, Istanbul.

Ulger, E., H., “W. F. Haug'da Meta Estetiginin Kritigi”, FLSF (Felsefe ve Sosyal

Bilimler Dergisi), 2015, (20): ss.289-314.
92



Unal, M., F., "Gostergebilimin seriiveni”, Miitefekkir Aksaray Universitesi, [slami

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 3, 2016, (6): ss. 379-398.

Urkek, R., (2019), Jean Baudrillard ve Tiiketim Toplumu, (Yiiksek Lisans Tezi

Sivas Cumhuriyet Universitesi).

Vardar, B., (2002), Agiklamali Dilbilim Terimleri S6zIigii, (2.baski), Multilingual

Yayinlari, Istanbul.

Williamson, J., (2001), Reklamlarin Dili Reklamda Anlam ve Ideoloji, gev. Ahmet
Fethi, (1.bask1), Utopya Yaymevi, Ankara.

Yagar, F., Ve Dokme, S., (2018) “Niteliksel Arastirmalarin Planlanmasi: Arastirma
Sorular1, Orneklem Se¢imi, Gegerlik Ve Giivenirlik”, Gazi Saglik Bilimleri Dergisi, Cilt
3, (3): ss.1-9.

Yaylagiil O., (2015), Gostergebilim ve Dilbilim, (1.bask1), Hece yaymlari, Ankara.

Yilmaz, A., (1996), Modernden Postmoderne Siyasal Arayislar,(2.baski), Vadi

Yayinlari, Ankara.

Yusuf, A., (2006), Universite Ogrencilerinin Tiiketim Kiiltiirindeki Degismeler
Cin/Uygur Ornegi, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Ankara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Internet Adresleri
https://youtu.be/2_-Y47TIIXw, (19.10.2022)
https://youtu.be/e-q7CruoJ4l, (19.10.2022)
https://youtu.be/g_fOvqchmf8, (19.10.2022)
https://youtu.be/IBIORCjROPg, (19.10.2022)
https://youtu.be/jnPWbrzqWTQ, (19.10.2022)

https://youtu.be/kvvTVS4nNPU, (19.10.2022)

93



https://youtu.be/IRcnbNOPJhg, (19.10.2022)
https://youtu.be/MW_N_ANroOQ, (19.10.2022)
https://youtu.be/UcTifKLnnUw , (19.10.2022)
https://youtu.be/Zj8qg3uhwq9A, (19.10.2022)

https://www.marxists.org/reference/archive/diderot/1769/regrets.htm (25.10.2022)
Regrets for my Old Dressing Gown, or A warning to those who have more taste than

fortune
sosyalbilimler.org/jean-baudrillard-stanford-felsefe-ansiklopedis, (10.12.2022)

www.tdk.org, (09.12.2022)

94



	Boş Sayfa



